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Περίλθψθ 

Η παροφςα εργαςία ζχει ωσ αντικείμενο μελζτθσ τθ διαχείριςθ ςφαλμάτων 

υπθρεςιϊν ςε ξενοδοχεία και τθν ανάκτθςθ των υπθρεςιϊν (ικανοποίθςθ πελατϊν). 

Θα πρζπει να επιςθμανκεί ότι θ επιτυχία για ζνα ξενοδοχείο εντοπίηεται ςτθν 

ικανότθτα του να προςφζρει υπθρεςίεσ υψθλισ ποιότθτασ, κακϊσ και να μπορεί να 

διαχειριςτεί τα ςφάλματα που προκφπτουν ςε αυτζσ. 

Η παροφςα ποςοτικι ζρευνα πραγματοποιικθκε ςε δείγμα 164 επιςκεπτϊν ςε 

ξενοδοχεία μζςω θλεκτρονικοφ ερωτθματολογίου, που δόκθκε ςτθν Αγγλικι 

γλϊςςα. Αν και αρχικόσ ςτόχοσ τθσ εργαςίασ ιταν να ςυγκεντρωκεί δείγμα ικανό 

για ςτατιςτικι ανάλυςθ και επεξεργαςία, εν τοφτοισ αντικειμενικζσ δυςκολίεσ δεν 

κατζςτθςαν αυτό το ςτόχο εφικτό. Ωσ εκ τοφτου οι απαντιςεισ αναλφκθκαν με τθ 

βαςικι μζκοδο ‘‘Ανάλυςθ μζςω Ρινάκων Συχνοτιτων’’, θ οποία εν ςυντομία ζδειξε, 

ότι αν και υπάρχει θ πρόκεςθ των εργαηομζνων και των διοικιςεων να ανακτιςουν 

μια υπθρεςία που παρουςίαηει ςφάλμα, ςτθν πράξθ διακρίνεται ςυχνά απροκυμία 

από το προςωπικό, κακϊσ και ζλλειψθ ικανότθτασ για άμεςθ και αποτελεςματικι 

επίλυςθ των ςφαλμάτων. 

Γι αυτό τον λόγο και θ εργαςία προζβθ ςτθν εξαγωγι ςυμπεραςμάτων και 

βαςιςμζνθ ςε αυτά προτείνει τρόπουσ βελτίωςθσ τθσ απόδοςθσ των ξενοδοχείων ςε 

ςχζςθ με τθν διαχείριςθ των παραπόνων. 
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Abstract 

The current thesis has as its goal to examine the case of service failures and service 

recoveries strategies and tactics in the tourism sector and especially in the hotel 

businesses (customer satisfaction). It is noteworthy that the success of a hotel lies on 

its ability to offer services of high quality and to find the proper ways to deal with 

service failures as well, which occur during offering subject services to the clients. 

The current quantitative research was carried out at a sample of 164 visitors in 

hotels, by means of a questionnaire which was submitted electronically in the 

English language. Althouth the initial goal of the research was to gather competent 

sample for further statistical analysis and review, nevertheless objective obstacles 

faced did not allow us to fulfill it. Consequently the replies were analysed by menas 

of the basic method of ‘’Analysis through tables frequencies’’, which is short 

indicated that although the employees and the administration of the hotel are 

willing to recover the service failures, in reality we observe a frequent reluctance by 

the hotel’s staff and a frequent lack of immediate and efficient recovery of the 

failure. 

In this respect the analysis made has drawn some conclusions and, based on them, 

has made some proposals for the improvement of the hotels’ efficiency in the 

service failure recovery strategies and tactics. 
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1. Ειςαγωγι 

Κάκε χρόνο, όλοι μακαίνουμε από τα μζςα μαηικισ ενθμζρωςθσ ι διαβάηουμε ςτα 

κοινωνικά δίκτυα για τθν αρνθτικι δθμοςιότθτα (negative word of mouth) που 

προκαλοφν ςε τουριςτικοφσ οργανιςμοφσ οι  αποτυχίεσ των υπθρεςιϊν τουσ, κακϊσ 

και για τον τρόπο με τον οποίο πραγματοποιοφν αυτζσ οι επιχειριςεισ τθν 

ανάκτθςθ των υπθρεςιϊν τουσ (Engelbrektson, 2015; Giertz, 2016; Rogvall et al, 

2017). Μιπωσ αυτό ςθμαίνει ότι θ βιομθχανία ολοκλθρωμζνων πακζτων διακοπϊν 

και γενικά θ τουριςτικι βιομθχανία παρζχουν ελαττωματικζσ υπθρεςίεσ; Στθν 

Σουθδία, ο ςυνιγοροσ του καταναλωτι ανάφερε ότι το 2016, μόνο το 14 τοισ εκατό 

των πελατϊν κζρδιςε τθν υπόκεςι τουσ εναντίον των τριϊν μεγάλων διοργανωτϊν 

διακοπϊν μερικϊσ ι πλιρωσ. Αυτό ςθμαίνει ότι υπάρχει διαφορά μεταξφ τθσ 

εικόνασ που προβάλλεται από τα μζςα μαηικισ ενθμζρωςθσ και του πραγματικοφ 

αποτελζςματοσ όταν αξιολογικθκε από μια αμερόλθπτθ επιτροπι επίλυςθσ 

διαφορϊν μεταξφ καταναλωτϊν και επιχειριςεων, αφοφ οι μεγάλοι οργανιςμοί 

πακζτων διακοπϊν χειρίηονται τισ καταγγελίεσ τουσ καλά ςτο 86% των περιπτϊςεων 

που πθγαίνουν ςτισ ανάλογεσ αρχζσ (ARN, 2017). 

Το γεγονόσ ότι μερικοί πελάτεσ υποβάλλουν τα παράπονά τουσ μζχρι τϊρα είναι 

ιδιαίτερα ενδιαφζρον, αφοφ οι περιςςότεροι πελάτεσ που είναι δυςαρεςτθμζνοι με 

μια υπθρεςία δεν προβαίνουν καν ςε καταγγελία, ενϊ ςτισ περιςςότερεσ των 

περιπτϊςεων προτιμοφν να μεταφζρουν τθν αρνθτικι τουσ εμπειρία ςε φίλουσ και 

γνωςτοφσ (word of mouth), αντί να τθν αναφζρουν ςτθν διοίκθςθ του οργανιςμοφ 

(Richins, 1983; Hariri, 1992; Wirtz et al, 2012). Αυτό οφείλεται ςτο γεγονόσ ότι το 

ψυχολογικό κόςτοσ που ςυνδζεται με τθν διαχείριςθ ενόσ παραπόνου είναι υψθλό. 

Επιπλζον, οριςμζνοι από τουσ πελάτεσ πιςτεφουν ότι θ διοίκθςθ του ξενοδοχείου 

δεν κα είναι διατεκειμζνθ να χειριςτεί τθν καταγγελία τουσ με τον επικυμθτό για 

τον καταναλωτι τρόπο (Wirtz et al, 2012). Αυτό με τθ ςειρά του οδθγεί ςτο γεγονόσ 

ότι οι πελάτεσ δεν αιςκάνονται ότι αξίηει τον κόπο να προβοφν ςε παράπονα. 

Επίςθσ, οι πελάτεσ βλζπουν τα ςυναιςκιματα που ςχετίηονται με μια ανεπιτυχι 

προςπάκεια αποκατάςταςθσ ωσ δυςάρεςτα και για το λόγο αυτό επιλζγουν να μθν 

διαμαρτυρθκοφν (Chebat et al, 2005) 
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Αυτό ςθμαίνει ότι πικανϊσ υπάρχουν περιςςότεροι πελάτεσ που είναι 

δυςαρεςτθμζνοι αλλά επιλζγουννα μθν παραπονοφνται. Για το λόγο αυτό, είναι 

ιδιαίτερα ενδιαφζρον το γεγονόσ ότι οριςμζνοι πελάτεσ ςτον τουριςμό όχι μόνο 

επιλζγουν να διαμαρτυρθκοφν, αλλά επιπλζον καταγγζλλουν προβαίνοντασ ςε ζνα 

παραπάνω βιμα και υποβάλλουν τθν υπόκεςθ ςε τρίτο παρά τισ ψυχολογικζσ 

κυςίεσ που ςυνδζονται με αυτό. Επίςθσ, αυτό δείχνει και το πόςο ςθμαντικό είναι 

για τον τουριςτικό κλάδο το να μποροφν οι εργαηόμενοι πρϊτθσ γραμμισ να 

διαχειριςτοφν τα προβλιματα που εμφανίηονται με τρόπο που να παραμζνει 

ικανοποιθμζνοσ ο πελάτθσ. 

Ο προβλθματιςμόσ τθσ παροφςθσ εργαςίασ ξεκινά από το γεγονόσ ότι μετά τθν 

αποτυχία τθσ παράδοςθσ μιασ υπθρεςίασ προσ ζναν πελάτθ,  θ διοίκθςθ μιασ 

τουριςτικισ μονάδασ, εν προκειμζνου ενόσ ξενοδοχείου, κα μπορεί να προςφζρει 

ανάκτθςθ υπθρεςιϊν προκειμζνου να επιλφςει τθν καταγγελία του πελάτθ. Η 

ανάκτθςθ υπθρεςιϊν είναι οι προςπάκειεσ που κάνει ζνασ οργανιςμόσ για να 

διατθριςει μια καλι πελατειακι ςχζςθ, όταν ζνασ πελάτθσ ζχει βιϊςει τθν 

αποτυχία τθσ υπθρεςίασ και τισ επιπτϊςεισ τθσ ςτθν όλθ εμπειρία που αποκομίηει 

από τθν παραμονι του ςτο ξενοδοχείο και τθν αντίλθψθ του πελάτθ για τθν 

ποιότθτα των υπθρεςιϊν που ζλαβε από τον πάροχο τθσ υπθρεςίασ (Grönroos 

1988; McCollough et al, 2000; Wirtz et al, 2012).  

Αφοφ ο πελάτθσ υποβάλει τθν καταγγελία του ςτθν διοίκθςθ του ξενοδοχείου, 

αναμζνει από τθν διοίκθςθ να πραγματοποιιςει τθν διαδικαςία για τθν ανάκτθςθ 

υπθρεςιϊν (service recovery) και να επιλφςει τθν αποτυχία τθσ υπθρεςίασ (service 

failure). Στθ ςυνζχεια, ο πελάτθσ αξιολογεί τθν απόδοςθ ανάκτθςθσ υπθρεςιϊν του 

οργανιςμοφ με βάςθ τo μοντζλο των «διαςτάςεων τθσ δικαιοςφνθσ» (justice 

dimension model), δθλαδι τθσ αίςκθςθσ του κατά πόςο ο οργανιςμόσ και θ 

διοίκθςθ του ζδωςαν μια λφςθ που να ςζβεται τθν προςωπικότθτα του πελάτθ και 

να ικανοποιεί τισ ανάγκεσ του (Maxham, 2001). Η αντιλθπτι - από τον πελάτθ -

δικαιοςφνθ ςτθ διαδικαςία ανάκτθςθσ υπθρεςιϊν ζχει τότε επιπτϊςεισ ςτθν 

ικανοποίθςθ του πελάτθ από τθν ανάκτθςθ των υπθρεςιϊν (Smith et al, 1999). Είναι 

ςθμαντικό να κατανοιςουμε ποια αξία ζχει ο πελάτθσ ςτθν προςφορά ϊςτε να τον 

ευαιςκθτοποιιςει (Best, 2004). Στθν περίπτωςθ των διακοπϊν, οι πελάτεσ 
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προςπακοφν να βιϊςουν κετικοφσ ςτόχουσ και ςυναιςκιματα κατά τθ διάρκεια των 

διακοπϊν τουσ (Goossens, 2000; Hosany & Gilbert, 2010). 

Το παραδοςιακό μοντζλο τθσ διαδικαςίασ ανάκτθςθσ υπθρεςιϊν τελειϊνει με τον 

πελάτθ να αξιολογεί εάν βιϊνει τθ δικαιοςφνθ ι όχι, γεγονόσ που με τθ ςειρά του 

επθρεάηει τθν πίςτθ, τθν ικανοποίθςθ και τθ διατιρθςθ των πελατϊν (Miller et al, 

2000). Συνεπϊσ, αν θ αντίλθψθ του πελάτθ για τθν αίςκθςθ τθσ δικαιοςφνθσ είναι 

χαμθλι, οι προκζςεισ επαναγοράσ των πελατϊν κακίςτανται χαμθλζσ και υπάρχει 

κίνδυνοσ ο πελάτθσ να διαδϊςει αρνθτικά ςχόλια και κριτικζσ ςτο γφρω από αυτόν 

περιβάλλον (negative word of mouth) (Maxham 2001; Nguyen et al, 2012). Σφμφωνα 

με το παραδοςιακό μοντζλο, θ διαδικαςία ανάκτθςθσ υπθρεςιϊν ολοκλθρϊνεται με 

τθν αξιολόγθςθ του πελάτθ. Ωςτόςο, ςτθν πραγματικι ηωι, θ διαδικαςία 

ανάκτθςθσ υπθρεςιϊν δεν τελειϊνει πάντα με αυτιν τθν αξιολόγθςθ. Μερικοί από 

τουσ πελάτεσ που δεν αντιλαμβάνονται ότι ο πάροχοσ τθσ υπθρεςίασ τουσ ζχει 

φερκεί με δίκαιο τρόπο, δεν εκδθλϊνουν πάντα τθν αντίλθψθ που ζχουν για τον 

τρόπο που τουσ φζρκθκε θ εταιρεία προσ τα ζξω. Για τον λόγο αυτό είναι 

απαραίτθτθ θ παροφςα ζρευνα, ζτςι ϊςτε να μπορζςει να δϊςει τισ απόψεισ των 

καταναλωτϊν ςτα ξενοδοχεία που διζμειναν ςε ςχζςθ με τον τρόπο που οι 

εργαηόμενοι ςτθν πρϊτθ γραμμι και θ διοίκθςθ των ξενοδοχείων διαχειρίςτθκαν τα 

ςυμβάντα. 
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2.Βαςικι κεωρία 

2.1. Η διοίκθςθ των υπθρεςιϊν που προςφζρονται προσ τον πελάτθ από τα 

ξενοδοχεία 

Στθν περίπτωςθ του ςφάλματοσ ςτισ υπθρεςίεσ και τθσ ανάκτθςθσ ςθμαντικό ρόλο 

ζχει ο εργαηόμενοσ ςτo front office (receptionist), δθλαδι ςτθν υποδοχι. Η 

«Υποδοχι» με τθν ευρφτερθ ζννοια και όχι μόνο το Front Office ςε όλα τα 

ξενοδοχεία,  αλλά κυρίωσ ςτα εποχιακά όπου ο πελάτθσ είναι αρκετζσ φορζσ 

επαναλαμβανόμενοσ και με διάρκεια παραμονισ κατά μζςον όρο περίπου δζκα ζωσ 

δϊδεκα θμζρεσ, είναι το κεντρικό ςθμείο που ςυνειςφζρει ουςιαςτικά και 

κακοριςτικά ςτθν αποτελεςματικι λειτουργία του Ξενοδοχείου. Είναι το τμιμα που 

κα ολοκλθρϊςει τισ διαδικαςίεσ που χρειάηονται προκειμζνου να διαςφαλιςτεί ότι 

ο πελάτθσ κα ζχει ζνα δωμάτιο ςτο οποίο κα μείνει μζχρι τθν αναχϊρθςθ του και 

κα του παρζχονται υπθρεςίεσ, πλθρϊνοντασ είτε άμεςα είτε μζςω (ςυνικωσ) του 

πρακτορείου του. Αυτό το κεφάλαιο αναδεικνφει τον ςθμαντικό ρόλο, που ζχει το 

τμιμα τθσ Υποδοχισ και τθ ςυνειςφορά του ςτθν αποτελεςματικι οργάνωςθ και 

λειτουργία του Ξενοδοχείου γενικότερα.  

2.2. Σο Ξενοδοχειακό προϊόν 

Στο Ξενοδοχείο προςφζρονται αγακά αλλά κυρίωσ υπθρεςίεσ. Τα αγακά 

παράγονται ενϊ οι υπθρεςίεσ εκτελοφνται και κατά τθν εκτζλεςθ των υπθρεςιϊν ο 

λιπτθσ αυτισ ςυμμετζχει ςτθν παραγωγι τθσ (Middleton, 2009). Επομζνωσ, 

ςφμφωνα με αυτιν τθν άποψθ το ξενοδοχείο κα πρζπει να δίνει ιδιαίτερθ ςθμαςία 

ςτθν παραγωγικι διαδικαςία και παροχι μιασ υπθρεςίασ. Σφμφωνα με τθν Καπίκθ - 

Ριβεροποφλου Τ. (1998:19), «Ξενοδοχεία είναι οι τουριςτικζσ εγκαταςτάςεισ που 

περιλαμβάνουν ρεςεψιόν, διοίκθςθ, κοινόχρθςτουσ χϊρουσ υποδοχισ, παραμονισ, 

εςτίαςθσ, αναψυχισ πελατϊν και διανυκτζρευςθσ, παρζχοντασ αγακά και 

υπθρεςίεσ (service) ςτουσ πελάτεσ τουσ». Επειδι τα αγακά και οι υπθρεςίεσ 

προςφζρονται μαηί, ςυχνά τα ξενοδοχεία χαρακτθρίηονται ωσ μονάδεσ που 

προςφζρουν «εμπειρίεσ» που δθμιουργοφνται από τον ςυνδυαςμό των υπθρεςιϊν 

και των προϊόντων που προςφζρονται. Είναι αυτόσ ο ςυνδυαςμόσ υλικϊν και άυλων 
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που οδθγεί ςτο ςυμπζραςμα ότι τα ξενοδοχεία παρζχουν ςτουσ πελάτεσ τουσ 

προνόμια, αγακά και υπθρεςίεσ που δεν παρζχονται αλλοφ.  

 Τα βαςικά χαρακτθριςτικά του ξενοδοχειακοφ κλάδου ςφμφωνα με τον Σωτθριάδθ, 

(2000, ς. 23) είναι τα εξισ: ςτακερι δυναμικότθτα, φκαρτότθτα (ζνα αδιάκετο 

δωμάτιο αντιπροςωπεφει μια ανεπανόρκωτθ απϊλεια εςόδων/ διαφυγόντα 

ζςοδα), αςτακισ ηιτθςθ (ουςιαςτικζσ διακυμάνςεισ), δραςτθριότθτα ςε 

πραγματικό χρόνο (αμεςότθτα των δραςτθριοτιτων), ζνταςθ εργαςίασ, 

εγκαταςτάςεισ (εκεί όπου τα προϊόντα και οι υπθρεςίεσ καταναλϊνονται), μζγεκοσ 

(ςχετικά μικροφ μεγζκουσ και ςυνεπϊσ, είναι δφςκολο να επωφελθκοφν από τισ 

οικονομίεσ κλίμακασ), παραγωγι και κατανάλωςθ (είναι ςυνικωσ ςυνϊνυμεσ και 

ςτον ίδιο χϊρο), ζνταςθ κεφαλαίου και τζλοσ διάρκρωςθ εξόδων (κατά κανόνα 

ζχουν υψθλά ςτακερά ζξοδα και χαμθλά μεταβλθτά). 

Τα ςτοιχεία τα οποία ςχετίηονται μεταξφ τουσ και αποτελοφν αναπόςπαςτα μζρθ 

ενόσ ενιαίου ςυνόλου είναι, ςφμφωνα με τουσ Jones & Lockwood (1989): 

 Η περιοχι και θ κζςθ εγκατάςταςθσ.  

  Οι εγκαταςτάςεισ - διευκολφνςεισ: Ρεριλαμβάνουν δωμάτια, εςτιατόρια, 

μπαρ, κοινόχρθςτοι χϊροι, αίκουςεσ και χϊροι αναψυχισ (πιςίνα, τζνισ, μίνι 

γκολφ κ.λ.π.). 

  Η παροχι υπθρεςιϊν-εξυπθρζτθςθ: Ρεριλαμβάνει τθ διακεςιμότθτα και 

ποικιλία των παρεχόμενων υπθρεςιϊν, το είδοσ και τθν ποιότθτά τουσ ςε 

όρουσ αρχιτεκτονικισ φροντίδασ, ταχφτθτασ, αποτελεςματικότθτασ.  

 Η εικόνα (image) θ οποία μπορεί να οριςτεί ωσ τρόποσ παρουςίαςθσ ςτο 

κοινό και ο τρόποσ με τον οποίο γίνεται αντιλθπτι θ επιχείρθςθ από το 

κοινό.  

 Η τιμι, θ οποία εκφράηει τθν αξία που δίνεται ςε αντάλλαγμα για τα 

προθγοφμενα ςτοιχεία και τθν ικανοποίθςθ που αιςκάνονται οι πελάτεσ. 

Στισ ξενοδοχειακζσ επιχειριςεισ θ οργανωτικι δομι και θ αποτελεςματικι 

λειτουργία των τμθμάτων του αλλά και θ άψογθ ςυμπεριφορά του 

προςωπικοφ αποτελοφν ςθμαντικό παράγοντα επιτυχίασ. Εξαιτίασ των 

ιδιαιτεροτιτων που παρουςιάηει το τουριςτικό προϊόν κακοριςτικό 
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παράγοντα για τθν ικανοποίθςθ των πελατϊν αποτελεί το ανϊτερο ι 

κατϊτερο προςωπικό που προςφζρει υπθρεςίεσ (Ανδριϊτθσ, 2004: ς. 44). 

Το προςωπικό τθσ «πρϊτθσ γραμμισ», το οποίο ζρχεται ςε επαφι με τον πελάτθ, 

είναι ουςιαςτικά το πρόςωπο τθσ επιχείρθςθσ που  δίνει ςάρκα και οςτά ςε όλεσ τισ 

διοικθτικζσ προςπάκειεσ και λειτουργίεσ του μάνατημεντ. Το προςωπικό ζχει άμεςθ 

επαφι με τον πελάτθ ςυνειςφζροντασ με τισ ενζργειεσ του ςτθν ποιοτικι προςφορά 

υπθρεςιϊν. Επομζνωσ, θ επιτυχία του μάνατημεντ είναι ςτενά ςυνδεδεμζνθ με τθν 

επιλογι, επιμόρφωςθ, και υποκίνθςθ του προςωπικοφ. Ππωσ ςθμειϊνουν οι 

Shoemaker & Lewis (1999) για να καταφζρει κάποια επιχείρθςθ να ζχει το καλφτερο 

προςωπικό: Είναι απαραίτθτο να αξιολογεί και να επιβραβεφει τα άτομα που 

προςφζρουν υπθρεςίεσ, και να ςυμπεριφζρεται ςτουσ εργαηομζνουσ τθσ ςαν να 

είναι πελάτεσ. Οι εργαηόμενοι είναι πολφ πικανόν να μείνουν ςε μια δουλειά εάν 

αιςκάνονται ότι τουσ ςυμπεριφζρονται δίκαια. Εκτόσ από τθν παραπάνω 

παραπομπι, ο ςθμαντικόσ ρόλοσ του προςωπικοφ φαίνεται και από τθ φράςθ του 

Marriott, ιδρυτι τθσ ομϊνυμθσ αλυςίδασ, «φρόντιςε τουσ εργαηόμενουσ ςου και 

αυτοί με τθ ςειρά τουσ κα φροντίςουν τουσ πελάτεσ ςου». Ζνα αντιπροςωπευτικό 

παράδειγμα τθσ ςθμαςίασ του εργαηόμενου ςτθν προςφορά των υπθρεςιϊν 

αποτελεί θ περίπτωςθ ενόσ ξενοδοχείου με άριςτθ καταςκευι και προςεγμζνθ 

αρχιτεκτονικι, με κομψι επίπλωςθ, με άψογο εξοπλιςμό και εγκαταςτάςεισ 

διεκνϊν προδιαγραφϊν, αλλά με κακι διαχείριςθ και οργάνωςθ και ςτελεχωμζνο 

με θμι-εκπαιδευμζνο προςωπικό, που ζχει απροκυμία εξυπθρζτθςθσ των πελατϊν. 

Λόγω τθσ φφςθσ του τουριςτικοφ προϊόντοσ το υλικό μζροσ του προϊόντοσ 

(διακόςμθςθ, εξοπλιςμόσ κλπ.) δεν μπορεί να καλφψει τα κενά που υπάρχουν ςτο 

άυλο (υπθρεςίεσ).Επομζνωσ θ ανάπτυξθ καλϊν ςχζςεων ανάμεςα ςτθν διοίκθςθ 

και ςτουσ εργαηόμενουσ αποτελεί προτεραιότθτα. 

Για τθν ανάπτυξθ καλϊν ςχζςεων και τθ δθμιουργία προχποκζςεων καλισ 

ςυνεργαςίασ, το προςωπικό πρζπει να είναι ενθμερωμζνο και να ςυμφωνεί με τισ 

προγραμματιςμζνεσ ενζργειεσ τθσ διοίκθςθσ, ϊςτε να εξαςφαλίηεται θ υποςτιριξθ 

του και να δθμιουργείται ζνα κλίμα αμοιβαίασ εμπιςτοςφνθσ. Σε γενικζσ γραμμζσ οι 

εργαηόμενοι πρζπει να κεωροφνται από τθ διοίκθςθ και τθν ιδιοκτθςία ωσ 

ςυνεργάτεσ μίασ κοινισ προςπάκειασ και επομζνωσ θ κάκε επιχείρθςθ πρζπει να 
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διερευνά και να ικανοποιεί τισ ανάγκεσ των εργαηομζνων τθσ με τον καλφτερο 

δυνατό τρόπο. Το μοντζλο του τουρίςτα που προγραμμάτιηε τισ καλοκαιρινζσ του 

διακοπζσ ςυγκεντρϊνοντασ πλθροφορίεσ και διαφθμιςτικά φυλλάδια αρκετό καιρό 

πριν για τον τόπο προοριςμοφ του, τείνει να εξαλειφκεί ςτισ μζρεσ μασ. Σιμερα 

εκατομμφρια άνκρωποι μποροφν εφκολα και ςφντομα να ζχουν πλικοσ 

πλθροφοριϊν για κάκε περιοχι του πλανιτθ με μια απλι αναηιτθςθ ςτο Internet. 

Επιπλζον, ςιμερα οι τουρίςτεσ διακζτουν μεγαλφτερθ  εμπειρία ςε ό,τι αφορά τθν 

ποιότθτα των υπθρεςιϊν που τουσ παρζχεται, και ζχοντασ το πλεονζκτθμα τθσ 

ςφγκριςθσ γίνονται περιςςότερο απαιτθτικοί. Η φφςθ των παρεχομζνων υπθρεςιϊν 

είναι ίςωσ θ πλζον ανκρωποκεντρικι υπθρεςία λόγω του ότι εμπεριζχει ςε μεγάλο 

βακμό τθ διαπροςωπικι επικοινωνία ςτθν εξυπθρζτθςθ του πελάτθ. Η ομαλι και 

αποτελεςματικι λειτουργία ενόσ ξενοδοχείου εξαρτάται από τθ ςυνεργαςία μεταξφ 

των υπαλλιλων και των τμθμάτων με πρωταρχικισ ςθμαςίασ το τμιμα Υποδοχισ, 

όπου θ ικανότθτα του προςωπικοφ τθσ να ικανοποιεί τισ απαιτιςεισ των πελατϊν 

είναι πολφ ςθμαντικι.  

2.3. Ο ςφνκετοσ χαρακτιρασ τθσ ποιότθτασ των υπθρεςιϊν 

Ο ςφνκετοσ χαρακτιρασ κακϊσ και θ αντίλθψθ και θ αξιολόγθςθ τθσ ποιότθτασ 

όςον αφορά τθν «ποιότθτα υπθρεςιϊν» διαμορφϊνονται τόςο από αντικειμενικοφσ 

όςο και από υποκειμενικοφσ παράγοντεσ. Σφμφωνα με τον Garvin (Βελιςςάριοσ κ.α., 

2000) θ ζννοια τθσ ποιότθτασ μπορεί να δοκεί ωσ εξισ:  

1. Απόλυτθ ζννοια ποιότθτασ (όταν θ ζννοια τθσ ςχετίηεται με το «καλφτερο», το 

«μοναδικό» ςτθν αγορά).  

2. Ζννοια τθσ ποιότθτασ ςε ςυνάρτθςθ με το προϊόν (διαφορετικά χαρακτθριςτικά 

και ιδιότθτεσ κακϊσ και ποιοτικζσ διαφορζσ των προϊόντων).  

3. Ζννοια τθσ ποιότθτασ ςε ςυνάρτθςθ με τουσ πελάτεσ (θ ποιότθτα είναι 

αποτζλεςμα τθσ υποκειμενικισ αντίλθψθσ και αξιολόγθςθσ του πελάτθ-

καταναλωτι). 

4. Ζννοια τθσ ποιότθτασ ςε ςχζςθ με τθν παραγωγι (θ ποιότθτα μετράται από το 

βακμό τιρθςθσ προδιαγραφϊν που προβλζπονται για τθν παραγωγι).  
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5. Ζννοια τθσ ποιότθτασ ςε ςχζςθ με τθν αξία (εκτίμθςθ των πελατϊν όςον αφορά 

τθ ςχζςθ τιμισ - παροχϊν ι τθσ υπθρεςίασ του προϊόντοσ).  

Η ζλλειψθ ποιότθτασ ι θ χαμθλι ποιότθτα ςτισ τουριςτικζσ υπθρεςίεσ ζχει ςαν 

αποτζλεςμα τθ δθμιουργία διάφορων κοςτϊν ςτθν επιχείρθςθ: 

1. Εξωτερικό κόςτοσ (αρνθτικά ςχόλια από δυςαρεςτθμζνουσ πελάτεσ ζχοντασ ςαν 

αποτζλεςμα τθν κακι φιμθ και τθ μακροπρόκεςμθ ηθμία τθσ επιχείρθςθσ). 

2. Εςωτερικό κόςτοσ (παράπονα υπαλλιλων, αποχωριςεισ εργαηομζνων, μειωμζνα 

ζςοδα κ.λ.π.). 

3. Κόςτοσ εξαςφάλιςθσ ποιότθτασ (προγράμματα βελτίωςθσ και εξαςφάλιςθσ 

ποιότθτασ, προγράμματα εκπαίδευςθσ προςωπικοφ κ.λ.π.). 

2.3.1. Η ςπουδαιότθτα τθσ ποιότθτασ ςτθν τουριςτικι βιομθχανία 

Η ποιότθτα είναι ςθμαντικι ςτθ τουριςτικι βιομθχανία, εξαιτίασ πολλϊν 

παραγόντων, μερικοί εκ των οποίων προχπιρχαν και άλλοι λόγω πρόςφατων 

τάςεων. Κάκε βιομθχανία που πουλάει ζνα προϊόν ςε εξαιρετικά ανταγωνιςτικι 

αγορά και ανταγωνίηεται για το διακζςιμο βαλάντιο του καταναλωτι, χρειάηεται να 

δίνει τθ δζουςα προςοχι ςε κζματα ποιότθτασ. Από τθ ςτιγμι που θ ποιότθτα ζχει 

ςχζςθ με τισ προςδοκίεσ και ανάγκεσ του καταναλωτι, τα υιοκετθμζνα ςτάνταρτ 

από τθ βιομθχανία ζχουν δοκεί κυρίωσ από τουσ καταναλωτζσ, και αυτά τα 

ςτάνταρτ ςυνεχϊσ αλλάηουν. Σε ςχζςθ με τθν ποιότθτα ο καταναλωτισ κεωρεί 

(Feigenbaum, 2005) ότι θ ποιότθτα είναι ζνασ προςδιοριςμόσ που δίνει ο πελάτθσ 

και βαςίηεται ςτθν πραγματικι εμπειρία του από τθν απόκτθςθ ενόσ προϊόντοσ ι 

τθν παροχι μιασ υπθρεςίασ, ςυγκρίνοντάσ τα με τισ δικζσ του απαιτιςεισ. Ο 

καταναλωτιςμόσ, ςε γενικζσ γραμμζσ ζχει αυξθκεί,και αυτό ζχει ωσ αποτζλεςμα οι 

καταναλωτζσ να περιμζνουν να λάβουν προϊόντα και υπθρεςίεσ τα οποία  είναι 

αποδεκτά. Εταιρείεσ κατάφεραν να προςφζρουν υψθλότερθσ ποιότθτασ προϊόντα 

με τθ βοικεια και τθν εξζλιξθ τθσ τεχνολογίασ. Στθ τουριςτικι βιομθχανία θ εξζλιξθ 

αυτι φαίνεται από τθν εξζλιξθ ςτα κομπιοφτερ, θ οποία βοικθςε ςε πιο γριγορεσ 

ταχφτθτεσ και ακρίβεια ςτισ κρατιςεισ και ςε διαδικαςίεσ ζκδοςθσ λογαριαςμϊν.  
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Οι Berry et al (1990) ζχουν ξεχωρίςει δζκα χαρακτθριςτικά που χρθςιμοποιεί ο 

πελάτθσ για να αξιολογιςει τθν ποιότθτα των υπθρεςιϊν, τα οποία πιςτεφουν ότι 

ανταποκρίνονται ςε όλουσ τουσ τομείσ υπθρεςιϊν. Αυτά είναι: 

 Ριςτότθτα (reliability). Η ςτακερότθτα τθσ παρεχόμενθσ υπθρεςίασ.  

 Ανταπόκριςθ (responsiveness). Η επικυμία και θ ετοιμότθτα των υπαλλιλων 

να παρζχουν τθν υπθρεςία.  

 Ανταγωνιςτικότθτα (competence). Η κατοχι δεξιοτιτων και γνϊςεων 

απαραίτθτων για τθν παροχι υπθρεςιϊν. 

 Ρρόςβαςθ (access). Η ευκολία που ζχει ο πελάτθσ να προςεγγίςει τθν 

επιχείρθςθ.  

 Ευγζνεια (courtesy). H ευγζνεια και ο ςεβαςμόσ των υπαλλιλων προσ τον 

πελάτθ.  

 Επικοινωνία (communication). Η ικανότθτα των υπαλλιλων να ακοφν με 

προςοχι τον πελάτθ και να επικοινωνοφν αποτελεςματικά.  

 Αξιοπιςτία (credibility). Να υπάρχει εμπιςτοςφνθ και εντιμότθτα. 

 Αςφάλεια (security). Αποφυγι κινδφνων, ρίςκου ι αμφιβολίασ.  

 Κατανόθςθ ι ψυχικι ςυμμετοχι (empathy). Η κατανόθςθ των αναγκϊν του 

πελάτθ. 

 Φυςικζσ ςυνκικεσ (tangible). Η κατάςταςθ του φυςικοφ περιβάλλοντοσ (αν 

είναι ευχάριςτο, κακαρό, ελκυςτικό). 

Στισ ξενοδοχειακζσ επιχειριςεισ υπάρχει θ τάςθ ςτθ προςοχι αυτϊν των απόψεων 

για τθν οποία οι προτιμιςεισ του καταναλωτι μποροφν εφκολα να μετρθκοφν. Το 

μεγαλφτερο πρόβλθμα που αντιμετωπίηει ζνα ξενοδοχείο είναι να ξεκακαρίςει και 

να εντοπίςει ποιο είναι αυτό που ο καταναλωτισ κζλει από το ίδιο το ξενοδοχείο.  

2.4. Η τεχνολογία ωσ εργαλείο αποτελεςματικισ διοίκθςθσ ςτο ξενοδοχείο 

Θα πρζπει να ςθμειωκεί ότι ςτο πλαίςιο για τθν ςυνεχι βελτίωςθ τθσ ποιότθτασ 

των υπθρεςιϊν και τθν καλφτερθ διαχείριςθ των ςφαλμάτων, ςθμαντικό ρόλο 

ζχουν οι νζεσ τεχνολογίεσ. Ο πρϊθν πρόεδροσ του Συλλόγου Διευκυντϊν 

Ξενοδοχείων Ακθνϊν κ. Γιάννθσ Σίμοσ ςε ςεμινάριο με κζμα "Ρρακτικζσ Εφαρμογζσ 

Τεχνολογιϊν ςτθ Διοίκθςθ Ξενοδοχειακϊν Μονάδων" (2014) τόνιςε ότι "Οι 
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ςφγχρονεσ τεχνολογίεσ επθρζαςαν και επθρεάηουν όπωσ είναι φυςικό και τον τρόπο 

με το οποίο αςκείται θ διαχείριςθ και θ διοίκθςθ των ςφγχρονων ξενοδοχειακϊν 

επιχειριςεων. Οι τεχνολογίεσ ειςιγαγαν νζα δεδομζνα ςτον τρόπο ςυλλογισ 

πλθροφοριϊν αλλά κυρίωσ ςτον τρόπο λιψθσ αποφάςεων. Στο επίκεντρο όμωσ 

αυτισ τθσ επανάςταςθσ υπάρχει ο ανκρϊπινοσ παράγοντασ ο οποίοσ, με εργαλείο 

τθν τεχνολογία, κα παραμείνει το κλειδί για τθν παροχι υπθρεςιϊν επιπζδου όπωσ 

αρμόηει ςτισ μζρεσ μασ και ςτον ξενοδοχειακό κλάδο. "Ο ηεςτόσ, εφκυμοσ, 

πραγματικά φιλόξενοσ εργαηόμενοσ ςε οποιοδιποτε τμιμα ενόσ ξενοδοχείου δεν 

μπορεί να αντικαταςτακεί από τθν τεχνολογία’’. Στο ίδιο ςεμινάριο ο Κφριοσ 

Αγγλοφπασ μεταξφ άλλων αναφζρει για τθν χριςθ τθσ επικοινωνιακισ τεχνολογίασ 

και του internet ότι: 

 Ενιςχφει τθν προςωπικι εξυπθρζτθςθ.  

 Βοθκά ςτον αποτελεςματικό και ζγκαιρο χειριςμό παρατθριςεων πελατϊν.  

 Βελτιϊνει τισ πωλιςεισ.  

 Συμβάλλει ςτθν ανάπτυξθ του θλεκτρονικοφ επιχειρείν.  

 Ενιςχφει τθν ενδο-επιχειρθςιακι επικοινωνία αλλά και τθν επικοινωνία με 

τουσ πελάτεσ και τουσ λοιποφσ ςυνεργάτεσ. 

Σφμφωνα με τον Χυτιρθ (1996, ς. 197 - 198) υπάρχει θ αντίλθψθ ότι θ ξενοδοχειακι 

βιομθχανία κινείται όχι ςτθν εποχι που φιλοξενία ςιμαινε κοινωνικι ετικζτα και 

προςποιθτό χαμόγελο, αλλά ςτθν ουςιαςτικι ςχζςθ πελάτθ – προςωπικοφ. Στθν 

εποχι όπου ο εργαηόμενοσ, ειδικά ςτθν Υποδοχι, αφιερϊνει περιςςότερο 

ουςιαςτικό χρόνο για τον πελάτθ προσ όφελοσ των αντικειμενικϊν ςκοπϊν του 

ξενοδοχείου. Σε αυτό ζχει βοθκιςει θ τεχνολογία που ςιμερα υπάρχει ςτο τμιμα 

τθσ Υποδοχισ και δίνει τθν δυνατότθτα άμεςθσ και γριγορθσ εξυπθρζτθςθσ, ενϊ 

παράλλθλα προςφζρει και περιςςότερο χρόνο ςτον εργαηόμενο για να τον διακζςει 

ςτον πελάτθ δθμιουργϊντασ ζτςι μια ουςιαςτικι ςχζςθ μαηί του.  

2.5. Σί είναι το τμιμα Τποδοχισ – Front office services 

Το «τμιμα υποδοχισ» είναι ο όροσ που χρθςιμοποιείται ςτα ξενοδοχεία για να 

περιγράψει το τμιμα που αςχολείται με τισ κρατιςεισ, τθν κατανομι των 

δωματίων, τθν ρεςεψιόν, τθν ζκδοςθ λογαριαςμϊν, τισ πλθρωμζσ και τθ 
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δθμιουργία ιςτορικοφ αρχείου πελατϊν. Το τμιμα υποδοχισ αποτελεί ζνα από τα 

τμιματα ενόσ ξενοδοχείου, όπωσ φαίνεται και ςτο επόμενο ςχιμα. 

Figure 1: Front Office services 

 

Η πρϊτθ επαφι που ζχουν οι περιςςότεροι πελάτεσ (πρακτορεία ι ιδιϊτεσ) ενόσ 

ξενοδοχείου είναι με το τθλεφωνικό κζντρο το οποίο αποτελεί μζροσ τθσ υποδοχισ. 

Σε όλα τα ξενοδοχεία θ λειτουργία τθσ Υποδοχισ είναι ςε εικοςιτετράωρθ βάςθ, 

όλεσ τισ μζρεσ λειτουργίασ του ξενοδοχείου, και αποτελεί το νευραλγικό κρίκο τθσ 

ξενοδοχειακισ επιχείρθςθσ. Ο πελάτθσ κατά τθν άφιξι του ζρχεται πρϊτα ςε επαφι 

με τθν ρεςεψιόν (θ πρϊτθ εντφπωςθ), όπωσ και κατά τθν αναχϊρθςι του 

(τελευταία εντφπωςθ), αλλά και κατά τθ διάρκεια παραμονισ του ςτο ξενοδοχείο. 

Αρκετζσ κα είναι οι φορζσ, που για διάφορουσ λόγουσ κα επικοινωνιςει με τθν 

υποδοχι, άλλοτε για να λάβει τα μθνφματά του, άλλοτε για να παραπονεκεί ι και 

να ςυνομιλιςει με τον υπάλλθλο υποδοχισ. Το προςωπικό ςτο τμιμα του front 

office κα πρζπει ειδικά ςε εποχικά ξενοδοχεία να λειτουργεί όςο το δυνατόν 

γριγορα για να είναι αποτελεςματικό χωρίσ αυτό να είναι εισ βάροσ του πελάτθ 

(Wirtz et al, 2012). 

Σφμφωνα με τον Φραγκιαδάκθ (1988) ο όγκοσ του προςωπικοφ κα πρζπει να είναι 

όςο το δυνατόν μικρότεροσ, επαρκισ όμωσ για να λειτουργιςει το τμιμα ςωςτά. Το 
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τμιμα Υποδοχισ είναι αυτό που κα ολοκλθρϊςει τισ διαδικαςίεσ που χρειάηονται 

προκειμζνου να εξαςφαλίςει τθν ευχάριςτθ παραμονι του πελάτθ ςτο δωμάτιό του 

και όλεσ τισ παρεχόμενεσ υπθρεςίεσ. Ο πελάτθσ πλθρϊνει είτε άμεςα, είτε μζςω του 

πρακτορείου (ςυνικωσ), μζςω του οποίου ζχει ζρκει για τισ εγκαταςτάςεισ και τισ 

υπθρεςίεσ που του προςφζρονται ςτο ςυγκεκριμζνο ξενοδοχείο. Αναμφίβολα όλεσ 

αυτζσ οι διαδικαςίεσ είναι ςθμαντικζσ, αλλά ίςωσ ςθμαντικότερθ είναι θ 

«Φιλοξενία» και θ «Εξυπθρζτθςθ», που ο πελάτθσ περιμζνει από όλο το 

προςωπικό, αλλά πολφ περιςςότερο από το τμιμα τθσ Υποδοχισ. Η φιλοξενία και θ 

εξυπθρζτθςθ αποτελοφν κζματα που δεν μποροφν να ςυμπεριλθφκοφν ςε ζναν 

κατάλογο που να περιλαμβάνει «τί να κάνουν» και «τί να μθν κάνουν».  

Συνοπτικά: (Abbot & Lewry, 2002).  

 «Φιλοξενία» είναι θ όλθ διαδικαςία από το να προβλζπουμε μζχρι και να 

ικανοποιοφμε τισ ανάγκεσ του πελάτθ. Αυτό ςυνδζεται με τον ςχεδιαςμό και 

καλφπτει από τισ εγκαταςτάςεισ μζχρι και τθ ςτελζχωςθ, ςε ςχζςθ με το 

πόςα χριματα επικυμεί να δαπανιςει ο υποψιφιοσ πελάτθσ. Οι ανάγκεσ οι 

οποίεσ αφοροφν τόςο τθν ικανοποίθςθ με τθν χρθςιμοποίθςθ υλικϊν 

αγακϊν όςο και τθν ψυχολογικι ικανοποίθςθ, θ οποία εξαρτάται από το τί 

προςδοκοφςε ο πελάτθσ πριν ζρκει ςτο ξενοδοχείο και πϊσ αξιολόγθςε ςτο 

τζλοσ τισ υπθρεςίεσ που του παραςχζκθκαν.  

  Η «εξυπθρζτθςθ» ενϊ είναι ςυνυφαςμζνθ με τθ φιλοξενία ορίηεται με το τί 

μπορεί να κάνει το προςωπικό για να ικανοποιιςει τισ ανάγκεσ του πελάτθ. 

Και όταν λζμε να ικανοποιιςει εννοοφμε όχι μόνο το τί γίνεται, αλλά και το 

πϊσ γίνεται, επιβεβαιϊνοντασ ζτςι ότι θ φιλοξενία και θ εξυπθρζτθςθ 

καλφπτουν και τισ ψυχολογικζσ ανάγκεσ του πελάτθ.  

2.5.1. χϋςη του Ρεςεψιονύςτ με τουσ πελϊτεσ 

Η φιλοξενία αφορά το ςφνολο του «πακζτου» που προςφζρει το ξενοδοχείο. Η 

εξυπθρζτθςθ αποτελεί μζροσ τθσ όλθσ διαδικαςίασ και εκδθλϊνεται μζςα από τισ 

κακθμερινζσ επαφζσ του προςωπικοφ με τουσ πελάτεσ. Αυτό ςυνδζεται με τθ 

γενικϊσ αποδεκτι άποψθ ότι οι υπθρεςίεσ (τα προϊόντα των «βιομθχανιϊν παροχισ 

υπθρεςιϊν») διαφζρουν από τα υλικά αγακά ςτο ότι είναι:  
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1. Ρολφ λιγότερο απτζσ. Ππωσ είδαμε, το «πακζτο» αποτελείται από 

ψυχολογικζσ εμπειρίεσ, τισ οποίεσ ο πελάτθσ παίρνει μαηί του όταν φεφγει από 

το ξενοδοχείο.  

2. Χάνονται πολφ πιο εφκολα. Τα αγακά μποροφν να αποκθκευτοφν, κάτι που 

δεν ιςχφει για τισ υπθρεςίεσ. Ππωσ είναι γνωςτό, ζνα αδιάκετο δωμάτιο δεν κα 

φζρει ζςοδα. 

3. Άμεςεσ. Ο πελάτθσ πρζπει να είναι εκεί όταν του παρζχεται θ υπθρεςία. Αυτό 

ιςχφει και για τουσ πελάτεσ των ξενοδοχείων κακϊσ, χωρίσ αυτοφσ, το 

ξενοδοχείο δεν ζχει λόγο φπαρξθσ. Η κατάςταςθ είναι διαφορετικι ςε μια 

μεταποιθτικι επιχείρθςθ, όπου το εργοςτάςιο καταςκευάηει το προϊόν πολφ 

πριν το αγοράςει ο πελάτθσ.  

4. Ετερογενείσ. Οι υπθρεςίεσ δεν τυποποιοφνται εφκολα. Διαφορετικοί πελάτεσ 

ζχουν διαφορετικζσ ανάγκεσ. Γι’αυτό άλλωςτε είναι δφςκολο να κεςπίςουμε 

πρότυπα εξυπθρζτθςθσ, και ακόμθ πιο δφςκολο να εξαςφαλίςουμε τθ ςυνεχι 

τιρθςι τουσ. Πλα αυτά ςθμαίνουν ότι το «υπθρεςία ωσ προϊόν» εξαρτάται κατά 

πολφ από τθ ςυμπεριφορά του προςωπικοφ.  

Ο πελάτθσ περιμζνει από τουσ υπαλλιλουσ του τμιματοσ υποδοχισ:  

1. Να είναι αξιόπιςτοι. Αυτό ςθμαίνει τθν αποφυγι κάκε ςφάλματοσ κατά τθν 

άφιξθ, παραμονι και αναχϊρθςθ του από το ξενοδοχείο. Με άλλα λόγια, ο 

πελάτθσ περιμζνει να ζχει γίνει θ κράτθςι του ςωςτά, να του διατεκεί ζνα 

κακαρό δωμάτιο και κατά τθν ϊρα τθσ αναχϊρθςισ του να καταβάλλει το 

οφειλόμενο ποςό για τον εκκρεμι λογαριαςμό που του αναλογεί.  

2. Να ανταποκρίνονται γριγορα. Αυτό ςθμαίνει ότι όλεσ οι υπθρεςίεσ πρζπει να 

είναι διακζςιμεσ τθ ςτιγμι που κα τισ ηθτιςει ο πελάτθσ και όχι όποτε αυτό 

είναι ςυμφζρον για το προςωπικό. Πςον αφορά το τμιμα υποδοχισ, οι 

υπάλλθλοι πρζπει να μθν αργοποροφν να απαντιςουν ςτο χτφπθμα ενόσ 

τθλεφϊνου. Η διεφκυνςθ κα πρζπει να εξαςφαλίηει ότι θ κζςθ του τμιματοσ 

υποδοχισ εξυπθρετεί τουσ πελάτεσ και ότι ο χρόνοσ αναμονισ είναι απολφτωσ 

απαραίτθτοσ.  
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3. Να είναι ευγενικοί. Αυτό είναι ευκφνθ κάκε υπαλλιλου χωριςτά. Η ευγζνεια 

επιβάλλεται ακόμα και όταν ο πελάτθσ είναι δφςτροποσ και αγενισ. Η ευγζνεια 

μπορεί να ζχει αντίκτυπο ςτα άλλα ςτοιχεία, π.χ. ςτθν ικανότθτα του 

προςωπικοφ να ανταποκρίνεται άμεςα, γιατί μπορεί να χρειαςτεί να εξθγιςει 

ζνασ υπάλλθλοσ κάτι πολλζσ φορζσ, ακόμθ κι αν ζχει ςχθματιςτεί ουρά πελατϊν 

που περιμζνουν. Μπορεί επίςθσ να ςθμαίνει να είναι οι υπάλλθλοι φιλικοί, αν 

και μερικζσ φορζσ είναι δφςκολο να τεκοφν όρια ανάμεςα ςτθν τυπικι ευγζνεια 

και τθν υπερβολικά φιλικι ςυμπεριφορά. Αυτό που ζχει ςθμαςία είναι να 

γνωρίηει ο υπάλλθλοσ το ςθμείο που πρζπει να ςταματιςει και να μπορεί να 

προςαρμοςτεί ανάλογα με τον κάκε πελάτθ ι τθν κάκε περίπτωςθ.  

4. Να νοιάηονται για τουσ πελάτεσ. Αυτό ςθμαίνει ότι προτεραιότθτα ζχουν οι 

πελάτεσ. Αν ζνασ πελάτεσ αιςκανκεί ότι οι υπάλλθλοι του τμιματοσ υποδοχισ 

νοιάηονται περιςςότερο για το ξενοδοχείο παρά για τον ίδιο (π.χ. αν ο πελάτθσ 

γίνει ςτόχοσ επίμονων προςπακειϊν πϊλθςθσ), τότε είναι πολφ πιο πικανό να 

μθν επιςκεφκεί το ίδιο ξενοδοχείο ξανά. Καλφτερα: το ενδιαφζρον που πρζπει 

να επιδεικνφει ο υπάλλθλοσ ςτον πελάτθ πρζπει να είναι, ι τουλάχιςτον να 

δείχνει, πραγματικό και να μθν υποδθλϊνει άλλεσ προκζςεισ. Ο πελάτθσ 

κολακεφεται όταν αιςκάνεται ότι πραγματικά ενδιαφζρονται για αυτόν ι το 

πρόβλθμα που ζχει, ανεξάρτθτα αν εκείνθ τθν ςτιγμι μπορεί να δοκεί κάποια 

λφςθ ι όχι.  

5. Να είναι εχζμυκοι. Μπορεί να είναι πολφ δελεαςτικό για ζναν υπάλλθλο να 

κουτςομπολζψει το τι ζγινε ςτθ ςουίτα ενόσ VIP το προθγοφμενο βράδυ, αλλά 

το ξενοδοχείο που επιτρζπει κάτι τζτοιο δεν προςφζρει καλζσ υπθρεςίεσ. 

Καλφτερα: ςε καμία περίπτωςθ δεν επιτρζπεται ο ςχολιαςμόσ του πελάτθ ςε 

τρίτουσ για προςωπικά κζματα ι δραςτθριότθτεσ. Αρκετά παραδείγματα 

υπάρχουν ειδικά από επαναλαμβανόμενουσ πελάτεσ ςε εποχικά ξενοδοχεία 

που εκμυςτθρεφονται ακόμα και για τθν προςωπικι τουσ ηωι ςτον υπάλλθλο 

τθσ υποδοχισ.  

6. Να νοιάηονται. Αυτό ςθμαίνει ότι το προςωπικό πρζπει να καταβάλει κάκε 

προςπάκεια ϊςτε να αντιλαμβάνεται τισ ανάγκεσ των πελατϊν. Ππωσ είδαμε, οι 
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ανάγκεσ αυτζσ διαφζρουν από τον ζναν πελάτθ ςτον άλλο, αλλά μπορεί και να 

αλλάηουν από τθ μια ϊρα ςτθν άλλθ. Το να τισ αντιλαμβανόμαςτε όμωσ 

αποτελεί κεντρικό ςτοιχείο τθσ ζννοιασ τθσ εξυπθρζτθςθσ. Οι πελάτεσ δεν 

επικυμοφν να ζχουν τθν ίδια μεταχείριςθ με τουσ υπόλοιπουσ πελάτεσ αλλά 

ξεχωριςτι. Μία από τισ μεγαλφτερεσ προκλιςεισ αυτισ τθσ δουλειάσ είναι να 

ςυνδυάηετε τθν εξατομικευμζνθ ςυμπεριφορά με τθ διατιρθςθ ενόσ ςτακεροφ 

πρότυπου για όλουσ τουσ πελάτεσ.  

Η  αναγνϊριςθ τθσ αξίασ του πελάτθ για το ξενοδοχείο πρζπει να επιςθμαίνεται 

ςτουσ ίδιουσ τουσ πελάτεσ με κάκε τρόπο. Το ςκεπτικό ‘‘αν δεν υπάρχει πελάτθσ, 

δεν υπάρχει επιχείρθςθ’’ είναι μία αρχι διόλου απαξιωτικι. Είναι μία αλικεια. 

Ωςτόςο θ αναγνϊριςθ του πελάτθ πρζπει να υφίςταται κατ’ εξακολοφκθςθ και όχι 

ςποραδικά. Η εξυπθρζτθςθ επιδζχεται ποιότθτα που πθγάηει από τθν ςυμπεριφορά 

και τον τρόπο που διαχειρίηεται ο πάροχοσ-υπάλλθλοσ τθν επικοινωνία και τθν 

ςχζςθ του ξενοδοχείου με τον πελάτθ. Εξυπθρζτθςθ – Αποτελεςματικότθτα ςε 

ςχζςθ με τισ προςδοκίεσ του πελάτθ. Οι περιςςότεροι ςυγγραφείσ ςυμφωνοφν ότι θ 

αντίλθψθ του πελάτθ για τθν ποιότθτα των υπθρεςιϊν εξαρτάται από τισ 

προςδοκίεσ του πελάτθ και από το τι πραγματικά ςυνζβθ. Αυτό μπορεί να οδθγιςει 

ςτθν εμφάνιςθ πζντε διαφορετικϊν «κενϊν» (Abbot & Lewry, 2002): 

 1ο κενό: Μεταξφ τθσ αντίλθψθσ τθσ διεφκυνςθσ του ξενοδοχείου και των 

προςδοκιϊν του πελάτθ (δθλαδι τθν αδυναμία τθσ διεφκυνςθσ να 

κατανοιςει τι πραγματικά κζλει ο πελάτθσ).  

 2ο κενό: Μεταξφ τθσ αντίλθψθσ τθσ διεφκυνςθσ του ξενοδοχείου και των 

προδιαγραφϊν για τισ υπθρεςίεσ. Αυτό ιςχφει όταν θ διεφκυνςθ του 

ξενοδοχείου προςπακεί να προςφζρει υπθρεςίεσ πζντε αςτζρων, αλλά δεν 

ζχει προνοιςει να υπάρχει αρκετό προςωπικό.  

 3ο κενό: Μεταξφ των προδιαγραφϊν για τισ υπθρεςίεσ και των υπθρεςιϊν 

που παρζχονται ςτθν πραγματικότθτα. Αυτό ιςχφει όταν υπάρχει μεν αρκετό 

προςωπικό, αλλά δεν είναι ςε κζςθ να ανταποκρικεί άμεςα.  

 4ο κενό: Μεταξφ των υπθρεςιϊν που παρζχονται τελικά και των υπθρεςιϊν 

που διαφθμίηει το ξενοδοχείο («Ναι, το ξζρω ότι το φυλλάδιο λζει ότι 
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ζχουμε πιςίνα, αλλά λυπάμαι πολφ, είναι εκτόσ λειτουργίασ αυτι τθ 

ςτιγμι»).  

 5ο κενό: Μεταξφ των προςδοκιϊν του πελάτθ και των υπθρεςιϊν που τελικά 

παρζχονται. Αυτό είναι εφκολο να το καταλάβουμε, αλλά κα πρζπει να 

κυμόμαςτε ότι αυτζσ οι προςδοκίεσ ποικίλλουν ανάλογα με:  

o Τθν κατθγορία του ξενοδοχείου. Ζνασ πελάτθσ που διανυκτερεφει ςτο 

μοναδικό πανδοχείο που υπάρχει ςε μια περιοχι δεν περιμζνει τισ 

ίδιεσ υπθρεςίεσ που κα του παρείχε ζνα ξενοδοχείο 4* ι 5*. Θζλει 

ικανό και ευγενικό προςωπικό, αλλά δεν περιμζνει να ικανοποιθκοφν 

οι απαιτιςεισ του το ίδιο ςφντομα. Μπορεί μάλιςτα αυτόσ ο πιο 

άνετοσ, αργόσ ρυκμόσ να ταιριάηει περιςςότερο ςτο ιρεμο 

Σαββατοκφριακο που κζλει να περάςει.  

o Τθν προςωπικότθτα, τθ διάκεςθ και τισ ςυνκικεσ που ιςχφουν για 

κάκε πελάτθ. Οριςμζνοι κζλουν να προςελκφουν τθν προςοχι, άλλοι 

όχι. Άλλοι κζλουν να δζχονται φιλοφρονιςεισ ςυνεχϊσ, ενϊ άλλοι 

προτιμοφν να μθν αςχολείται κανζνασ μαηί τουσ. Η προςωπικότθτα 

του κακενόσ μπορεί, επίςθσ, να επθρεαςτεί και από ςυγκεκριμζνεσ 

ςυνκικεσ. Ζνασ πελάτθσ που είχε μια άςχθμθ θμζρα κα αντιδράςει 

διαφορετικά από κάποιον που μόλισ ζμακε πολφ ευχάριςτα νζα. Ο 

πρϊτοσ μπορεί να χάςει τθν υπομονι του με τθν παραμικρι 

κακυςτζρθςθ, ενϊ ο δεφτεροσ μπορεί να χαμογελάςει και να 

περιμζνει υπομονετικά. Ζνα από τα ςτοιχεία που κακορίηουν το 

επίπεδο ικανοποίθςθσ του πελάτθ είναι το πϊσ πιςτεφει ότι κα 

πρζπει να ςυμπεριφζρεται ζνασ εςεψιονίςτ.  

Ο εςεψιονίςτ είναι αυτόσ που κα πρζπει, αν χρειάηεται, να τον «κακοδθγιςει». Το 

πρόβλθμα δεν οφείλεται ςτθν ανάγκθ ικανοποίθςθσ ςυγκρουόμενων απαιτιςεων 

(κάτι που όλοι αντιμετωπίηουμε κάποια ςτιγμι ωσ μζλθ μιασ οικογζνειασ, μιασ 

κοινωνικισ και μιασ επαγγελματικισ ομάδασ), αλλά ςτο γεγονόσ ότι ο εςεψιονίςτ 

πρζπει να αντιμετωπίςει ταυτόχρονα πολλζσ διαφορετικζσ απαιτιςεισ. Ασ 

φανταςτεί κανείσ ζνα εςεψιονίςτ να προςπακεί να τα βγάλει πζρα ταυτόχρονα με 

μια ομάδα τουριςτϊν που μόλισ ζφταςαν ςτο ξενοδοχείο με κακυςτζρθςθ και δεν 
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προλαβαίνουν το δείπνο ςτο εςτιατόριο, ζναν θλικιωμζνο κφριο που δεν μπορεί να 

ςυμπλθρϊςει τθν registration card (κάρτα εγγραφισ), μια απαιτθτικι κυρία που 

κζλει να παραπονεκεί για το δωμάτιό τθσ απαιτϊντασ ζνα άλλο από τθν μεριά τθσ 

κάλαςςασ. Κι όλα αυτά κα πρζπει να αντιμετωπιςτοφν ταυτόχρονα με τζτοιο τρόπο, 

που και θ καλφτερθ δυνατι λφςθ να βρεκεί, και το ςφνολο των πελατϊν που 

βρίςκονται ςτο χϊρο τθσ υποδοχισ να μθν επθρεαςτεί αρνθτικά και δθμιουργθκοφν 

εςφαλμζνεσ εντυπϊςεισ. Ο ρόλοσ του εςεψιονίςτ κακορίηεται αρχικά από τθ 

διεφκυνςθ του ξενοδοχείου, κακϊσ αυτι είναι που υποδεικνφει το πϊσ κζλει να 

ςυμπεριφερκεί ςτον πελάτθ. Επίςθσ επθρεάηεται από τουσ πελάτεσ, κακϊσ 

δθμιουργείται αλλθλεπίδραςθ μαηί τουσ, οι οποίοι ςτο τζλοσ μπορεί και να πουν ότι 

δεν τουσ άρεςε ο τρόποσ που ςυμπεριφζρκθκε ο υπάλλθλοσ τθσ υποδοχισ. Ο 

ςωςτόσ ςυντονιςμόσ των υπαλλιλων αποτελεί ςθμαντικό παράγοντα για τθν 

εφρυκμθ λειτουργία τόςο του τμιματοσ όςο και του ξενοδοχείου (Wood, 1994). 

Αρκετά ςυχνά, οι απόψεισ τθσ διεφκυνςθσ διαφζρουν από τισ απόψεισ των 

πελατϊν: πολλοί διευκυντζσ εργάηονται για χρόνια μζςα ςτα ξενοδοχεία και 

εξακολουκοφν να χρθςιμοποιοφν τα μοντζλα ςυμπεριφοράσ που ίςχυαν πριν από 

πολλά χρόνια, όταν οι πελάτεσ ιταν εντελϊσ διαφορετικοί. Η ςυμπεριφορά 

επθρεάηεται επίςθσ από τουσ ςυναδζλφουσ, αφοφ οι περιςςότεροι μακαίνουν πϊσ 

κα ςυμπεριφζρονται ςτθ δουλειά, μιμοφμενοι ζναν παλαιότερο και πιο ζμπειρο 

υπάλλθλο. Συνικωσ τα «πρότυπα ςυμπεριφοράσ» βοθκοφν, αλλά  υπάρχει και θ 

πικανότθτα να αντιγράψει ο εκπαιδευόμενοσ και τα αρνθτικά ςτοιχεία του 

παλαιότερου και εμπειρότερου υπαλλιλου.  

2.6. Χειριςμόσ και αντιμετϊπιςθ παραπόνων 

Ανεξάρτθτα από το πόςο αποτελεςματικι είναι μια ξενοδοχειακι επιχείρθςθ, ο 

πελάτθσ πολλζσ φορζσ μπορεί να εκφράςει δυςαρζςκεια ι να καταλογίςει ευκφνθ 

ςε κάποιον. Ειδικά όταν πρόκειται για πελάτεσ ενόσ εποχικοφ ξενοδοχείου, όπου ο 

μζςοσ όροσ παραμονισ τουσ είναι περίπου 12 θμζρεσ και οι διακοπζσ είναι ζνα 

ςθμαντικό κομμάτι για αυτοφσ. Συνικωσ οι πελάτεσ διατυπϊνουν τα παράπονα 

τουσ ςτουσ υπαλλιλουσ τθσ υποδοχισ, επειδι αιςκάνονται το τμιμα τθσ υποδοχισ 

(front office) ωσ το κατεξοχιν αρμόδιο τμιμα που μπορεί να ειςακοφςει αλλά και 

να λφςει το πρόβλθμα. Οι υπάλλθλοι του τμιματοσ δζχονται παράπονα που 
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προζρχονται από άλλα τμιματα τα οποία πρζπει να καταγράφουν και να τα δίδουν 

για επίλυςθ ςτα αρμόδια τμιματα.Ανεξάρτθτα από τθ φφςθ και τθν ςπουδαιότθτα 

των παραπόνων και τθσ δυνατότθτασ επίλυςθσ τουσ, αυτό που κα πρζπει να 

προςζξει ο υπάλλθλοσ τθσ υποδοχισ είναι θ απαιτοφμενθ ςυμπεριφορά που κα 

δείξει ςτον πελάτθ κάνοντασ τον να αιςκάνεται ςιγουριά και ικανοποίθςθ ότι 

υπάρχει ενδιαφζρον για αυτόν. Πμωσ τα παράπονα που διατυπϊνονται από τουσ 

πελάτεσ δεν αντιπροςωπεφουν τον πραγματικό αρικμό των δυςαρεςτθμζνων 

πελατϊν,οι οποίοι πιςτεφουν ότι δεν ωφελεί, ότι είναι μια χρονοβόροσ διαδικαςία, 

ότι ζτςι ίςωσ διαπλθκτίηονται, ι κάποιοι αποφαςίηουν να αλλάξουν ξενοδοχείο 

χωρίσ καν να αναφζρουν το παράπονο τουσ. 

 Οδθγίεσ χειριςμοφ παραπόνων (Καπίκθ - Ριβεροποφλου, 1998) είναι οι παρακάτω.  

 Ακοφςτε τα παράπονα με ιδιαίτερθ προςοχι και κατανόθςθ.  

 Ραραμείνετε ιρεμοι και μθν αντιδικείτε με τον πελάτθ. Αποφφγετε να 

αντιδράςετε αμυντικά ι με εχκρότθτα.  

 Αν είναι εφικτό απομονϊςτε τον πελάτθ, για να μθν ακοφν οι άλλοι πελάτεσ.  

 Δείξτε προςωπικό ενδιαφζρον για το πρόβλθμα και πάρτε το ςτα ςοβαρά.  

 Χρθςιμοποιιςτε το όνομα του πελάτθ ςυχνά.  

 Συγκεντρωκείτε ςτο πρόβλθμα, χωρίσ να επιρρίπτετε ευκφνεσ. Μθν 

προςβάλετε τον πελάτθ. 

 Κρατιςτε ςθμειϊςεισ για να διαβεβαιϊςετε τον πελάτθ ότι ενδιαφζρεςτε 

πραγματικά.  

 Ρροτείνετε λφςεισ και εξθγιςτε ςτον πελάτθ τι μπορεί να γίνει.  

 Μθν υποςχεκείτε κάτι που είναι αδφνατο και μθν υπερβείτε τθ δικαιοδοςία 

ςασ.  

 Ρροςδιορίςτε το πικανό χρόνο επίλυςθσ του προβλιματοσ, χωρίσ να 

υποτιμιςετε τον απαιτοφμενο χρόνο.  

 Ραρακολουκιςτε τθν πρόοδο των ενεργειϊν που γίνονται για τθν 

επανόρκωςθ του ηθτιματοσ.  
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 Επιδιϊξτε να ζρκετε ςε επαφι με τον πελάτθ, για να εξακριβϊςετε αν το 

πρόβλθμα ζχει επιλυκεί με ικανοποιθτικό τρόπο. Αναφζρετε ςτο βιβλίο 

βάρδιασ το ςυμβάν, τισ ενζργειεσ που ζγιναν και το αποτζλεςμα.  

 Μετά τθν αναχϊρθςθ του πελάτθ, μια επιςτολι από τον προϊςτάμενο τθσ 

Υποδοχισ που να εκφράηει τθ λφπθ του για το περιςτατικό είναι ςυνικωσ 

αρκετι για να ικανοποιιςει τουσ πελάτεσ, αποδεικνφοντασ τθν καλι κζλθςθ 

και το ενδιαφζρον του ξενοδοχείου. 

Τα παράπονα των πελατϊν ςίγουρα είναι ζνα ανεπικφμθτο φαινόμενο, που μπορεί 

όμωσ να αποτελζςει πθγι πλθροφοριϊν και ευκαιρία για τθν βελτίωςθ των 

παρερχομζνων υπθρεςιϊν.  

2.6.1. Σο κόςτοσ τθσ δυςαρζςκειασ 

Ο χειριςμόσ των παραπόνων αποτελεί αναπόςπαςτο μζροσ μιασ καλισ διαχείριςθσ 

πελατειακϊν ςχζςεων. O πελάτθσ που εκφράηει τα παράπονά του κι αιςκάνεται ότι 

δεν ικανοποιείται είναι ζνασ δυςαρεςτθμζνοσ πελάτθσ, το ίδιο όμωσ 

δυςαρεςτθμζνοσ είναι κι ζνασ πελάτθσ που δεν τα εκφράηει. Το ξενοδοχείο (αλλά 

και οποιαςδιποτε άλλθσ μορφισ επιχείρθςθ) εκτόσ από τα ςυνολικά ζςοδα που κα 

αποκόμιηε από τουσ δυςαρεςτθμζνουσ πελάτεσ ςε βάκοσ χρόνου, ηθμιϊνεται 

επίςθσ από τα κζρδθ που χάνει όλων όςων αποφαςίςουν (πεικόμενοι από τθν 

αρνθτικι τουσ γνϊμθ) να μθν αγοράςουν τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ που 

παρζχει. Η ηθμιά δεν είναι κακόλου ευκαταφρόνθτθ, όπωσ πιςτοποιεί επί ςειρά 

ετϊν το TARP, Technical Assistance Research Program 

(http://www.acrwebsite.org/volumes/9603/volumes/v06/NA-06). Η δυςαρζςκεια 

των πελατϊν εξαιτίασ προβλθμάτων που αντιμετϊπιςαν, ανεξάρτθτα εάν τελικά 

βρζκθκε λφςθ μειϊνει τον ςυνολικό βακμό αφοςίωςθσ (customer loyalty) από 10 

ζωσ 30%.  

Οι δυςαρεςτθμζνοι πελάτεσ διαδίδουν τθν αρνθτικι τουσ εντφπωςθ (word of mouth 

behavior) ςε διπλάςιο αρικμό ατόμων – εν δυνάμει πελατϊν - ςε ςχζςθ με αυτοφσ 

ςτουσ οποίουσ φτάνουν τα κετικά ςχόλια των ικανοποιθμζνων πελατϊν. Το 

διαδίκτυο είναι ζνα γριγορο μζςο μετάδοςθσ κετικϊν αλλά και αρνθτικϊν ςχολίων 

ειδικά για 61 ξενοδοχεία παρακεριςτικά. Ζνασ δυςαρεςτθμζνοσ πελάτθσ, μεταφζρει 

http://www.acrwebsite.org/volumes/9603/volumes/v06/NA-06
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τθ δυςαρζςκεια του ςε 16 άτομα κατά μζςο όρο (Call centre, τεφχοσ 21). Ο 

δυςαρεςτθμζνοσ όμωσ πελάτθσ μπορεί να γίνει θ μεγαλφτερθ πθγι γνϊςθσ (Bill 

Gates: ‘’Your most unhappy customers are the greatest source of learning’’). Η 

μζτρθςθ του βακμοφ ικανοποίθςθσ των πελατϊν (CSM, Customer Satisfaction 

Measurement) δεν μπορεί να ςτθριχκεί μόνο ςτθν διάκεςθ τουσ. Ρρζπει εμείσ ςαν 

επιχείρθςθ να ανακαλφψουμε κατά πόςο οι πελάτεσ μασ είναι ικανοποιθμζνοι ι 

δυςαρεςτθμζνοι από τθν παροχι των προϊόντων μασ αλλά και των υπθρεςιϊν μασ 

και τουσ λόγουσ που τουσ οδιγθςαν ςε αυτι τθν διάκεςθ. Η πιο ενδεδειγμζνθ 

μζκοδοσ για τα ξενοδοχεία είναι θ ζρευνα μζςω ερωτθματολογίου (survey). Μζςα 

από ζνα προςεκτικά δομθμζνο ερωτθματολόγιο μποροφμε να ςυλλζξουμε ζνα 

πολφτιμο όγκο πλθροφοριϊν που αφοροφν(www.marketingmetrics.com): 

 Τθν αξιολόγθςθ των προϊόντων και των παρεχομζνων υπθρεςιϊν.  

 Τθν γενικι ιδζα που ςχθματίηει ο πελάτθσ για το ξενοδοχείο.  

 Τθ ςχζςθ τιμισ προσ αξία που εκτιμά ο πελάτθσ ότι ζχει το προϊόν και οι 

παρεχόμενεσ υπθρεςίεσ.  

 Τθν αξιολόγθςθ τθσ απόδοςθσ του προςωπικοφ. 

 Τθν εκτίμθςθ που ζχει ο πελάτθσ για τα πλεονεκτιματα και τισ αδυναμίεσ 

του ξενοδοχείου. 

 Τα ςυμπεράςματα που μπορεί να εξαχκοφν από τα ερωτθματολόγια κα 

παραμείνουν χωρίσ κανζνα όφελοσ αν δεν φροντίςουμε να ανταποκρικοφμε άμεςα 

και ςυντονιςμζνα ςτα αιτιματα που διατυπϊνονται μζςα από αυτά. Τα 

αποφαςιςτικά ςτοιχεία για να μετατρζψουμε τθν γνϊςθ που ςυλλζγουμε από τθν 

ζρευνα ςε μετριςιμα οφζλθ είναι τα εξισ:  

 Ρροςιλωςθ ςτθ ςυςτθματικι καταμζτρθςθ τθσ ικανοποίθςθσ των πελατϊν, 

παίρνοντασ υπόψθ το ςυνεχϊσ μεταβαλλόμενο επιχειρθματικό περιβάλλον.  

 Ανταπόκριςθ ςτισ άμεςεσ ανάγκεσ των πελατϊν όπωσ αυτζσ καταγράφονται 

από τθν ζρευνα.  

 Εφαρμογι πελατο - κεντρικισ λειτουργίασ.  

 Συνεχι επανεκτίμθςθ των ςτόχων που κζτει θ επιχείρθςθ υπό το πρίςμα τθσ 

γνϊςθσ που αποκτά για τουσ πελάτεσ και τισ ανάγκεσ τουσ.  
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Για να εφαρμόςουμε όλα τα παραπάνω κα πρζπει:  

 Να οριςτεί υπεφκυνο τμιμα ι πρόςωπο που κα διαχειρίηεται τα παράπονα 

και τα ςχόλια των πελατϊν.  

 Να ενθμερϊνεται το προςωπικό που ζρχεται ςε επαφι κακθμερινά με τουσ 

πελάτεσ,  προτείνοντασ τρόπουσ για τθν καλφτερθ αντιμετϊπιςθ των 

ςχετικϊν αιτθμάτων. 

 Να ςυμπεριλθφκοφν αυτά τα ηθτιματα ςτθ κεματολογία κάκε ςυνάντθςθσ 

των ςτελεχϊν.  

 Να κζτουμε ςυγκεκριμζνουσ ςτόχουσ για τθν βελτίωςθ τθσ ικανοποίθςθσ 

των πελατϊν τόςο ςε επιμζρουσ τομείσ, όςο και ςτο ςφνολο τθσ 

επιχείρθςθσ. 

 Να υιοκετιςουμε τθν ικανοποίθςθ των πελατϊν ςε μόνιμθ βάςθ ωσ 

κριτιριο τθσ απόδοςθσ όλου του προςωπικοφ, υιοκετϊντασ αντίςτοιχα 

ανταποδοτικά οφζλθ αμοιβϊν αλλά και ποινϊν. 

Ο Kotler (2010) ςθμειϊνει «ότι οι πελάτεσ των οποίων τα παράπονα διευκετικθκαν 

προσ ικανοποίθςθ τουσ, είναι πολλζσ φορζσ πιο πιςτοί από αυτοφσ που δεν 

δυςαρεςτικθκαν ποτζ». Το αποτζλεςμα ςε αυτι τθ περίπτωςθ ςφμφωνα με 

τοTARP, είναι αφξθςθ του ςυνολικοφ βακμοφ ικανοποίθςθσ μζχρι 50% 

(http://www.acrwebsite.org/volumes/9603/volumes/v06/NA-06). Ρολλζσ φορζσ 

όμωσ, παρόλο που θ ξενοδοχειακι επιχείρθςθ ζχει καλφψει τισ επικυμίεσ και τισ 

ανάγκεσ του πελάτθ κι αυτόσ με τθ ςειρά του ζχει μείνει ικανοποιθμζνοσ, δεν 

παραμζνει πιςτόσ ςτθν επιχείρθςθ. Αυτό οφείλεται ςτο γεγονόσ ότι οι επικυμίεσ 

των φιλοξενοφμενων, όςον αφορά τισ παρεχόμενεσ υπθρεςίεσ, μποροφν να 

ταξινομθκοφν ςε διάφορα επίπεδα.  

Η Γιαννοποφλου (2004) προτείνει τθν ακόλουκθ ιεράρχθςθ των προςδοκιϊν των 

φιλοξενοφμενων:  

 Η βαςικι ανάγκθ, το απαραίτθτο ςτοιχείο: όταν κάνουν χριςθ τουριςτικϊν 

υπθρεςιϊν οι φιλοξενοφμενοι ζχουν, κατ’ αρχάσ, μια βαςικι ανάγκθ. Για 

παράδειγμα, κατά τθν άφιξι τουσ ςτο ξενοδοχείο επικυμοφν να βρίςκονται 

http://www.acrwebsite.org/volumes/9603/volumes/v06/NA-06
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ςτα δωμάτιά τουσ το αργότερο ωσ τισ 12:00 το μεςθμζρι και το δωμάτιο να 

ικανοποιεί τισ προςδοκίεσ που ζχουν δθμιουργθκεί για αυτό. 

 Το αναμενόμενο: αυτά που ο φιλοξενοφμενοσ γνωρίηει εκ πείρασ και 

επικυμεί. Για παράδειγμα, ςε μια ενδεχόμενθ κακυςτζρθςθ ειςόδου των 

φιλοξενοφμενων ςτα δωμάτια τουσ, περιμζνουν οι υπεφκυνοι του 

ξενοδοχείου να είναι ευγενικοί και πρόκυμοι να εξυπθρετιςουν κάποιεσ 

ανάγκεσ τουσ.  Πταν επίςθσ, ζνα δωμάτιο δεν ζχει τθ κζα ςτθ κάλαςςα που 

είχαν φανταςτεί και για τθν οποία οι πελάτεσ ζχουν πλθρϊςει περιςςότερα 

χριματα, δεν ικανοποιεί τθν βαςικι τουσ ανάγκθ,  

 κα πρζπει να γίνει κάκε δυνατι προςπάκεια ικανοποίθςθσ αυτισ τθσ 

ανάγκθσ.  

 Το επικυμθτό: αυτά που ο φιλοξενοφμενοσ δεν κεωρεί αυτονόθτα, αλλά κα 

τα εφριςκε πολφ ευχάριςτα όπωσ για παράδειγμα να του προςφερκεί 

δωρεάν κάποιο γεφμα ςε ζνα από τα εςτιατόρια του ξενοδοχείου κατά τθ 

διάρκεια παραμονισ τουσ, θ χριςθ του δωματίου τουσ πζραν τθσ 

προβλεπόμενθσ ϊρασ αναχϊρθςθσ κ.τ.λ. 

 Το  απροςδόκθτο: ςτιγμζσ ζκπλθξθσ, που μποροφν πραγματικά να 

ενκουςιάςουν τον φιλοξενοφμενο, όπωσ για παράδειγμα εάν θ διεφκυνςθ 

του ξενοδοχείου χαρίςει ςε κάποιον ι κάποιουσ τουρίςτεσ ζνα δϊρο (π.χ. 

μια θμεριςια εκδρομι ςτθν ενδοχϊρα, ι ζνα μπουκάλι ςαμπάνια με 

φροφτα ςτο δωμάτιο τουσ), λόγω του ότι κζρδιςαν ςε κάποιο παιχνίδι από 

τα ‘‘Night Events’’ του ξενοδοχείου.  
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2.6.2. Τποκίνθςθ ςτο τμιμα τθσ Τποδοχισ για να χειριςτεί τθν ανάκτθςθ ενόσ 

ςφάλματοσ 

Η υποδοχι ςε οποιαδιποτε Ξενοδοχειακι μονάδα και ειδικά ςε ζνα Ξενοδοχείο 

τεςςάρων αςτζρων είναι το τμιμα εκείνο το οποίο ζρχεται ςε κακθμερινι επαφι με 

τον πελάτθ και καλείται να διεκπεραιϊςει το όποιο πρόβλθμα, παράπονο ι 

επικυμία του. Η πρϊτθ και θ τελευταία εντφπωςθ είναι αυτι θ οποία κα 

δθμιουργθκεί από τθν παροχι υπθρεςιϊν των υπαλλιλων τθσ Υποδοχισ 

ςυμβάλλοντασ ςτθν επίτευξθ του βαςικοφ μασ ςτόχου που είναι θ ικανοποίθςθ του 

πελάτθ. Θα πρζπει λοιπόν να ενεργοποιιςουμε τισ ικανότθτεσ των υπαλλιλων ςτθν 

Υποδοχι με ςκοπό τθν επίτευξθ του ςτόχου του Ξενοδοχείου. Υποκίνθςθ των 

Υπαλλιλων Υποδοχισ - Χαρακτθριςτικά παραδείγματα ζχοντασ ωσ δεδομζνο ότι θ 

ςυγκεκριμζνθ κζςθ ικανοποιεί τισ βαςικζσ ανάγκεσ (μιςκόσ ςτθν ϊρα του ςφμφωνα 

με τθν υπάρχουςα ςφμβαςθ, επιδόματα, άδεια, αςφάλεια), από μόνθ τθσ 

προςφζρει κφροσ (οι περιςςότεροι απόφοιτοι τουριςτικϊν ςχολϊν ςτοχεφουν να 

εργαςτοφν ςτθν Υποδοχι), ευχάριςτο περιβάλλον εργαςίασ, αρμονικι ςχζςθ 

ςυνεργαςίασ τόςο ςε επίπεδο ςυναδζλφων όςο και προϊςτάμενοι (ςυνεργαςία ςτα 

πλαίςια του ΕΜΕΙΣ και όχι του ΕΓΩ). Θα δοφμε πωσ μζςα από τουσ «παράγοντεσ 

υποκίνθςθσ» (motivation factors) οι υπάλλθλοι ςτθν Υποδοχι κα δϊςουν τον 

καλφτερο τουσ εαυτό για το ςυμφζρον των αντικειμενικϊν ςκοπϊν τόςο του 

Ξενοδοχείου όςο και το δικό τουσ (Wirtz et al, 2012). 

Η Διεφκυνςθ κα πρζπει να μεριμνιςει ζτςι ϊςτε να:  

 Γίνονται ςεμινάρια επιμόρφωςθσ τόςο ςτο χϊροτου Ξενοδοχείου, όςο 

και εκτόσ αυτοφ, που να ζχουν ςχζςθ με τθ ςωςτι αντιμετϊπιςθ του 

πελάτθ από τουσ υπαλλιλουσ τθσ υποδοχισ.  

 Γίνεται διδαςκαλία ξζνων γλωςςϊν, και θλεκτρονικϊν υπολογιςτϊν, 

εκπαίδευςθ ςτθ χριςθ του προγράμματοσ μθχανοργάνωςθσ.  

 Διοργανϊνονται εκπαιδευτικά ταξίδια ςε ξενοδοχεία άλλων χωρϊν ι 

πόλεων ειδικά αν είμαςτε μζλοσ κάποιασ αλυςίδασ Ξενοδοχείων. Να 

δίνονται μερικά απτά παραδείγματα,  που να δείχνουν πϊσ μποροφμε 

να αναπτφξουμε τισ ικανότθτεσ και δεξιότθτεσ του τμιματοσ τθσ 

Υποδοχισ, ζτςι ϊςτε να δϊςουμε τθν δυνατότθτα ςτου εργαηόμενουσ ςε 
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αυτό το τμιμα να γίνουν πιο αποτελεςματικοί, αλλά κυρίωσ να 

εξελιχκοφν (οικονομικά και διοικθτικά). Η δυνατότθτα λοιπόν ανάπτυξθσ 

των ικανοτιτων, γνϊςεων και δεξιοτιτων του προςωπικοφ μπορεί να 

είναι επωφελισ τόςο ςτο άτομο όςο και ςτο Ξενοδοχείο.  

 Ζνα ‘‘καλθμζρα’’, ανκρϊπινο, αλθκινό, ζνασ χαιρετιςμόσ κατά τθν 

αποχϊρθςθ μασ, που πάντα είναι μπροςτά από τθν Υποδοχι και μια 

ευχι «καλι ςυνζχεια τθσ βάρδιασ Ελίηαμπεκ, Ρζπθ, Άλκθ......» από τον 

προϊςτάμενο ι τον Διευκυντι είναι μια επιβράβευςθ τθσ προςπάκειασ 

μετά από μια δφςκολθ μζρα (πολλζσ αφίξεισ, αναχωριςεισ παράπονα 

κ.λ.π.) με μια φράςθ όπωσ «θ θμζρα ιταν πράγματι δφςκολθ αλλά θ 

Υποδοχι δεν φοβικθκε πουκενά....», «θ ομάδα πετάει ςιμερα...»  

 Ζνα άγγιγμα ςτθν πλάτθ πολλζσ φορζσ είναι πολφ ςθμαντικό, ειδικά για 

ζναν νζο υπάλλθλο ι μετά από μία ζντονθ βάρδια.  

 Ενθμζρωςθ τθσ καλισ κριτικισ που ζχει το τμιμα τθσ Υποδοχισ από τουσ 

πελάτεσ (μελζτθ και ανάλυςθ των ερωτθματολογίων), και γνωςτοποίθςθ 

του καλφτερου υπαλλιλου Υποδοχισ ςφμφωνα με τισ απαντιςεισ των 

πελατϊν. Κάνουμε λοιπόν το προςωπικό να αιςκάνεται ςθμαντικό, 

δείχνουμε ενδιαφζρον πραγματικό για τθν δουλειά του, γνωςτοποιοφμε 

τα αποτελζςματα τθσ επιτυχίασ του, που παράλλθλα είναι και επιτυχία 

του Ξενοδοχείου, κατευκφνουμε τθν απόδοςθ ςτθν δουλειά τουσ μζςα 

από τον ζπαινο. Πταν δοφμε ι ακοφςουμε από κάποιον πελάτθ κάποιο 

παράπονο ι κάτι που εμείσ (Διευκυντισ-Ρροϊςτάμενοσ) κεωροφμε ότι 

δεν γίνεται ςωςτά δεν δίνουμε κάποια εντολι ι οδθγία για το πϊσ ι τί 

πρζπει να γίνεται, αλλά προςπακοφμε να δϊςουμε ςτο προςωπικό να 

καταλάβει ότι λαμβάνουμε υπόψθ μασ (ςαν Διεφκυνςθ) τθ 

ςυμμόρφωςθ για το  ςυγκεκριμζνο λάκοσ ι γεγονόσ (τονίηοντασ ότι δεν 

πρζπει να ξαναγίνει), παρακινϊντασ τον υπάλλθλο να υποδείξει τθ 

ςωςτι λφςθ ι ςυμπεριφορά.  

 Δεν προςπακοφμε να βροφμε λάκοσ ςτο προςωπικό αλλά μζςα από τα 

κετικά ςτοιχεία τθσ προςπάκειασ του (κολακευτικά ςχόλια από πελάτεσ, 
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πρακτορεία, ςυναδζλφουσ άλλων τμθμάτων) υποκινοφμε τθν 

ςυμπεριφορά του.  

 Τονίηουμε το ςθμαντικό ρόλο του τμιματοσ ςτο οποίο εργάηονται (ι 

μζςω του προϊςτάμενου Υποδοχισ ι ςε ίδιεσ ςυναντιςεισ.) «ςτθν 

Υποδοχι κτυπά θ καρδιά του Ξενοδοχείου...», τισ δυνατότθτεσ εξζλιξθσ 

των εργαηομζνων ςε αυτό το τμιμα (αναφορά ςε ςυναδζλφουσ που 

εργάςτθκαν και τϊρα ζχουν αναβακμιςτεί, ι βρίςκονται ςε άλλα 

Ξενοδοχεία ςε ανϊτερθ κζςθ). 

 Συλλογικι προςπάκεια ςτα πλαίςια του ΕΜΕΙΣ και όχι του ΕΓΩ, με 

ευκφνθ πζρα από τα πλαίςια τθσ φιλοξενίασ που παρζχεται με ζνα 

τυποποιθμζνο χαμόγελο, κάποιεσ φράςεισ και ςυγκεκριμζνεσ ενζργειεσ, 

αλλά υπεφκυνα το τμιμα τθσ Υποδοχισ να μπορεί να αςχολθκεί να 

εξθγιςει και να αντιμετωπίςει τον πελάτθ δίνοντασ τθ ςωςτι λφςθ. 

Είναι ςθμαντικό θ διοίκθςθ να είναι  δίπλα ςτο προςωπικό χωρίσ να παρεμβαίνει με 

το παραμικρό ςτα κακικοντα του, παρά μόνο όταν κρίνεται απαραίτθτο. Το κζντρο 

ερευνϊν ςτο Ρανεπιςτιμιο του Michigan ανζφερε ςε μια ζρευνα του πωσ οι 

άνκρωποι παρακινοφνται αποδοτικότερα όταν τουσ δίνεται κάποιοσ βακμόσ 

ελευκερίασ ςτο να εκτελοφν τθν εργαςία τουσ, παρά όταν κάκε τουσ 

ενζργειαπροκακορίηεται. Τα καταφζρνουν καλφτερα ςτθν περίπτωςθ που μποροφν 

να πάρουν αποφάςεισ που ςχετίηονται με τθν εργαςία τουσ παρά όταν όλεσ οι 

αποφάςεισ παίρνονται από άλλουσ για λογαριαςμό τουσ. Πταν ο εργαηόμενοσ 

αναγνωρίηει τον εαυτό του μζςα από τθ δουλειά τθ δικιά του και τθσ ομάδοσ του 

τμιματοσ, τότε οι δυνατότθτεσ του χρθςιμοποιοφνται πλιρωσ ςτθν παραγωγικι 

διαδικαςία. 

2.7. Επικοινωνία μεταξφ των υπαλλιλων Τποδοχισκαι ςυνεργαςία με τα 

υπόλοιπα τμιματα. 

Επικοινωνία είναι θ ανταλλαγι μθνυμάτων. Ανάλογα με το μζςο που 

χρθςιμοποιείται για τθν μετάδοςθ των μθνυμάτων, θ επικοινωνία μπορεί να είναι 

προφορικι, γραπτι ι οπτικι. Η προφορικι επικοινωνία αφορά ςε μθνφματα που 

μεταδίδονται με προςωπικι, τθλεφωνικι ι φωνθτικι - θλεκτρονικι επαφι. Η 

γραπτι επικοινωνία αφορά ςε μετάδοςθ μθνυμάτων με αλλθλογραφία, 
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ανακοινϊςεισ, θλεκτρονικι αλλθλογραφία, φαξ κλπ. Η οπτικι επικοινωνία ςτον 

κόςμο των ξενοδοχείων αφορά κυρίωσ ςτα μθνφματα που μεταδίδονται με 

προςωπικι επικοινωνία και αφορά ιδίωσ ςε κινιςεισ, μορφαςμοφσ, εκφράςεισ 

(κφρια των ματιϊν) και ςτάςεισ του ςϊματοσ και αποτελεί μεγάλθσ ςθμαντικότθτασ 

τφπο επικοινωνίασ. Η ενδο - επιχειρθςιακι επικοινωνία διακρίνεται ςτθν οριηόντια 

και τθν κάκετθ (Καπίκθ - Ριβεροποφλου, 1998). Οριηόντια είναι θ επικοινωνία που 

αναπτφςςεται ανάμεςα ςε εργαηομζνουσ διαφορετικϊν τμθμάτων. Βζβαια θ 

επικοινωνία οφείλει να ακολουκεί τισ γραμμζσ του οργανογράμματοσ. Ζτςι, ο 

υπάλλθλοσ λογιςτθρίου, όταν επικυμεί να επικοινωνιςει με τον υπάλλθλο 

υποδοχισ,κα ζπρεπε να μεταφζρει το μινυμά του ςτον προϊςτάμενο λογιςτθρίου, 

αυτόσ ςτον προϊςτάμενο τθσ υποδοχισ και εκείνοσ με τθ ςειρά του ςτον υπάλλθλο 

υποδοχισ. Στα ξενοδοχεία κακιερϊνεται ζνα ςφνολο διοικθτικϊν κεμάτων, για τα 

οποία επιτρζπεται θ οριηόντια επικοινωνία των υπαλλιλων διαφόρων τμθμάτων, 

όπωσ θ επικοινωνία του υπαλλιλου υποδοχισ με το ςυντθρθτι προκειμζνου να τον 

ενθμερϊςει για μία βλάβθ, με τθν προϊςταμζνθ ορόφων προκειμζνου να τθν 

ενθμερϊςει για μία ζκτακτθ αναχϊρθςθ κλπ. Πταν όμωσ δφο εργαηόμενοι 

επικοινωνοφν χωρίσ τθ μεςολάβθςθ τθσ γζφυρασ, όπωσ όταν μία καμαριζρα 

αναφζρει μία βλάβθ απευκείασ ςτο ςυντθρθτι, υπάρχουν πολλζσ πικανότθτεσ να 

δθμιουργθκοφν προβλιματα ροισ εργαςιϊν, δθλαδι να μθν αναφερκεί και να μθν 

επιςκευαςτεί θ βλάβθ. 

Υπάρχει πλικοσ πλθροφοριϊν που ανταλλάςουν μεταξφ τουσ τα τμιματα ςε ςχζςθ 

με τισ τυπικζσ δραςτθριότθτεσ του ξενοδοχείου. Το ξενοδοχείο οφείλει να 

κακιερϊςει αυτοματοποιθμζνεσ διαδικαςίεσ κακθμερινισ επικοινωνίασ, ϊςτε να μθ 

δθμιουργοφνται κενά ι κακυςτζρθςθ. Η κάκετθ επικοινωνία μπορεί να ακολουκεί 

τθ φορά από πάνω προσ τα κάτω, οπότε αφορά ςε εντολζσ, παρατθριςεισ ι 

ανακοινϊςεισ τθσ θγεςίασ προσ το κατϊτερο προςωπικό, ι από κάτω προσ τα πάνω, 

οπότε αφορά ςε πλθροφορίεσ ι παράπονα του κατϊτερου προςωπικοφ προσ τα 

ανϊτερα κλιμάκια. Η επικοινωνία από πάνω προσ τα κάτω πρζπει ναςυνοδεφεται 

από επαναπλθροφόρθςθ, δθλαδι από επιςτροφι του αποτελζςματοσ τθσ 

πλθροφόρθςθσ. Δθλαδι ςτθν περίπτωςθ που ο maitre δϊςει εντολι ςε ζνα 

τραπεηοκόμο για τθν mise en place κάποιων επιπλζον τραπεηιϊν, όταν ο 
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τραπεηοκόμοσ αποπερατϊςει τθν εργαςία αυτι, πρζπει να ενθμερϊςει τον maitre. 

Οι εργαηόμενοι ςτο ξενοδοχείο διαρκϊσ αλλθλεπιδροφν με αποτζλεςμα τθ 

δθμιουργία ενόσ πλικουσ ςυμπακειϊν, αντικζςεων και επιρροϊν, που μπορεί να 

ςχετίηονται με τθν επίςθμθ ιεραρχία, μπορεί και όχι. Πταν οι εργαηόμενοι 

επικοινωνοφν ςε προςωπικό επίπεδο, εξαιτίασ τθσ ανκρϊπινθσ φφςθσ τουσ, 

μποροφμε να μιλιςουμε για ανκρϊπινθ επικοινωνία, ενϊ όταν επικοινωνοφν για 

κζματα εργαςίασ, μποροφμε να αναφερκοφμε ςε διοικθτικι επικοινωνία. Η 

ανκρϊπινθ επικοινωνία παίηει ςθμαντικό ρόλο ςτθν ποιότθτα του ξενοδοχειακοφ 

προϊόντοσ, διότι επθρεάηει τισ διακζςεισ των εργαηομζνων που με τθ ςειρά τουσ 

επθρεάηουν τισ διακζςεισ τθσ πελατείασ. Επίςθσ, επθρεάηει τθ διοικθτικι 

επικοινωνία, διότι ςυχνά τα ςυναιςκιματα τθσ ανκρϊπινθσ επικοινωνίασ 

ςυνοδεφουν τθ διοικθτικι.  

Ζτςι, όταν τα ςυναιςκιματα που τρζφει ζνασ εργαηόμενοσ για ζνα ςυνάδελφό του 

είναι κετικά, τότε θ ςυνεργαςία των εργαηομζνων βελτιϊνεται, ενϊ ςε αντίκετθ 

περίπτωςθ οι εργαηόμενοι δεν ςυνεργάηονται ικανοποιθτικά. Ασ φανταςκοφμε ζνα 

ξενοδοχείο του οποίου το τμιμα ςυντιρθςθσ δεν ενθμερϊνει τθν προϊςταμζνθ 

ορόφων για τισ βλάβεσ που αποκαταςτάκθκαν, θ προϊςταμζνθ δεν ενθμερϊνει το 

τμιμα front office για τα ζτοιμα δωμάτια, θ υποδοχι δεν ενθμερϊνει το μαγειρείο 

για τον αρικμό των γευμάτων που πρζπει να ετοιμαςκοφν και το μαγειρείο δεν 

ενθμερϊνει τουσ ςερβιτόρουσ για τα πιάτα που είναι ζτοιμα για ςερβίριςμα. Στθν 

πράξθ τα εμπόδια επικοινωνίασ ςτα ξενοδοχεία δθμιουργοφνται από τον τρόπο που 

οι εργαηόμενοι αντιλαμβάνονται τθν εργαςία των ςυναδζλφων τουσ. 

2.8. Αποτελεςματικι επικοινωνία – Αποφυγι παρεξθγιςεων 

Είναι ςθμαντικό να κατανοιςουμε ότι πρζπει να επικοινωνιςουμε αποτελεςματικά 

γιατί πρϊτον: καμία άλλθ διευκυντικι ικανότθτα δεν είναι περιςςότερο 

ςυνδεδεμζνθ με τθν εργαςιακι επιτυχία και κάκε μια από τισ κακθμερινζσ αςχολίεσ 

(ενόσ προϊςταμζνου ι του Διευκυντι) υποκίνθςθ, επεξιγθςθ αρμοδιοτιτων, 

καταμεριςμόσ εργαςίασ, εκπαίδευςθ εξαρτάται από τθν επικοινωνιακι 

αποτελεςματικότθτα. Στον θγετικό ρόλο ενόσ ςτελζχουσ θ ςωςτι επικοινωνιακι 

ςυμπεριφορά προςφζρει ζνα μοντζλο για τουσ εργαηομζνουσ και επθρεάηει το 
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θκικό, το οργανωτικό κλίμα και τθν ποιότθτα τθσ υπθρεςίασ και τθν 

παραγωγικότθτα (Rutherford, 1999). 

Σε ζνα ξενοδοχείο που απαςχολεί περιςςότερουσ από  εκατό εργαηομζνουσ 

χρειάηεται κακθμερινά να επικοινωνιςουμε τόςο οριηόντια όςο και κάκετα. Η 

ςυνεχισ βελτίωςθ τθσ επικοινωνίασ αποτελεί ζνα από τα βαςικά κακικοντα του 

διοικθτικοφ ςτελζχουσ αφοφ είναι μια ςθμαντικι προςδιοριςτικι παράμετροσ τθσ 

διοικθτικισ αποτελεςματικότθτάσ του. Σε ποςοτικό επίπεδο, θ προςπάκεια 

ςυγκεντρϊνεται ςτθν αφξθςθ τθσ ποςότθτασ των πλθροφοριϊν που 

μεταβιβάηονται, ϊςτε να τείνει προσ τθν αναγκαία για τθν αποτελεςματικι 

λειτουργία τθσ οργάνωςθσ. Σε ποιοτικό επίπεδο, επιδιϊκεται ο περιοριςμόσ των 

αποκλίςεων μεταξφ αυτϊν που οι πομποί επικυμοφν να μεταβιβάςουν και εκείνων 

που οι δζκτεσ αντιλαμβάνονται. Η βελτίωςθ τθσ επικοινωνίασ περνά από το 

χειριςμό όλων εκείνων των μεταβλθτϊν που υπειςζρχονται ςτθ διαδικαςία τθσ. Η 

ανάπτυξθ τθσ γνϊςθσ και των ικανοτιτων τθσ διαπροςωπικισ επικοινωνίασ είναι 

απαραίτθτθ για κάκε άτομο αφοφ αυτι είναι χριςιμθ τόςο για τθν 

αποτελεςματικότθτα ςτον επαγγελματικό χϊρο όςο και για τισ ςχζςεισ με τουσ 

άλλουσ ανκρϊπουσ ςτθν προςωπικι του ηωι. Για τουσ Μάνατηερ και τθν θγετικι 

λειτουργία θ εν λόγω βελτίωςθ κα πρζπει να αποτελεί βαςικι προτεραιότθτα και 

φροντίδα. Οι βαςικζσ αρχζσ αποτελεςματικισ επικοινωνίασ κα μποροφςαν να 

ταξινομθκοφν ςε δφο κατθγορίεσ. Ρρϊτον, υπάρχουν μια ςειρά από ηθτιματα που 

αφοροφν τον πομπό και τθν αποτελεςματικι μετάδοςθ του μθνφματοσ. Δεφτερον, 

υπάρχουν ηθτιματα που αφοροφν το δζκτθ και τθν αποτελεςματικι «ακοι» 

(Μπουραντάσ, 2002). Το μινυμα προςδιορίηει ςθμαντικά τθν αποτελεςματικότθτα 

τθσ επικοινωνίασ. Η ςφνταξθ, θ μορφι, το φφοσ, το μζγεκόσ, θ ζνταςι του 

προςδιορίηουν τισ δυνατότθτεσ ςφλλθψθσ και κατανόθςισ του. Συχνά τα μθνφματα 

εμπεριζχουν ςοβαρζσ αδυναμίεσ που δεν είναι κακόλου δφςκολο να περιοριςκοφν. 

Στθ ςυνζχεια παρουςιάηονται οριςμζνα βαςικά χαρακτθριςτικά ςτοιχεία που 

ςυνκζτουν ζνα ςωςτό μινυμα: 

 Σαφινεια – ακρίβεια. Κάκε μινυμα για να γίνει εφκολα αντιλθπτό και 

κατανοθτό από το δζκτθ πρζπει να διακρίνεται από τθ μζγιςτθ δυνατι 

ςαφινεια. Αυτι εξαρτάται τόςο από το χρθςιμοποιοφμενο κϊδικα όςο και 
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από τθ δομι του μθνφματοσ. Οι πλθροφορίεσ που περιζχει κα πρζπει να 

είναι ακριβείσ και λζξεισ όπωσ «αρκετά», «ςφντομα» κ.ά. κα πρζπει να 

αποφεφγονται. Επίςθσ προτάςεισ πολυςφνκετεσ και αφθρθμζνεσ κάνουν 

δυςκολονόθτο το μινυμα και ζχουν αρνθτικι χρθςιμότθτα.  

 Ρλθρότθτα. Το μινυμα πρζπει να περιζχει όλεσ εκείνεσ τισ πλθροφορίεσ που 

είναι αναγκαίεσ για να γίνει κατανοθτό από το δζκτθ αυτό που κζλουμε να 

του μεταβιβάςουμε. Πταν οι πλθροφορίεσ είναι ελλιπείσ, ο δζκτθσ ζχοντασ 

τθν τάςθ να ςυμπλθρϊνει από μόνοσ του τα πλθροφοριακά κενά μπορεί 

χωρίσ να το κζλει, να διαςτρεβλϊςει ουςιαςτικά το νόθμα του μθνφματοσ. 

Επίςθσ, ο δζκτθσ πρζπει να ζχει τθν υπομονι να ςυλλάβει ολόκλθρο το  

μινυμα. Ρολλζσ φορζσ οι άνκρωποι δεν περιμζνουν να ςυλλάβουν 

ολόκλθρο το μινυμα, αλλά ςπεφδουν να βγάλουν ςυμπεράςματα μόνο από 

ζνα πρϊτο μζροσ του.  

 Ρεριεκτικότθτα – ςυντομία. Η περιεκτικότθτα και θ ςυντομία του μθνφματοσ 

αυξάνει τισ δυνατότθτεσ ςφλλθψισ του από το δζκτθ και βζβαια μειϊνει το 

κόςτοσ τθσ επικοινωνίασ. Οι φλυαρίεσ και οι επαναλιψεισ κουράηουν το 

δζκτθ και επιδροφν αρνθτικά ςτθ διάκεςι του για επικοινωνία. Συχνό είναι 

το φαινόμενο να γράφουμε πολλζσ ςελίδεσ, να μιλάμε πολλι ϊρα, για να 

ποφμε πράγματα που μποροφν να διατυπωκοφν με δφο προτάςεισ. 

Ρροςπάκεια κα πρζπει να γίνεται για να δοκεί το περιεχόμενο του 

μθνφματοσ όςο γίνεται με λιγότερεσ λζξεισ. Βζβαια θ περιεκτικότθτα δεν κα 

πρζπει να λειτουργεί ςε βάροσ τθσ πλθρότθτασ.  

 Ορκότθτα – αλικεια. Μθνφματα με αναλθκζσ και μθ ορκό περιεχόμενο 

πολφ ςφντομα κα κζςουν το πρόβλθμα τθσ εμπιςτοςφνθσ μεταξφ των 

ςυνομιλθτϊν που είναι βαςικι προχπόκεςθ τθσ ουςιαςτικισ επικοινωνίασ 

(Μπουραντάσ, 2002). 

Η απϊλεια ενόσ μθνφματοσ όταν θ επικοινωνία είναι προφορικι είναι ζνα 

ςθμαντικό πρόβλθμα. Η αιτία που ςυμβαίνει αυτό βρίςκεται ςτθν πθγι του 

μθνφματοσ (Κουτοφηθσ, 1999). Η πθγι, δθλαδι ο Διευκυντισ ι ζνασ προϊςτάμενοσ, 

δε ςτζλνει– ςυνειδθτά ι αςυνείδθτα – επαρκείσ πλθροφορίεσ ςτουσ υφιςταμζνουσ 

του. Πταν αυτό γίνεται αςυνείδθτα, θ πθγι δεν ζχει εκτιμιςει ςωςτά τισ ανάγκεσ 
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του δζκτθ. Στθν αντίκετθ όμωσ περίπτωςθ (όταν δθλαδι γίνεται ςυνειδθτά) 

ςθμαίνει ότι:  

 ο προϊςτάμενοσ δεν ζχει εμπιςτοςφνθ ςτουσ υφιςταμζνουσ του  

 επιδιϊκει τθ εξάρτθςθ τουσ από εκείνον. Σε αυτιν τθν περίπτωςθ ο δζκτθσ 

(υφιςτάμενοσ) ο οποίοσ ςτθ ςυνζχεια γίνεται πομπόσ δε μπορεί να 

αποκωδικοποιιςει το αρχικό μινυμα με αποτζλεςμα να μθν μπορεί να το 

αναμεταδϊςει ςωςτά. Ζτςι το μινυμα φτάνει ςτουσ τελικοφσ αποδζκτεσ 

παραμορφωμζνο. Αυτι θ απειλι επικοινωνίασ δθμιουργεί τελικά 

πρόβλθμα, ενϊ κλονίηεται θ εμπιςτοςφνθ των μελϊν.  

Το τμιμα τθσ υποδοχισ όντωσ αποτελεί τον πυρινα του ξενοδοχείου κακϊσ 

ςυςχετίηεται άμεςα με όλα τα υπόλοιπα τμιματα ζχοντασ ζναν ρόλο ρυκμιςτι για 

τθν ομαλι και αποτελεςματικι λειτουργία τουσ αποτελϊντασ τθν βαςικι πθγι 

πλθροφόρθςθσ για τον πελάτθ, τον ςυνδετικό κρίκο για τα υπόλοιπα τμιματα και 

τον διαχειριςτι κρατιςεων και ςυνεργαςιϊν με τουριςτικά γραφεία. Η ςωςτι 

εκπαίδευςθ, κατάρτιςθ, ςυνεργαςία και ςυμπεριφορά του προςωπικοφ τθσ 

Υποδοχισ από τον υπάλλθλο μζχρι τον υπεφκυνο του τμιματοσ, κα κρίνει και το 

επίπεδο ποιότθτασ των παρερχομζνων υπθρεςιϊν και κα δθμιουργιςει 

ικανοποιθμζνουσ πελάτεσ οι οποίοι κα ξαναζρκουν (repeaters) προτείνοντασ και ςε 

άλλουσ το ξενοδοχείο. Η ςυνεργαςία και θ επικοινωνία τόςο μζςα ςτο τμιμα αλλά 

και με τα άλλα τμιματα είναι απαραίτθτθ για να λειτουργιςει αποτελεςματικά το 

ξενοδοχείο. Οι εργαηόμενοι ςτο ξενοδοχείο αλλά ειδικότερα ςτο τμιμα τθσ 

υποδοχισ οφείλουν να είναι ευχάριςτοι, ςυνεργατικοί με τουσ ςυναδζλφουσ τουσ 

και επικοινωνιακοί με τουσ πελάτεσ, χωρίσ να τουσ επιτρζπεται να εκτονϊνουν 

αρνθτικά ςυναιςκιματα που πικανά τουσ δθμιουργοφν προςωπικά ι και 

επαγγελματικά τουσ προβλιματα. Να ζχουν τθν δυνατότθτα να διακρίνουν τισ 

ανάγκεσ και επικυμίεσ του πελάτθ ικανοποιϊντασ αυτζσ με τισ πλζον κατάλλθλεσ 

υπθρεςίεσ που είναι δυνατό να προςφερκοφν. 
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3. Εμπειρικζσ μελζτεσ 

Σε αυτι τθν ενότθτα κα αναλυκοφν τα ςχετικά εμπειρικά δεδομζνα ςε ςχζςθ με τθν 

διαχείριςθ των ςφαλμάτων και τθν ανάκτθςθ των υπθρεςιϊν. Σε ό,τι αφορά τθν 

ςφνδεςθ με το 2ο κεφάλαιο, ςτο προθγοφμενο κεφάλαιο παρουςιάςτθκε θ βαςικι 

κεωρία, οπότε το παρϊν κεφάλαιο κα προχωριςει με τθν παρουςίαςθ των 

ςχετικϊν εμπειρικϊν ερευνϊν όπωσ ζχουν καταγραφεί μζςα από τισ ςχετικζσ 

ζρευνεσ. 

3.1. Ικανοποίθςθ των πελατϊν 

Η ικανοποίθςθ του πελάτθ αναφζρεται ςτθ ςυνολικι εκτίμθςθ τθσ  απόδοςθσ του 

οργανιςμοφ κατά τθν διάρκεια τθσ επαφισ – αλλθλεπίδραςθσ που είχε ο 

καταναλωτισ με τον οργανιςμό, όπωσ αυτι τθν αντιλαμβάνεται ο ίδιοσ ο 

καταναλωτισ (Fornell et al, 1996). Ζτςι, όταν ζνασ πελάτθσ αιςκάνεται 

ικανοποιθμζνοσ με μια προςφορά, ςθμαίνει ότι ο πελάτθσ αιςκάνεται ότι θ 

κατανάλωςθ ικανοποιεί κάποια επικυμία, ςτόχο ι ανάγκθ (Oliver, 1997). Πταν 

πρόκειται για τθν ικανοποίθςθ των πελατϊν με τισ διακοπζσ, οι ςυνολικζσ 

προςδοκίεσ των πελατϊν πρζπει να πλθροφνται προκειμζνου ο πελάτθσ να 

αιςκάνεται ικανοποιθμζνοσ με τισ διακοπζσ του. Αντίκετα, αν δεν επιτευχκοφν οι 

ςυνολικζσ προςδοκίεσ, οι πελάτεσ κα είναι δυςαρεςτθμζνοι με τισ διακοπζσ τουσ 

(Hosany & Gilbert, 2010). 

3.2. Γιατί οι πελάτεσ αγοράηουν υπθρεςίεσ ςε ξενοδοχεία; 

Για να κατανοιςουμε τι προκαλεί τθν ικανοποίθςθ του πελάτθ, είναι ςθμαντικό να 

καταλάβουμε τθν αξία του πελάτθ ςτισ  υπθρεςίεσ (Best, 2004). Τα κίνθτρα πίςω 

από τθν επικυμία που ζχουν οι καταναλωτζσ να πθγαίνουν διακοπζσ, είναι τα 

ςυναιςκιματα που δθμιουργοφνται από τθν εμπειρία των διακοπϊν, όπωσ είναι θ 

ευχαρίςτθςθ, ο ενκουςιαςμόσ και θ χαλάρωςθ, ενϊ παράγοντεσ όπωσ ο ιλιοσ, οι 

φιλικοί άνκρωποι και ο πολιτιςμόσ αποτελοφν κίνθτρο πίςω από τθν επιλογι του 

προοριςμοφ (Goossens, 2000). Επιπλζον, οι Pearce και Lee (2005) διαπίςτωςαν ότι 

τα κεμελιϊδθ κίνθτρα πίςω από τθν κράτθςθ ενόσ ταξιδιοφ ςχετίηονταν με τθν 

καινοτομία, τθ χαλάρωςθ, τισ ςχζςεισ και τθν αυτό -ανάπτυξθ. Αυτι θ κατανάλωςθ 

περιγράφεται ωσ θδονικι κατανάλωςθ, οι θδονικζσ τιμζσ προζρχονται από τθν 

αίςκθςθ τθσ χριςθσ του προϊόντοσ ι τθσ υπθρεςίασ (Voss et al, 2003). Πταν 
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χρθςιμοποιοφμε μια προοπτικι θδονικισ κατανάλωςθσ, θ αγορά γίνεται 

υποκειμενικό ςφμβολο αντί να είναι αντικειμενικι οντότθτα (Hirschman & 

Holbrook, 1982). Ωσ εκ τοφτου, ο πελάτθσ ανθςυχεί για το τί αντιπροςωπεφει θ 

αγορά του και όχι για το τί είναι (Hirschman & Holbrook, 1982).  

Πςον αφορά τισ διακοπζσ, οι πελάτεσ κατευκφνουν τθν προςοχι τουσ ςτο 

επικυμθτό ςυναίςκθμα από τισ διακοπζσ και όχι ςτισ χρθςτικζσ αξίεσ (Goossens, 

2000). Ωσ εκ τοφτου,  τα κίνθτρα πίςω από τθν κράτθςθ ενόσ ταξιδιοφ ςχετίηονται με 

τουσ κετικοφσ ςτόχουσ των διακοπϊν (Hosany & Gilbert, 2010). Οι πελάτεσ ςυχνά 

κεωροφν τισ διακοπζσ ωσ κάτι το ιδιαίτερα ςθμαντικό για τθν ηωι τουσ (Kwortnik & 

Ross, 2007) και επικυμοφν μόνο κετικά ςυναιςκιματα ςε ςχζςθ με τισ διακοπζσ 

(Hosany & Gilbert, 2010). Επομζνωσ, αυτά τα κετικά ςυναιςκιματα μποροφν να 

δθμιουργιςουν πολφ κετικζσ προςδοκίεσ, που όμωσ είναι και πολφ εφκολο να 

διαταραχκοφν από κάποιο αρνθτικό ςυμβάν (Kwortnik & Ross, 2007). Ραρόλο που 

οι διακοπζσ είναι γεμάτεσ από διαφορετικζσ εμπειρίεσ και βιϊματα που μποροφν να 

προκαλζςουν κετικά αλλά και αρνθτικά ςυναιςκιματα που δυςκολεφουν τον 

πελάτθ να βιϊςει μόνο τα κετικά ςυναιςκιματα που επικυμοφν (Hosany & Gilbert, 

2010). Για το λόγο αυτό, οι ςυνολικζσ προςδοκίεσ των πελατϊν για τισ διακοπζσ 

πρζπει να πλθροφνται για να εκτιμιςουν τισ διακοπζσ τουσ ωσ ικανοποιθτικζσ 

(Hosany & Gilbert, 2010). 

3.3. Σο ςφάλμα ςτθν υπθρεςία 

Μια βλάβθ/ λάκοσ/ ςφάλμα ςτισ υπθρεςίεσ προκφπτει ωσ μια αλλθλουχία 

αποτυχθμζνων ςυμβάντων – δίχωσ να αποκλείεται και το μεμονωμζνο ςυμβάν -  

που δθμιουργοφν τθν αίςκθςθ τθσ αποτυχίασ ςτθν διαδικαςία παροχισ υπθρεςιϊν 

(Shostack, 1984). Ππωσ επεςιμανε ο Miller et al (2000), ο κφριοσ ςτόχοσ του φορζα 

παροχισ υπθρεςιϊν είναι να παραδϊςει μια υπθρεςία που κα είναι μοναδικι για 

τον πελάτθ και κα πλθρεί τα κριτιρια που ζχει κζςει ο οργανιςμόσ προσ τον πελάτθ. 

Ζτςι, οι διοικιςεισ ςιμερα αντιμετωπίηουν ολοζνα και περιςςότερεσ πιζςεισ από 

τουσ πελάτεσ που επιηθτοφν όλο και πιο υψθλά πρότυπα απόδοςθσ των υπθρεςιϊν 

(Smith et al, 1999) και μεταβάλλουν τισ προςδοκίεσ τουσ (Miller et al, 2000). 

Επομζνωσ, με αυτζσ τισ πιζςεισ, τα λάκθ είναι αναπόφευκτα (Miller et al, 2000). 



   

40 
Αντϊνιοσ  Λεμπζςθσ, 2019 

Συνεπϊσ, θ αποτυχία τθσ υπθρεςίασ δίνει ςτον οργανιςμό τθν ευκαιρία να 

ανακάμψει από τθν αποτυχία και να ενιςχφςει τθν ικανοποίθςθ του πελάτθ, 

εφόςον γίνει ςωςτι ανάκτθςθ τθσ υπθρεςίασ που είχε ςφάλμα (Miller et al, 2000). 

Η αντίδραςθ από τον πάροχο υπθρεςιϊν ςε περίπτωςθ αποτυχίασ τθσ υπθρεςίασ 

κακίςταται επομζνωσ ηωτικισ ςθμαςίασ. Αυτό οφείλεται ςτο γεγονόσ ότι θ 

αντίδραςθ μπορεί είτε να ενιςχφςει τισ πελατειακζσ ςχζςεισ και τθν ικανοποίθςθ 

του πελάτθ, είτε να μετατρζψει ζνα μικρό κρίςιμο ςυμβάν ςε ζνα μεγαλφτερο και 

να οδθγιςει τον πελάτθ ςε ζναν άλλο ανταγωνιςτι (Hoffman, 1995 & Smith et al, 

1999). Δεδομζνου ότι οι πελάτεσ ζχουν τθ δυνατότθτα να αντιδράςουν ζντονα όταν 

ζχουν βιϊςει ζνα ςφάλμα ςε μια υπθρεςία, είναι ςθμαντικό οι πάροχοι υπθρεςιϊν 

να δρουνμε αποτελεςματικό τρόπο και να  προχωροφν ςε  ενζργειεσ για τθν 

ανάκτθςθ των υπθρεςιϊν (Smith et al, 1999). Το πλαίςιο τθσ αποτυχίασ τθσ 

υπθρεςίασ χωρίηεται ςε δφο κατθγορίεσ με βάςθ (Α) τον τφπο τθσ αςτοχίασ και (Β) 

το μζγεκοσ τθσ βλάβθσ, όπουκαι οι δφο εξθγοφνται ςτουσ τίτλουσ που ακολουκοφν. 

Ο οργανιςμόσ πρζπει να εξετάςει τόςο τον τφπο τθσ αποτυχίασ όςο και το μζγεκοσ 

τθσ αποτυχίασ όταν επιχειρεί τθν ανάκτθςθ υπθρεςιϊν (Smith et al, 1999). 

3.3.1. Σφποσ αποτυχίασ 

Η ςχετικι βιβλιογραφία ςτο μάρκετινγκ των υπθρεςιϊν ζχει εντοπίςει δφο είδθ 

τφπων αποτυχίασ υπθρεςίασ. Ο πρϊτοσ ςχετίηεται με το αποτζλεςμα και ο άλλοσ 

τφποσ ςχετίηεται με τθ διαδικαςία (Bitner et al, 1990 & Hoffman, 1995). Η αποτυχία 

ωσ προσ το αποτζλεςμα τθσ υπθρεςίασ ςυνδζεται με τθν αδυναμία του οργανιςμοφ 

να εκτελζςει τθν βαςικι υπθρεςία ι όταν δεν ικανοποιεί τισ βαςικζσ ανάγκεσ 

εξυπθρζτθςθσ,  όπωσ για παράδειγμα ζνασ πελάτθσ φτάνει ςτο ξενοδοχείο και 

διαπιςτϊνει ότι το δωμάτιό του δεν είναι διακζςιμο λόγω υπεράρικμων 

κρατιςεων. Ωσ εκ τοφτου, θ αποτυχία του αποτελζςματοσ ςθμαίνει τι παίρνει ο 

πελάτθσ από τθν υπθρεςία που παρζχει ο οργανιςμόσ (Parasuraman et al, 1985). 

Πταν ο οργανιςμόσ δεν παραδϊςει τθν βαςικι υπθρεςία ςφμφωνα με τισ 

προδιαγραφζσ που ζχει κζςει ςτον πελάτθ, πράγμα που ςθμαίνει ότι θ υπθρεςία 

είναι ελαττωματικι,   ζχουμε ςφάλμα – αποτυχία ςτθν  διαδικαςία τθσ υπθρεςίασ. 

Για παράδειγμα, ζνασ πελάτθσ αντιμετωπίηεται αδιάκριτα από τον υπάλλθλο του 

ξενοδοχείου κατά το check-in (Smith et al, 1999). Κατά ςυνζπεια, θ αποτυχία τθσ 
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διαδικαςίασ ςθμαίνει πωσ ο πελάτθσ ζλαβε τθν υπθρεςία και ςχετίηεται ζτςι με τον 

τρόπο παροχισ τθσ υπθρεςίασ (Parasuraman et al, 1985). Για επιχειριςεισ όπωσ τα 

ξενοδοχεία και τα εςτιατόρια, οι αποτυχίεσ των διαδικαςιϊν ζχουν μεγαλφτερθ 

επίδραςθ ςτθν αίςκθςθ τθσ ποιότθτασ των υπθρεςιϊν ςε ςχζςθ με τθν αποτυχία ωσ 

προσ το τελικό αποτζλεςμα (Smith et al, 1999). 

3.3.2. οβαρότθτα και ζκταςθ τθσ αποτυχίασ 

Η ςοβαρότθτα τθσ αποτυχίασ, που επίςθσ ονομάηεται μζγεκοσ αςτοχίασ, μπορεί 

ςφμφωνα με τουσ Hess et al (2003, ςελ. 132) να ορίηεται ωσ "θ απϊλεια που θ 

εμπειρία του πελάτθ οδειγεί ςε αποτυχία". Η ζκταςθ τθσ υποτικζμενθσ απϊλειασ 

του πελάτθ και το επίπεδο ικανοποίθςθσ του πελάτθ κα εξαρτθκεί επομζνωσ από το 

μζγεκοσ τθσ αποτυχίασ τθσ υπθρεςίασ. Αυτό ςθμαίνει ότι θ ικανοποίθςθ του πελάτθ 

και θ αντιλθπτι απϊλεια κα είναι χαμθλότερεσ αν υπάρχει υψθλότερο μζγεκοσ 

βλάβθσ (Hoffman et al, 1995 & Smith et al, 1999). Η απϊλεια που αντιλαμβάνεται ο 

πελάτθσ μπορεί να είναι είτε απτι είτε άυλθ. Οι υλικζσ απϊλειεσ αφοροφν μια 

οικονομικι ηθμία για τον πελάτθ, ενϊ θ άυλθ ηθμία ςχετίηεται με τα ςυναιςκιματα 

των πελατϊν ςχετικά με τθν αποτυχία που ςθμειϊκθκε (Hess et al, 2003). Ο 

οργανιςμόσ πρζπει να δθμιουργιςει μια ιςορροπία μεταξφ των προςφορϊν 

ανάκτθςθσ υπθρεςιϊν ςτον πελάτθ, ϊςτε θ προςφορά να καλφψει τθν απϊλεια 

(Smith et al, 1999). Οι Smith et al (1999) υποςτθρίηουν ότι, τόςο για τα ξενοδοχεία 

όςο και για τα εςτιατόρια, οι πελάτεσ γίνονται πιο δυςαρεςτθμζνοι λόγω των 

αποτυχιϊν τθσ διαδικαςίασ απ'ότι ςε περίπτωςθ που ςθμειωκεί κάποια αποτυχία 

ςτο αποτζλεςμα. Κατά ςυνζπεια, οι αποτυχίεσ μεγάλου μεγζκουσ κακιςτοφςαν τουσ 

πελάτεσ πιο δυςαρεςτθμζνουσ από μια αποτυχία μικροφ μεγζκουσ (Smith et al, 

1999). Για τθν διοίκθςθ ενόσ ξενοδοχείου, γίνεται πιο δφςκολο να ανακάμψει από 

μια αποτυχία μεγάλου μεγζκουσ απ’ ότι εάν εμφανιςτεί μια αποτυχία μικροφ 

μεγζκουσ (Smith & Bolton, 1998). 

Τόςο ο τφποσ αποτυχίασ όςο και το μζγεκοσ αςτοχίασ, επθρεάηουν τον τρόπο με τον 

οποίο οι πελάτεσ αντιλαμβάνονται τισ ιδιότθτεσ ανάκτθςθσ υπθρεςιϊν και πϊσ 

διαμορφϊνουν τισ αντιλιψεισ τουσ για τθ δικαιοςφνθ. Επιπλζον, το επίπεδο 

ικανοποίθςθσ του πελάτθ μετά τθν αποτυχία τθσ υπθρεςίασ εξαρτάται επίςθσ από 

το μζγεκοσ και τον τφπο τθσ αποτυχίασ (Smith et al, 1999). 
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3.4. Η Ανάκτθςθ των υπθρεςιϊν 

Ππωσ ςθμειϊνεται ςτθν ενότθτα ςχετικά με τθν αποτυχία τθσ υπθρεςίασ, κάκε 

οργανιςμόσ ζχει ωσ ςτόχο να παρζχει τισ υπθρεςίεσ τθσ ςωςτά από τθν αρχι, αλλά 

αυτό δεν ςυμβαίνει πάντοτε, αφοφ πάντα μπορεί να προκφψουν λάκθ (Miller et al, 

2000). Ζτςι, είναι ςθμαντικό για τθν διοίκθςθ ενόσ οργανιςμοφ το να ζχει καλζσ 

ςτρατθγικζσ για να χειρίηεται καταςτάςεισ όπου ο πελάτθσ ζχει βιϊςει μια αποτυχία 

υπθρεςίασ. Αυτζσ οι ςτρατθγικζσ αναφζρονται ςτθν περιοχι διαχείριςθσ υπθρεςιϊν 

ωσ Service Recovery. Η ανάκτθςθ υπθρεςιϊν αναφζρεται ςτισ ενζργειεσ που 

πραγματοποιεί ζνασ οργανιςμόσ μετά από αποτυχία υπθρεςίασ προκειμζνου να 

διατθριςει καλι ςχζςθ πελατείασ (Grönroos, 1988; McCollough et al, 2000; Wirtz et 

al, 2012). Σκοπόσ των ενεργειϊν ανάκτθςθσ υπθρεςιϊν είναι θ διατιρθςθ τθσ 

ικανοποίθςθσ των πελατϊν και θ μείωςθ του κινδφνου αλλαγισ του πελάτθ ςε 

ανταγωνιςτι, κακϊσ οι επαναλαμβανόμενοι πελάτεσ αποτελοφν ςθμαντικό μζροσ 

των οργανιςμϊν παροχισ υπθρεςιϊν (Miller et al, 2000; McCollough et al, 2000). 

Δεδομζνου ότι οι πελάτεσ αντιδροφν ζντονα ςτισ αποτυχίεσ των υπθρεςιϊν, είναι 

ςθμαντικό οι προςπάκειεσ του οργανιςμοφ να αντικατοπτρίηουν τθν απϊλεια του 

πελάτθ (Smith et al, 1999). Ππωσ ςθμειϊνεται, το καλφτερο για ζναν οργανιςμό 

είναι να αναγνωρίςει τθν αποτυχία τθσ υπθρεςίασ πριν ο πελάτθσ το βιϊςει, αν και 

οι περιςςότερεσ ανακτιςεισ υπθρεςιϊν πραγματοποιοφνται αφοφ ο πελάτθσ ζχει 

υποβάλει μια καταγγελία ςχετικά με το κζμα, δεδομζνου ότι αυτι είναι θ ςτιγμι 

που ο οργανιςμόσ λαμβάνει γνϊςθ τθσ αποτυχίασ (Hart et al, 1990). 

Για το λόγο αυτό, είναι ςθμαντικό ο οργανιςμόσ να διευκολφνει τον πελάτθ να 

διαμαρτυρθκεί (Hart et al, 1990). Αυτό μπορεί να γίνει με τον αρικμό τθλεφϊνου 

που μποροφν να καλζςουν οι πελάτεσ 24 ϊρεσ το 24ωρο, ζχοντασ μια φόρμα που ο 

πελάτθσ μπορεί να ςυμπλθρϊςει ι απλά να αναηθτιςει τον πελάτθ και να μάκει 

εάν όλα είναι ικανοποιθτικά. Αφοφ ο οργανιςμόσ γνωρίηει τθν αποτυχία τθσ 

υπθρεςίασ, υπάρχουν τζςςερα χαρακτθριςτικά ανάκτθςθσ υπθρεςιϊν που είναι 

ςθμαντικά και πρζπει να εφαρμοςτοφν από τον οργανιςμό (Smith et al, 1999, Miller 

et al, 2000). Αυτά τα τζςςερα χαρακτθριςτικά ανάκτθςθσ υπθρεςιϊν περιγράφονται 

παρακάτω. 
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3.4.1. υηιτθςθ τθσ βλάβθσ – ςφάλματοσ που ζχει προκλθκεί 

Πταν ζχει ςθμειωκεί ζνα ςφάλμα ι αποτυχία ςε μια υπθρεςία, ο οργανιςμόσ κα 

πρζπει να δϊςει λφςθ ςτθν αποτυχία τθσ υπθρεςίασ. Για παράδειγμα, ο οργανιςμόσ 

μπορεί να κάνει μια ανταλλαγι ι προςφορά αποηθμίωςθσ ςτον πελάτθ για τισ 

πραγματικζσ και αντιλθπτζσ ηθμίεσ που ζχουν βιϊςει οι πελάτεσ ςε ςχζςθ με τθν 

αποτυχία των υπθρεςιϊν (Smith et al, 1999; Miller et al, 2000; Nguyen et al, 2012). 

Αυτό μπορεί να γίνει, για παράδειγμα, με τθν ανταλλαγι ενόσ προϊόντοσ ι τθν 

αναβάκμιςθ ενόσ πελάτθ ςε άλλο δωμάτιο του ξενοδοχείου όταν το δωμάτιο του 

ξενοδοχείου δεν είναι διακζςιμο λόγω υπεράρικμων κρατιςεων (Hart et al, 1990). 

Εάν θ αποτυχία τθσ υπθρεςίασ δεν μπορεί να επιλυκεί, μπορεί να προςφερκεί 

αποηθμίωςθ ςτον πελάτθ για τισ πραγματικζσ και αντιλθπτζσ ηθμιζσ που ζχει βιϊςει 

ο πελάτθσ ςε ςχζςθ με τθν αποτυχία τθσ υπθρεςίασ. Η πρόκεςθ με τθν αποηθμίωςθ 

είναι να παρζχει ςτον πελάτθ αποκατάςταςθ για τα μειονεκτιματα και το κόςτοσ 

που υπζςτθ ο πελάτθσ λόγω τθσ αποτυχίασ τθσ υπθρεςίασ (Miller et al, 2000). 

3.4.2. Επιτάχυνςθ τθσ ανάκτθςθσ 

Πταν ζχει ςυμβεί το ςφάλμα ςε μια υπθρεςία, είναι ςθμαντικό θ  διοίκθςθ να 

παρζχει τθν ανάκτθςθ τθσ υπθρεςίασ γριγορα (Smith et al, 1999; Miller et al, 2000). 

Οι πελάτεσ ςυχνά απογοθτεφονται όταν θ αποτυχία τθσ υπθρεςίασ ζχει ςυμβεί, 

επειδι δεν μποροφν να πάρουν αυτό που είχαν προγραμματίςει  ςε πρϊτθ φάςθ. 

Επομζνωσ, όςο περιςςότεροσ χρόνοσ περνάει μζχρι ο πελάτθσ να λάβει τθν 

ανάκτθςθ τθσ υπθρεςίασ, τόςο περιςςότερο κα αυξθκεί θ δυςαρζςκεια του πελάτθ 

(Koc, 2013). 

3.4.3. Ψυχολογικι μζριμνα για τον πελάτθ 

Ο οργανιςμόσ μπορεί να προςφζρει ψυχολογικι υποςτιριξθ ςτον πελάτθ που κα 

είναι μζροσ τθσ προςπάκειασ ανάκαμψθσ από τθν αποτυχία τθσ υπθρεςίασ και του 

να μπορζςει να κρατιςει τον πελάτθ ικανοποιθμζνο (Miller et al, 2000). Πταν 

πραγματοποιείται ανάκτθςθ υπθρεςιϊν, οι πελάτεσ αξιολογοφν τισ 

αλλθλεπιδράςεισ μεταξφ αυτϊν και του οργανιςμοφ. Κατά ςυνζπεια, 

πραγματοποιοφν αξιολόγθςθ βάςει των εργαηομζνων που παρζχουν τθν ανάκτθςθ 

υπθρεςιϊν και τθσ ςυμπεριφοράσ τουσ ζναντι αυτϊν (McColl – Kennedy & Sparks, 

2003). Ο οργανιςμόσ μπορεί να ηθτιςει ςυγνϊμθ για να προςπακιςει να βελτιϊςει 
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τθν κατάςταςθ των πελατϊν που ζχουν βιϊςει μια αποτυχία υπθρεςίασ, δείχνοντασ 

μια ανθςυχία για τισ ανάγκεσ του πελάτθ (Miller et al, 2000). Οι πελάτεσ αναμζνουν 

από τουσ υπαλλιλουσ να παρζχουν μια ειλικρινι εξιγθςθ, ευγενικι κεραπεία και 

μια πραγματικι προςπάκεια επίλυςθσ του προβλιματοσ (Wirtz et al, 2012). 

3.4.4. Ενδυνάμωςθ των εργαηομζνων 

Είναι ςθμαντικό οι εργαηόμενοι να ζχουν τθν εξουςία και τισ γνϊςεισ να 

προςφζρουν ςτον πελάτθ μια δίκαιθ ανάκτθςθ τθσ υπθρεςίασ, προκειμζνου να τον  

ικανοποιιςουν μετά τθν αποτυχία τθσ υπθρεςίασ (Miller et al, 2000). Είναι πιο 

πικανό θ διαδικαςία ανάκτθςθσ υπθρεςιϊν να κρικεί δίκαιθ εάν αυτι  απονεμθκεί 

με φωνι και ο πελάτθσ να κεωριςει ότι αποτελεί μζροσ τθσ διαδικαςίασ που κα 

οδθγιςει ςτο τελικό και οριςτικό αποτζλεςμα (Karande et al, 2007). Για το λόγο 

αυτό, είναι ςθμαντικό οι εργαηόμενοι να ανταποκρίνονται ςτισ προςδοκίεσ 

ανάκτθςθσ υπθρεςιϊν του πελάτθ (Nguyen et al, 2012). Επιπλζον, το προςωπικό τθσ 

πρϊτθσ γραμμισ κα πρζπει να ζχει τθν απαιτοφμενθ εξουςιοδότθςθ ϊςτε να 

παρζχει μια ςειρά διαφορετικϊν λφςεων ανάκτθςθσ υπθρεςιϊν ϊςτε να είναι ςε 

κζςθ να ταιριάηει με τισ προςδοκίεσ του πελάτθ με τισ λφςεισ ανάκτθςθσ υπθρεςιϊν 

(Miller et al, 2000; Nguyen et al, 2012). 

3.5.Η κεωρία τθσ δικαιοςφνθσ (Justice Theory) 

Μετά τθν ανάκτθςθ τθσ υπθρεςίασ, οι πελάτεσ αξιολογοφν τθν ανάκτθςθ 

υπθρεςιϊν μζςω των διαςτάςεων τθσ δικαιοςφνθσ, δθλαδι του κατά πόςο θ 

ανάκτθςθ τθσ υπθρεςίασ ζγινε με τρόπο που να μθν αδικεί τον πελάτθ αλλά και να 

υπάρχει θ αίςκθςθ του ότι θ εταιρεία φζρκθκε ςωςτά και δίκαια ςτον πελάτθ, αλλά  

και γενικότερα ςε όποιον ζχει εμπλακεί με το περιςτατικό (Maxham, 2001). Οι 

πελάτεσ κάνουν μια εκτίμθςθ και εφόςον αντιλθφκοφν ότι υπάρχει θ αίςκθςθ τθσ 

δικαιοςφνθσ από τθν ανάκτθςθ υπθρεςιϊν ι όχι, κα κακοριςτεί και θ ικανοποίθςι 

τουσ (Smith et al, 1999). Κατά τθν αξιολόγθςθ τθσ διαδικαςίασ ανάκτθςθσ 

υπθρεςιϊν, υπάρχουν τρεισ διαςτάςεισ τθσ δικαιοςφνθσ που χρθςιμοποιικθκαν: θ 

αλλθλεπίδραςθ δικαιοςφνθσ (πολιτικι διακαιοςφνθ), θ διαδικαςτικι (προδικαςτικι) 

δικαιοςφνθ και θ διανοθτικι δικαιοςφνθ (διανομι τθσ διακαοςφνθσ). Από το 

αποτζλεςμα τθσ κεωροφμενθσ δικαιοςφνθσ, που ζχει αντίκτυπο ςτθν ικανοποίθςθ 

του πελάτθ, κα χρθςιμοποιιςουμε τισ τρεισ διαςτάςεισ τθσ δικαιοςφνθσ για να 



   

45 
Αντϊνιοσ  Λεμπζςθσ, 2019 

εξετάςουμε τι ςυμβαίνει ςτθ διαδικαςία ανάκτθςθσ υπθρεςιϊν, και με ποιό τρόπο 

επθρρεάηουν τουσ πελάτεσ ωσ προσ τθ δυςαρζςκειά που βιϊνουν. 

3.5.1. Πολιτικι δικαιοςφνθ 

Η κεωρία τθσ δικαιοςφνθ αναφζρεται ςτθν αντιλθπτι αντιμετϊπιςθ κατά τθ 

διάρκεια ςυναντιςεων από τον οργανιςμό ςτθ διαδικαςία ανάκτθςθσ υπθρεςιϊν 

(McCollough et al, 2000). Εδϊ, οι πελάτεσ αξιολογοφν τισ αλλθλεπιδράςεισ μεταξφ 

αυτϊν και του οργανιςμοφ. Οι πελάτεσ πραγματοποιοφν αξιολόγθςθ βάςει των 

εργαηομζνων που προςζφεραν τθν ανάκτθςθ υπθρεςιϊν και τθσ ςυμπεριφοράσ 

τουσ ζναντι αυτϊν (McColl – Kennedy & Sparks, 2003). Στο πλαίςιο τθσ ανάκτθςθσ 

υπθρεςιϊν, ο οργανιςμόσ μπορεί να ηθτιςει ςυγγνϊμθ ζτςι ϊςτε  να προςπακιςει 

να βελτιϊςει τισ ςχζςεισ με τον πελάτθ, επιδεικνφοντασ μια ανθςυχία για τισ 

ανάγκεσ των πελατϊν (Miller et al, 2000). Οι πελάτεσ αναμζνουν από τουσ 

υπαλλιλουσ να παρζχουν μια ειλικρινι εξιγθςθ και μια πραγματικι προςπάκεια 

επίλυςθσ του προβλιματοσ (Wirtz et al, 2012). Η αίςκθςθ τθσ δικαιοςφνθσ 

εξαρτάται από τον τρόπο με τον οποίο ζχουν αντιμετωπιςτεί κατά τθ διάρκεια τθσ 

διαδικαςίασ ανάκαμψθσ ςε ςυνάρτθςθ με παράγοντεσ όπωσ θ ευγζνεια, ο 

ςεβαςμόσ, θ ανθςυχία και θ ενςυναίςκθςθ (Smith et al, 1999; Nguyen et al, 2012;  

κ.ά.). Ζτςι, ο τρόποσ με τον οποίο ο πελάτθσ αξιολογεί τθν αλλθλεπίδραςθ 

δικαιοςφνθσ εξαρτάται από τισ ψυχολογικζσ προςπάκειεσ των χαρακτθριςτικϊν 

ανάκτθςθσ υπθρεςιϊν (Nguyen et al, 2012). 

3.5.2. Προδικαςτικι δικαιοςφνθ 

Στο πλαίςιο τθσ διαδικαςτικισ δικαιοςφνθσ, ο πελάτθσ αξιολογεί τθ διαδικαςία για 

τον τρόπο με τον οποίο ο οργανιςμόσ διαχειρίηεται τθ διαδικαςία ανάκτθςθσ 

υπθρεςιϊν (McColl – Kennedy & Sparks, 2003). Ο πελάτθσ αξιολογεί τισ πολιτικζσ 

του οργανιςμοφ και το κατά πόςον λαμβάνεται υπόψθ από τθν εταιρεία ςε αυτζσ 

τισ πολιτικζσ (Smith et al, 1999). Είναι πιο πικανό ότι μια διαδικαςία κρίνεται δίκαιθ 

αν ο πελάτθσ ζχει φωνι και αιςκάνεται ότι αποτελοφν μζροσ αυτοφ που κα 

οδθγιςει και κα γίνει το τελικό αποτζλεςμα (Karande et al, 2007). Για το λόγο αυτό, 

το χαρακτθριςτικό τθσ ανάκτθςθσ των  υπθρεςιϊν είναι και θ ενδυνάμωςθ των 

εργαηομζνων που είναι ςθμαντικό δεδομζνου ότι οι εργαηόμενοι πρζπει να 

ανταποκρίνονται ςτισ προςδοκίεσ ανάκτθςθσ υπθρεςιϊν του πελάτθ (Nguyen et al, 
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2012). Επιπλζον, οι εργαηόμενοι κα πρζπει να ζχουν τθν εξουςία να παρζχουν μια 

ςειρά από διαφορετικζσ λφςεισ ανάκτθςθσ υπθρεςιϊν, ϊςτε να είναι ςε κζςθ να 

ταιριάηουν με τισ υπθρεςίεσ λφςεων ανάκτθςθσ και με τισ προςδοκίεσ του πελάτθ 

(Miller et al, 2000; Nguyen et al, 2012, κ.ά.). Η εκπεφραςμζνθ διαδικαςτικι 

δικαιοςφνθ εξαρτάται επίςθσ από τθν ταχφτθτα του χαρακτθριςτικοφ ανάκτθςθσ 

υπθρεςιϊν, αφοφ ο πελάτθσ κάνει μια αξιολόγθςθ με βάςθ το πόςο γριγορα ο 

οργανιςμόσ παρζχει τθν ανάκτθςθ τθσ υπθρεςίασ ςτθν αντίλθψι τουσ για τθ 

διαδικαςτικι δικαιοςφνθ (Smith et al, 1999; Miller et al, 2000). 

3.5.3. H διανομι τθσ δικαιοςφνθ προσ τον πελάτθ (distribution of justice) 

Σε μια ανάκαμψθ υπθρεςιϊν, ο πελάτθσ αξιολογεί τθ λφςθ των οργανϊςεων τθσ 

αποτυχίασ των υπθρεςιϊν μζςω τθσ διανομισ τθσ δικαιοςφνθσ (McColl – Kennedy & 

Sparks 2003; Nguyen et al, 2012). Για παράδειγμα, ο οργανιςμόσ μπορεί να 

ανταλλάξει ζνα μθ ικανοποιθτικό δωμάτιο ξενοδοχείου για ζνα άλλο ι να 

προςφζρει αποηθμίωςθ ςτον πελάτθ για τισ πραγματικζσ και αντιλθπτζσ ηθμίεσ που 

ζχουν βιϊςει οι πελάτεσ ςε ςχζςθ με τθν αποτυχία τθσ υπθρεςίασ (Smith et al, 1999; 

Miller et al, 2000; Nguyen et al, 2012). Ωσ εκ τοφτου, θ λφςθ του χαρακτθριςτικοφ 

τθσ αποτυχίασ τθσ υπθρεςίασ ςτο πλαίςιο τθσ ανάκτθςθσ υπθρεςιϊν εκτιμάται ςτθ 

διάςταςθ τθσ κατανεμθτικισ δικαιοςφνθσ. Για να γίνει αντιλθπτι θ υψθλι 

διανοθτικι δικαιοςφνθ, θ αντιςτάκμιςθ πρζπει να αντικατοπτρίηει τθν ταλαιπωρία 

και το κόςτοσ που ζχει βιϊςει ο πελάτθσ λόγω τθσ αποτυχίασ τθσ υπθρεςίασ (Miller 

et al, 2000). Ωςτόςο, δεν υπάρχουν μόνο νομιςματικοί παράγοντεσ που ο πελάτθσ 

ςτακμίηει ςτθν αξιολόγθςθ τθσ διανεμθτικισ δικαιοςφνθσ. Οι πελάτεσ προςκζτουν 

επίςθσ αξίεσ που αφοροφν μθ νομιςματικοφσ παράγοντεσ όπωσ ο χρόνοσ και θ 

προςπάκεια που καταβάλλουν για τθν καταγγελία ι τα ςυναιςκιματα που βίωςαν 

κατά τθ διάρκεια τθσ διαδικαςίασ, όπωσ ο κυμόσ και θ αμθχανία (McCollough, 

2000). Για το λόγο αυτό, θ δικαιοςφνθ διανομισ βαςίηεται ςτα αποτελζςματα όλων 

των χαρακτθριςτικϊν ανάκτθςθσ υπθρεςιϊν, αλλά αυτι που οι πελάτεσ εκτιμοφν 

περιςςότερο είναι θ λφςθ τθσ αποτυχίασ τθσ υπθρεςίασ (Smith et al, 1999). Πταν θ 

προςοχι εςτιάηεται ςτθν επίλυςθ του προβλιματοσ, προςφζροντασ αντικατάςταςθ 

ι αποηθμίωςθ, θ διανεμθτικι δικαιοςφνθ εκτιμάται ότι είναι πιο ςθμαντικι για τον 
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πελάτθ από τθν διαδικαςτικι και αλλθλεπιδραςτικι δικαιοςφνθ (Nguyen et al, 

2012). 
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4. H μεκοδολογία τθσ ζρευνασ 

4.1. Η ερευνθτικι προςζγγιςθ 

Η παροφςα ζρευνα είναι μια ποςοτικι ζρευνα.  Ριο ςυγκεκριμζνα, θ ζρευνα ζχει ωσ 

αντικείμενο το να καταγράψει τα λάκθ - ςφάλματα που υπάρχουν ςτθν παροχι των 

υπθρεςιϊν από το προςωπικό των ξενοδοχείων προσ τουσ πελάτεσ, κακϊσ και τον 

τρόπο που ζχει ανταποκρικεί το προςωπικό και θ διοίκθςθ προσ αυτά τα ςυμβάντα, 

ζτςι ϊςτε να μπορζςει να γίνει θ ανάκτθςθ τθσ υπθρεςίασ. Δεν πρζπει να ξεχνάμε 

ότι ο τουριςμόσ είναι μια βιομθχανία υπθρεςιϊν, άρα ςθμαντικό ρόλο ζχει και θ 

ποιότθτα των προςφερόμενων υπθρεςιϊν (Middleton et al, 2009). 

Aπό τα παραπάνω γίνεται κατανοθτό, ότι θ παροφςα ζρευνα αφορά τθν μζτρθςθ 

δεδομζνων (όπωσ θ φφςθ των περιςτατικϊν), αλλά και τθ ςτρατθγικι τθσ 

ανταπόκριςθσ. Αυτό ςθμαίνει ότι είναι μια ερεφνα που ζχει ωσ ςτόχο τθν μζτρθςθ 

ςχζςεων, άρα αναφερόμαςτε ςε μια ποςοτικι ζρευνα (Bryman, 2016). 

4.2. To ερευνθτικό εργαλείο 

Στθν ποςοτικι ζρευνα το βαςικό ερευνθτικό εργαλείο είναι το ερωτθματολόγιο.  Για 

τον ςκοπό τθσ παροφςθσ ζρευνασ το ερωτθματολόγιο αποτελείται από κλειςτζσ 

ερωτιςεισ. Ωσ προσ το περιεχόμενο του, βαςίηεται ςτθν μελζτθ των Lewis & McCann 

(2004) και των Swason & Hsu (2009), που αναφζρονται ςτθν φφςθ των ςφαλμάτων 

ςε ξενοδοχεία και τισ ςτρατθγικζσ διαχείριςθσ των ςφαλμάτων από τθν διοίκθςθ 

των ξενοδοχείων. Στο ςθμείο αυτό κα πρζπει να αναφερκεί ότι το ερωτθματολόγιο 

και το περιεχόμενο του ιταν ςτα Αγγλικά μιασ και αυτό μποροφςε να ςυμπλθρωκεί 

από Ζλλθνεσ και αλλοδαποφσ τουρίςτεσ, επομζνωσ το ερωτθματολόγιο κα 

μποροφςε να μασ δϊςει πρόςβαςθ ςε μεγαλφτερο δείγμα πελατϊν που διζμειναν 

ςε ξενοδοχεία.  

Το μοντζλο τθσ ζρευνασ και οι μεταβλθτζσ είναι τα κάτωκι:  
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Figure 2: Μοντζλο ζρευνασ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Εν ςυνεχεία παρατίκενται οι μεταβλθτζσ, τφποι ςφαλμάτων υπθρεςιϊν, 

ςτρατθγικζσ ανάκτθςθσ τθσ υπθρεςίασ πικανό αποτζλεςμα: 

Tφποι αποτυχίασ ςτθν υπθρεςία 

• Αργι υπθρεςία εςτιατορίου (slow restaurant service) 

• Αργό check-in (slow check-in) 

• Το προςωπικό είναι αναποτελεςματικό (Staff inefficient) 

•  εςεψιόν που δεν εξυπθρετεί ςφμφωνα με τισ προδιαγραφζσ που ζχουν τεκεί 

(unfriendly receptionist)  

 

 

Τφποσ αποτυχίασ τθσ 
υπθρεςίασ

Στρατθγικι για τθν 
ανάκτθςθ τθσ υπθρεςίασ

Ρικανά αποτελζςματα

Ο πελάτθσ είναι 
ικανοποιθμζνοσ

Ο πελάτθσ είναι 
δυςαρεςτθμζνοσ
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• Το δωμάτιο δεν είναι ζτοιμο (room not ready) 

•Μεγάλθ αναμονι για ζνα τραπζηι (kept waiting for a table) 

• Λάκοσ ςτο λογαριαςμό (Bill incorrect) 

• Το δωμάτιο δεν είναι κακαρό (room not clean) 

• Η υπθρεςία δωματίου δεν είναι αξιόπιςτθ (room service unreliable) 

• Η κράτθςθ δεν ζγινε ςωςτά/ δεν εμφανίηεται ςτο ςφςτθμα (reservation missing) 

• Κακι εικόνα ςτο γυμναςτιριο/ πιςίνα  και ςτισ λοιπζσ εγκαταςτάςεισ (gym/  pool 

facilities poor) 

• Η πρόςβαςθ ςτισ εγκαταςτάςεισ/ υπθρεςίεσ για πελάτεσ επαγγελματικοφ 

τουριςμοφ ιταν χαμθλοφ επιπζδου (access to business facilities poor) 

• Ρολφσ κόρυβοσ (lots of noise) 

• Ζλλειψθ κακαριότθτασ ςτουσ χϊρουσ του ξενοδοχείου (dirty) 

τρατθγικι ανάκτθςθσ (Recovery Strategy) 

• Η διεφκυνςθ ηιτθςε ςυγνϊμθ (apologized) 

• Διόρκωςθ του προβλιματοσ (corrected problem) 

• Δόκθκαν οι ανάλογεσ εξθγιςεισ (explanation provided) 

• Ζγιναν αμεςεσ ενζργειεσ για τθν αποκατάςταςθ (immediate action) 

•Δεν ζκαναν τίποτα (did nothing) 

• Το ξενοδοχείο ανζλαβε τθν ευκφνθ για το πρόβλθμα (hotel took responsibility for 

the problem) 

• Επαναπροϊκθςθ του παραπόνου (redirect the complaint) 

• Ραροχιαποηθμίωςθσ (compensation provided)  

• Κατ’ εξαίρεςθ αντιμετϊπιςθ (exceptional treatment) 
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• Δωρεάν προςκικθ – Αναβάκμιςθ (free addition - upgrade) 

• Η αποτυχία ςυνεχίηεται (failure continues) 

Αποτζλεςμα (Outcome) 

 Ικανοποιθμζνοσ (satisfied) 

o Θετικι διάδοςθ φιμθσ (good word of mouth) 

o Eπαναγορά (re-purchase) 

o Θετικι άποψθ (positive view) 

 Ουδζτερθ ςτάςθ (neutral) 

 Δυςαρεςτθμζνοσ (unsatisfied) 

o Ακφρωςθ (cancellation) 

o Αρνθτικι διάδοςθ φιμθσ (negative word of mouth) 

o Νομικζσ και λοιπζσ ενζργειεσ (legal or other action) 

Εν ςυνεχεία θ ανάλυςθ γίνεται με ‘’Ανάλυςθ Μζςω Ρινάκων Συχνοτιτων 

(Frequencies)’’. 

Table 1: Eπεξιγθςθ ‘’Ανάλυςθ Μζςω Πίνακα υχνοτιτων (Frequencies)’’ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid:            ΧΧ     

YΥ     

Total     

 

Total: είναι ο ςυνολικόσ αρικμόσ των πελατϊν που απάντθςαν ςτο 

ερωτθματολόγιο, δθλαδι πιραν μζροσ ςτθν ζρευνα. 

Frequency: είναι ο αρικμόσ των πελατϊν που απάντθςαν ςτο ερωτθματολόγιο ςτθ 

ςυγκριμζνθ ερϊτθςθ τθν απάντθςθ ΧΧ, ΥΥ κ.τ.λ. 

Percent: είναι το ποςοςτό των ζγκυρων απαντιςεων ΧΧ, ΥΥ, κ.τ.λ. επί του ςυνόλου 

του 100%. 
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Valid Percent: ο αρικμόσ των ζγκυρων απαντιςεων που δεχκικαμε (εν προκειμζνω 

αν είναι ίδιο με το ‘’Percent’’ ςθμαίνει πωσ όλοι απάντθςαν ορκά ςτθν εν λόγω 

ερϊτθςθ). 

Cumulative percent: είναι το λεγόμενο ακροιςτικό ποςοςτό. Επί τθσ ουςίασ αυτι θ 

ςτιλθ δενπροςδίδει κάποια επιπλζον πλθροφορία, και πολλζσ φορζσ κάποιοι τθν 

παραλείπουν ςτθν παρουςίαςθ των πινάκων. Απλϊσ ακροίηει το ποςοςτό 

τωναπαντιςεων που ζχει φανεί ςτισ προθγοφμενεσ ςτιλεσ. 

4.3. Η διαδικαςία τθσ ζρευνασ και το δείγμα 

Σε πρϊτθ φάςθ, πρόκεςι μασ ιταν να μοιραςτεί το ερωτθματολόγιο μζςω μεγάλων 

ξενοδοχειακϊν μονάδων τθσ Ακινασ ςτο αντίςτοιχο πελατολόγιό τουσ, δίχωσ τθν 

παρζμβαςθ του ςπουδαςτι. Ο ςπουδαςτισ απζςτειλε το ερωτθματολόγιο ςτισ 

θλεκτρονικζσ διευκφνςεισ μεγάλων ξενοδοχειακϊν μονάδων, κι επιπλζον 

προςπάκθςε να επικοινωνιςει με το αντίςτοιχο προςωπικό αυτϊν. Δυςτυχϊσ όμωσ 

τα θλεκτρονικά μθνφματα του ςπουδαςτι αγνοικθκαν κι επίςθσ δεν υπιρξε 

ανταπόκριςθ ςτισ προςπάκειεσ επικοινωνίασ με το αντίςτοιχο προςωπικό των 

ξενοδοχείων. Εν ολίγοισ, οι ςυμμετζχοντεσ (ξενοδοχειακζσ μονάδεσ) δε κζλθςαν να 

λάβουν μζροσ ςτθν παροφςα ζρευνα, ενϊ ςτα περιςςότερα ξενοδοχεία 

αναφζρκθκε ότι θ διαδικαςία για να χρθςιμοποιιςουν/ εκχωριςουν τα ςτοιχεία 

επικοινωνίασ των πελατϊν τουσ είναι πολφπλοκθ. Ωσ εκ τοφτου ζγινε προςπάκεια 

να μοιραςτεί το ερωτθματολόγιο θλεκτρονικά (Google Forms) μζςω των διαφόρων 

διακζςιμων social media του ςπουδαςτι ςτισ δικζσ του ‘‘επαφζσ’’ (Facebook, e-mail 

addresses, What’s Up, messenger etc.). 

Εςτάλθ λοιπόν εν τζλει το κάτωκι λινκ που περιείχε το ερωτθματολόγιο: 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSd2JULntyUUnBpObsykFDoIUGBHwJpIk

zcv3BRgxy2phXcVcw/viewform 

Στο ςφνολο διανεμικθκε ςε πάνω από 300 άτομα μζςω φίλων κι επαφϊν από τα 

μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ. Από αυτά ανταποκρίκθκαν τα 165 άτομα, ζνα ποςοςτό 

απόκριςθσ πολφ ικανοποιθτικό (παρότι ςτθ βιβλιογραφία το ποςοςτό απόκριςθσ ςε 

ερωτθματολόγια είναι πολφ χαμθλότερο του 50%, εντοφτοισ επειδι ο ςφνδεςμοσ 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSd2JULntyUUnBpObsykFDoIUGBHwJpIkzcv3BRgxy2phXcVcw/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSd2JULntyUUnBpObsykFDoIUGBHwJpIkzcv3BRgxy2phXcVcw/viewform
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εςτάλθ ςε επαφζσ φίλων και γνωςτϊν του ςπουδαςτι, θ απόκριςθ ιταν 

μεγαλφτερθ ποςοςτιαία). Τα αποτελζςματα ζχουν καταγραφεί ςε φόρμα του google 

format και θ παρουςίαςθ των αποτελεςμάτων γίνεται ςτθν επόμενθ ενότθτα.  

Σε ό,τι αφορά τθν ανάλυςθ των δεδομζνων, ςε ιδεατζσ ςυνκικεσ, αν είχαμε  

ςυγκεντρϊςει το δείγμα που κζλαμε, κα ελζγχαμε τισ μθδενικζσ υποκζςεισ μζςω 

επαγωγικισ ςτατιςτικισ ανάλυςθσ. Σε μια τζτοια περίπτωςθ κα μποροφςαν να 

ελεγχοφν διάφορεσ μθδενικζσ υποκζςεισ, όπωσ: 

- Αν διαφζρουν ςτατιςτικά τα θλικιακά γκρουπ 

- Αν διαφζρουν ςτατιςτικά τα γκρουπ εκνικοτιτων 

- Αν διαφζρουν ςτατιςτικά τα γκρουπ με βάςθ το φφλλο 

- Αν διαφζρουν ςτατιςτικά τα γκρουπ με βάςθ το ςκοπό ταξιδιοφ 

- Αν διαφζρουν ςτατιςτικά τα γκρουπ ςε βάςθ τον τφπο κράτθςθσ 

- Να ελεγχκεί ςτατιςτικά θ ςθμαντικότθτα των τρόπων αντίδραςθσ  

- Να ελεγχκεί ςτατιςτικά θ ςθμαντικότθτα των ςτρατθγικϊν ανάκτθςθσ των 

ςφαλμάτων κ.τ.λ. 

Εν τζλει, όπωσ ςχολιάςτθκε παραπάνω λόγω του ότι δεν κατζςτθ εφικτι θ 

πρόςβαςθ ςε πιο ευρφ κοινό, κι επακολοφκωσ θ ςυγκζντρωςθ ικανοφ δείγματοσ για 

τισ παραπάνω αναλφςεισ, θ ανάλυςι μασ αναγκαςτικά περιορίςτθκε ςε μια 

ποςοτικι/ περιγραφικι προςζγγιςθ του προβλιματοσ, που κα παρουςιαςτεί ςτα 

επόμενα κεφάλαια. 
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5. Σα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ 

Στισ επόμενεσ παραγράφουσ κα γίνει θ ανάλυςθ των αποτελεςμάτων τθσ ζρευνασ. 

Ππωσ ζχει αναφερκεί θ ζρευνα ζγινε ςτα Αγγλικά, αλλά θ ςυηιτθςθ και θ ανάλυςθ 

των αποτελεςμάτων κα γίνει ςτα Ελλθνικά.  

5.1. Προφίλ ερωτϊμενων 

Η παρουςίαςθ των αποτελεςμάτων ξεκινάει με τα γενικά δθμογραφικά ςτοιχεία: 

Table 2: Πελάτεσ που είχαν εμπειρία περιςτατικοφ ςφάλματοσ υπθρεςίασ 

Did you have any type of service error/ mistake that you met during your stay? 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid No 60 36,6 36,6 36,6 

Yes 104 63,4 63,4 100,0 

Total 164 100,0 100,0  

 

Στθν αρχι υπιρξε ερϊτθςθ φίλτρου ωσ προσ το αν οι ερωτϊμενοι είχαν βιϊςει 

κάποιο περιςτατικό με ςφάλμα ι όχι. Το 63,4% διλωςε ότι είχε γίνει κάποιο 

ςφάλμα κατά τθν διάρκεια τθσ παραμονισ του, και αυτό είναι ζνα ιδιαίτερα 

ςθμαντικό ςτοιχείο. 

Θα πρζπει να ςθμειωκεί ότι όςοι απάντθςαν ‘’όχι’’ δεν ςυνζχιςαν τθ ζρευνα κακότι 

το ερωτθματολόγιο ‘’ζκλεινε’’ για εκείνουσ. 

 

Figure 3: Πελάτεσ που είχαν εμπειρία περιςτατικοφ ςφάλματοσ υπθρεςίασ 
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Table 3: Φφλλο πελατϊν 

Gender: 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  60 36,6 36,6 36,6 

Female  44 26,8 26,8 63,4 

Male 60 36,6 36,6 100,0 

Total 164 100,0 100,0  

 

Ωσ  προσ το φφλο, οι 60 ιταν άνδρεσ και οι 44 ιταν γυναίκεσ. 

 

Figure 4: Φφλλο Πελατϊν (ποςοςτιαία μόνο ωσ προσ τον αρικμό των πελατϊν που 
βίωςαν service failure) 

 

Table 4: Ηλικία πελατϊν 

Age: 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  60 36,6 36,6 36,6 

26 - 30 8 4,9 4,9 41,5 

31 - 40 70 42,7 42,7 84,1 

41 - 50 18 11,0 11,0 95,1 

51 - 60 8 4,9 4,9 100,0 

Total 164 100,0 100,0  
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Ωσ προσ τθν θλικία, οι πλειονότθτα των ερωτϊμενων που ςυνζχιςαν ςτθν ζρευνα 

ιταν κυρίωσ νζοι θλικίασ από 31 ωσ και 40 ετϊν (42,7%), ενϊ υπιρχαν οριςμζνοι 

(11%) που ιταν από 41 ωσ και 50 ετϊν. 

 

Figure 5: Ηλικία Πελατϊν (ποςοςτιαία μόνο ωσ προσ τον αρικμό των πελατϊν που 
βίωςαν service failure) 

 

 

Table 5: Εκνικότθτα πελατϊν 

Ethnicity: 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  60 36,6 36,6 36,6 

Greece 102 62,2 62,2 98,8 

Other EU Country 2 1,2 1,2 100,0 

Total 164 100,0 100,0  

 

Ωσ προσ τθν χϊρα καταγωγισ, αν και ςτόχοσ ιταν να υπάρχει ζνα δείγμα από 

διαφορετικζσ χϊρεσ, τελικά το δείγμα ιταν ςτθ ςυντριτπικι του πλεοψθφία Ζλλθνεσ 

ςε ζνα μεγάλο ποςοςτό (62,2% από το ςφνολο του δείγματοσ που είχε εμπειρία από 

ςφάλμα υπθρεςιϊν). Αυτό οφείλεται ςτο γεγονόσ ότι δεν υπιρξε ανταπόκριςθ για 

ςυνδρομι ςτθ ςυγκζντρωςθ απαντιςεων ςτο ερωτθματολόγιο από Ξενοδοχειακζσ 

Επιχειριςεισ, επομζνωσ ιταν φυςιολογικό να μθν υπάρχει πρόςβαςθ και 

ανταπόκριςθ ςε ικανοποιθτικό αρικμό μθ - Ελλινων πελατϊν. Οι μόνοι μθ - Ζλλθνεσ 

πελάτεσ που απάντθςαν ςτο ερωτθματολόγιο ιταν φίλοι/ γνωςτοί του ςπουδαςτι, 

αλλά δυςτυχϊσ και πάλι ιταν πολφ μικρόσ αρικμόσ για οποιαδιποτε ανάλυςθ. 
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Figure 6: Εκνικότθτα Πελατϊν (ποςοςτιαία μόνο ωσ προσ τον αρικμό των πελατϊν που 
βίωςαν service failure)

 

Table 6: κοπόσ ταξιδίου/ διαμονισ ςτο ξενοδοχείο 

Purpose of travel: 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  60 36,6 36,6 36,6 

Business 30 18,3 18,3 54,9 

Pleasure 74 45,1 45,1 100,0 

Total 164 100,0 100,0  

 

Ωσ προσ τον ςκοπό του ταξιδιοφ, από τισ απαντιςεισ προκφπτει ότι θ πλειονότθτα 

ιταν για αναψυχι (45,1%), αν και υπάρχει μια ςθμαντικι ομάδα που ιταν για 

επαγγελματικοφσ λόγουσ (18,3%). 

Table 7: Σφποσ κράτθςθσ 

Type of booking: 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  60 36,6 36,6 36,6 

Family 42 25,6 25,6 62,2 

Individual 62 37,8 37,8 100,0 

Total 164 100,0 100,0  

 

Τζλοσ, ωσ προσ τθν φφςθ τθσ κράτθςθσ, 62 ερωτϊμενοι διλωςαν ότι ιταν ατομικι 

κράτθςθ ενϊ οι 42 τθν ζκαναν οικογενειακϊσ.  
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Figure 7: Σφποσ κράτθςθσ (ποςοςτιαία μόνο ωσ προσ τον αρικμό των πελατϊν που 
βίωςαν service failure) 

 

5.2. Διαχείριςθ  του ςφάλματοσ 

Στισ επόμενεσ ςειρζσ κα παρουςιαςτεί ο τρόποσ με τον οποίο θ διαχείριςθ του 

ξενοδοχείου ανταποκρίκθκε ςτα ςφάλματα. 

Table 8: Σφποι ςφαλμάτων υπθρεςιϊν, ςζρβισ εςτιατορίου 

Please rate the way that the hotel has managed to tackle the following problems, if any of the following service 

errors did happen during your stay. The research also concerns errors/ mistakes that you noticed during your stay, 

even if they did not occur to you, but was noticed to other customer. [Slow restaurant service (less than 5 

minutes to correspond to a call)] 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  100 61,0 61,0 61,0 

The hotel ignored my calls to 

solve the problem 
6 3,7 3,7 64,6 

The hotel managed to solve 

the problem but not on the 

expected response time 

34 20,7 20,7 85,4 

The hotel managed to solve 

the problem immediately 

and effectively 

12 7,3 7,3 92,7 

The hotel tried to solve the 

error but not with success 
12 7,3 7,3 100,0 

Total 164 100,0 100,0  
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Στθν περίπτωςθ τθσ κακυςτζρθςθσ ανταπόκριςθσ από το εςτιατόριο, φαίνεται ότι 

υπάρχει θ πρόκεςθ από τθν διοίκθςθ να λφςει αυτό το πρόβλθμα,  αλλά όχι πάντα 

με αποτελεςματικό τρόπο ι ζςτω ζγκαιρα (20,7%). 

Table 9: Σφποι ςφαλμάτων υπθρεςιϊν, κακυςτζρθςθ ςτο check-in 

Please rate the way that the hotel has managed to tackle the following problems, if any of the following 

service errors did happen during your stay. The research also concerns errors/ mistakes that you noticed 

during your stay, even if they did not occur to you, but was noticed to other customer.[Slow check - in 

(more than 10 minutes in the check in)] 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  96 58,5 58,5 58,5 

The hotel ignored my calls 

to solve the problem 
6 3,7 3,7 62,2 

The hotel managed to solve 

the problem but not on the 

expected response time 

26 15,9 15,9 78,0 

The hotel managed to solve 

the problem immediately 

and effectively 

18 11,0 11,0 89,0 

The hotel tried to solve the 

error but not with success 
18 11,0 11,0 100,0 

Total 164 100,0 100,0  

 

Σε ό,τι αφορά τθν αργοπορία ςτο check-in, θ πλειονότθτα δθλϊνει ότι θ διοίκθςθ 

του ξενοδοχείου προςπάκθςε να το λφςει αλλά όχι ςτον απαιτοφμενο χρόνο 

(15,9%). Επίςθσ, υπάρχει ζνασ αρικμόσ  που δθλϊνει ότι οι προςπάκειεσ τθσ 

υποδοχισ και τθσ διοίκθςθσ δεν ιταν επιτυχείσ (11%). 

 

Table 10: Σφποι ςφαλμάτων υπθρεςιϊν, κακι απόδοςθ προςωπικοφ 

Please rate the way that the hotel has managed to tackle the following problems, if any of the following 

service errors did happen during your stay. The research also concerns errors/ mistakes that you noticed 

during your stay, even if they did not occur to you, but was noticed to other customer.[Staff 

inefficient] 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
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Valid  98 59,8 59,8 59,8 

The hotel ignored my calls 

to solve the problem 
14 8,5 8,5 68,3 

The hotel managed to solve 

the problem but not on the 

expected response time 

14 8,5 8,5 76,8 

The hotel managed to solve 

the problem immediately 

and effectively 

10 6,1 6,1 82,9 

The hotel tried to solve the 

error but not with success 
28 17,1 17,1 100,0 

Total 164 100,0 100,0  

 

Σε ό,τι αφορά τθν ικανότθτα του προςωπικοφ να λφςει το ςφάλμα, υπάρχει μια 

πλειονότθτα που αναφζρει ότι είτε δεν μπόρεςαν να το λφςουν (17,1%), είτε ιταν 

αδιάφοροι (8,5%). Γενικά φαίνεται ότι το προςωπικό δεν είναι πάντα ςε κζςθ να 

ςτακεί ςτοφψοσ των περιςτάςεων και να ανταποκρικεί ςτισ απαιτιςεισ. 

 

Table 11: Σφποι ςφαλμάτων υπθρεςιϊν, μθ φιλικι ςυμπεριφορά ρεςεψιονίςτ 

Please rate the way that the hotel has managed to tackle the following problems, if any of the following 

service errors did happen during your stay. The research also concerns errors/ mistakes that you noticed 

during your stay, even if they did not occur to you, but was noticed to other customer.[Unfriendly 

Receptionist] 

 Frequency Percent ValidPercent CumulativePercent 

Valid  102 62,2 62,2 62,2 

The hotel ignored my calls 

to solve the problem 
20 12,2 12,2 74,4 

The hotel managed to solve 

the problem but not on the 

expected response time 

6 3,7 3,7 78,0 

The hotel managed to solve 

the problem immediately 

and effectively 

16 9,8 9,8 87,8 

The hotel tried to solve the 

error but not with success 
20 12,2 12,2 100,0 
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Total 164 100,0 100,0  

 

Σε ό,τι αφορά τθν υποδοχι, φαίνεται ότι ςε ζνα μεγάλο ποςοςτό είτε δεν ζχει 

διάκεςθ να ανταποκρικεί είτε θ διαχείριςθ του ςφάλματοσ ζγινε ςωςτά (12,2% και 

12,2% αντίςτοιχα). 

Table 12: Σφποι ςφαλμάτων υπθρεςιϊν, μθ ετοιμότθτα δωματίου προσ παράδοςθ ςτον 
πελάτθ 

Please rate the way that the hotel has managed to tackle the following problems, if any of the following 

service errors did happen during your stay. The research also concerns errors/ mistakes that you noticed 

during your stay, even if they did not occur to you, but was noticed to other customer.[Room not 

ready] 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  90 54,9 54,9 54,9 

The hotel ignored my calls 

to solve the problem 
10 6,1 6,1 61,0 

The hotel managed to solve 

the problem but not on the 

expected response time 

46 28,0 28,0 89,0 

The hotel managed to solve 

the problem immediately 

and effectively 

12 7,3 7,3 96,3 

The hotel tried to solve the 

error but not with success 
6 3,7 3,7 100,0 

Total 164 100,0 100,0  

 

Σε ςχζςθ με τθν ετοιμότθτα του δωματίου, θ μεγάλθ πλειονότθτα αναφζρκθκε ςτο 

ότι  υπάρχει θ πρόκεςθ από το ξενοδοχείο να είναι ζτοιμο ςτθν ϊρα του, αλλά αυτό 

ζγινε εν τζλει με πολλζσ κακυςτεριςεισ (28%). 

Table 13: Σφποι ςφαλμάτων υπθρεςιϊν, μεγάλθ αναμονι για τραπζηι ςτο εςτιατόριο 

Please rate the way that the hotel has managed to tackle the following problems, if any of the following 

service errors did happen during your stay. The research also concerns errors/ mistakes that you noticed 

during your stay, even if they did not occur to you, but was noticed to other customer.[Kept waiting 

for a table for morethan 5 minutes] 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
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Valid  104 63,4 63,4 63,4 

The hotel ignored my calls 

to solve the problem 
2 1,2 1,2 64,6 

The hotel managed to solve 

the problem but not on the 

expected response time 

36 22,0 22,0 86,6 

The hotel managed to solve 

the problem immediately 

and effectively 

10 6,1 6,1 92,7 

The hotel tried to solve the 

error but not with success 
12 7,3 7,3 100,0 

Total 164 100,0 100,0  

 

Σε ό,τι αφορά τθν αναμονι για το εςτιατόριο ι το μπαρ, ςε αυτι τθν περίπτωςθ 

διακρίνεται θ πρόκεςθ τθσ διοίκθςθσ του ξενοδοχείου να το διαχειριςτεί, αλλά όχι 

πάντα με καλά αποτελζςματα (22%). 

Table 14: Σφποι ςφαλμάτων υπθρεςιϊν, λάκοσ χρζωςθ ςτον τελικό λογαριαςμό 

Please rate the way that the hotel has managed to tackle the following problems, if any of the following 

service errors did happen during your stay. The research also concerns errors/ mistakes that you noticed 

during your stay, even if they did not occur to you, but was noticed to other customer. [Bill incorrect] 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  106 64,6 64,6 64,6 

The hotel ignored my calls 

to solve the problem 
2 1,2 1,2 65,9 

The hotel managed to solve 

the problem but not on the 

expected response time 

10 6,1 6,1 72,0 

The hotel managed to solve 

the problem immediately 

and effectively 

32 19,5 19,5 91,5 

The hotel tried to solve the 

error but not with success 
14 8,5 8,5 100,0 

Total 164 100,0 100,0  
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Σε ό,τι αφορά τα όποια λάκθ ζγιναν ςτο λογαριαςμό, διακρίνεται θ ικανότθτα που 

ζχει θ διοίκθςθ να ανταποκρικεί άμεςα (19,5%).  

Table 15: Σφποι ςφαλμάτων υπθρεςιϊν, μθ επαρκϊσ κακαρό δωμάτιο 

Please rate the way that the hotel has managed to tackle the following problems, if any of the 

following service errors did happen during your stay. The research also concerns errors/ mistakes that 

you noticed during your stay, even if they did not occur to you, but was noticed to other 

customer.[Room not clean] 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  92 56,1 56,1 56,1 

The hotel ignored my calls 

to solve the problem 
8 4,9 4,9 61,0 

The hotel managed to solve 

the problem but not on the 

expected response time 

24 14,6 14,6 75,6 

The hotel managed to solve 

the problem immediately 

and effectively 

16 9,8 9,8 85,4 

The hotel tried to solve the 

error but not with success 
24 14,6 14,6 100,0 

Total 164 100,0 100,0  

 

Σε ςχζςθ με τθν κακαριότθτα ςτο δωμάτιο, είναι ςθμαντικό το γεγονόσ ότι υπάρχει 

ζνα ποςοςτό των πελατϊν που δθλϊνει ότι δεν υπιρξε θ κετικι και αναμενόμενθ 

ανταπόκριςθ, ϊςτε να υπάρξει άμεςο και ςωςτό αποτζλεςμα (14,6%). 

Table 16: Σφποι ςφαλμάτων υπθρεςιϊν, αναξιόπιςτο room service 

Please rate the way that the hotel has managed to tackle the following problems, if any of the following 

service errors did happen during your stay. The research also concerns errors/ mistakes that you noticed 

during your stay, even if they did not occur to you, but was noticed to other customer.[Room service 

unreliable] 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  108 65,9 65,9 65,9 

The hotel ignored my calls 

to solve the problem 
6 3,7 3,7 69,5 
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The hotel managed to solve 

the problem but not on the 

expected response time 

18 11,0 11,0 80,5 

The hotel managed to solve 

the problem immediately 

and effectively 

14 8,5 8,5 89,0 

The hotel tried to solve the 

error but not with success 
18 11,0 11,0 100,0 

Total 164 100,0 100,0  

 

Σε ςχζςθ με το room service, θ πλειονότθτα πιςτεφει ότι είτε ανταποκρίκθκε αργά, 

είτε δεν κατάφερε να λφςει το όποιο πρόβλθμα με επιτυχία (11% και 11% 

αντίςτοιχα). 

Table 17: Σφποι ςφαλμάτων υπθρεςιϊν, θ κράτθςθ δεν είναι ςτο ςφςτθμα 

Please rate the way that the hotel has managed to tackle the following problems, if any of the following 

service errors did happen during your stay. The research also concerns errors/ mistakes that you noticed 

during your stay, even if they did not occur to you, but was noticed to other customer. [Reservation 

missing] 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  116 70,7 70,7 70,7 

The hotel ignored my calls 

to solve the problem 
4 2,4 2,4 73,2 

The hotel managed to solve 

the problem but not on the 

expected response time 

18 11,0 11,0 84,1 

The hotel managed to solve 

the problem immediately 

and effectively 

20 12,2 12,2 96,3 

The hotel tried to solve the 

error but not with success 
6 3,7 3,7 100,0 

Total 164 100,0 100,0  

 

Ζνα ιδιαίτερο πρόβλθμα είναι το να μθν ζχει γίνει ςωςτά θ κράτθςθ (να μθν 

εμφανίηεται ςτο ςφτθμα). Σε αυτό το ςθμείο διακρίνεται ότι θ διοίκθςθ και το 
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προςωπικό πρϊτθσ γραμμισ ζχουν τθν διάκεςθ να διορκϊςουν τα όποια λάκθ με 

επιτυχι τρόπο. 

Table 18: Σφποι ςφαλμάτων υπθρεςιϊν, υπθρεςίεσ και εγκαταςτάςεισ γυμναςτθρίου και 
πιςίνασ φτωχζσ 

Please rate the way that the hotel has managed to tackle the following problems, if any of the following 

service errors did happen during your stay. The research also concerns errors/ mistakes that you noticed 

during your stay, even if they did not occur to you, but was noticed to other customer. [Gym/ Pool 

facilities poor] 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  114 69,5 69,5 69,5 

The hotel ignored my calls 

to solve the problem 
12 7,3 7,3 76,8 

The hotel managed to solve 

the problem but not on the 

expected response time 

16 9,8 9,8 86,6 

The hotel managed to solve 

the problem immediately 

and effectively 

2 1,2 1,2 87,8 

The hotel tried to solve the 

error but not with success 
20 12,2 12,2 100,0 

Total 164 100,0 100,0  

 

Σε ό,τι αφορά κάποιεσ επιπρόςκετεσ υπθρεςίεσ, όπωσ θ πιςίνα και το γυμναςτιριο, 

δεν διακρίνεται να υπάρχει θ ικανότθτα επίλυςθσ των λακϊν.  

Table 19: Σφποι ςφαλμάτων υπθρεςιϊν, υπθρεςίεσ για επαγγελματικοφσ λόγουσ φτωχζσ 

Please rate the way that the hotel has managed to tackle the following problems, if any of the following 

service errors did happen during your stay. The research also concerns errors/ mistakes that you noticed 

during your stay, even if they did not occur to you, but was noticed to other customer. [Access to 

business facilities poor] 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  118 72,0 72,0 72,0 

The hotel ignored my calls 

to solve the problem 
12 7,3 7,3 79,3 
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The hotel managed to solve 

the problem but not on the 

expected response time 

14 8,5 8,5 87,8 

The hotel managed to solve 

the problem immediately 

and effectively 

6 3,7 3,7 91,5 

The hotel tried to solve the 

error but not with success 
14 8,5 8,5 100,0 

Total 164 100,0 100,0  

Η υπθρεςία ςε ςχζςθ με τουσ επαγγελματικοφσ χϊρουσ, διακρίνεται από μια 

αδιαφορία ωσ και μια ανικανότθτα επίλυςθσ των προβλθμάτων.  Βζβαια, είναι 

λογικό ότι όςοι ζρχονται για επαγγελματικοφσ λόγουσ είναι πολφ πιο αυςτθροί και 

απαιτθτικοί ωσ προσ τθν ποιότθτα των προςφερόμενων υπθρεςιϊν. Επομζνωσ, μια 

ξενοδοχειακι μονάδα που διακζτει τζτοιεσ εγκαταςτάςεισ και ςκοπεφει ςτον 

λεγόμενο ‘’επαγγελματικό τουριςμό’’ οφείλει να διακζτει υψθλό επίπεδο 

υπθρεςιϊν ςτο κομμάτι αυτό. 

Table 20: Σφποι ςφαλμάτων υπθρεςιϊν, υψθλά επίπεδα κορφβου 

Please rate the way that the hotel has managed to tackle the following problems, if any of the following 

service errors did happen during your stay. The research also concerns errors/ mistakes that you noticed 

during your stay, even if they did not occur to you, but was noticed to other customer. [Lots of noise] 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  106 64,6 64,6 64,6 

The hotel ignored my calls 

to solve the problem 
16 9,8 9,8 74,4 

The hotel managed to solve 

the problem but not on the 

expected response time 

16 9,8 9,8 84,1 

The hotel managed to solve 

the problem immediately 

and effectively 

2 1,2 1,2 85,4 

The hotel tried to solve the 

error but not with success 
24 14,6 14,6 100,0 

Total 164 100,0 100,0  
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Σε ςχζςθ με το κζμα του κορφβου δεν διακρίνεται ότι υπάρχει θ ικανότθτα αλλά και 

θ κζλθςθ των διοικιςεων να αντιμετωπίςουν αυτά τα προβλιματα. Τζτοιου είδουσ 

προβλιματα ςυναντϊνται ςυχνότερα ςε ξενοδοχεία που βρίςκονται ςε αςτικά 

κζντρα και άπτονται δομικϊν προβλθμάτων (κουφϊματα, διπλά τηάμια, θχοπαγίδεσ 

κ.τ.λ.). Επομζνωσ, δεν είναι επί τθσ ουςίασ προβλιματα που επιλφονται με δράςεισ 

τθσ ςτιγμισ.  

Table 21: Σφποι ςφαλμάτων υπθρεςιϊν, γενικότερο επίπεδο κακαριότθτασ 

Pleaseratethewaythatthehotelhas managed to tackle the following problems, if any of the following service 

errors did happen during your stay. The research also concerns errors/ mistakes that you noticed during your 

stay, even if they did not occur to you, but was noticed to other customer. [Dirty] 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  94 57,3 57,3 57,3 

The hotel ignored my calls 

to solve the problem 
10 6,1 6,1 63,4 

The hotel managed to solve 

the problem but not on the 

expected response time 

26 15,9 15,9 79,3 

The hotel managed to solve 

the problem immediately 

and effectively 

14 8,5 8,5 87,8 

The hotel tried to solve the 

error but not with success 
20 12,2 12,2 100,0 

Total 164 100,0 100,0  

 

Τζλοσ, όςον αφορά τθν κακαριότθτα διακρίνεται ότι οι ερωτϊμενοι δεν είναι 

ικανοποιθμζνοι από τθν ανταπόκριςθ τθσ διοίκθςθσ ςε αυτό το ηιτθμα, κακϊσ ζνα 

μεγάλο κομμάτι των πελατϊν διλωςε ότι το πρόβλθμα δεν λφκθκε (12,2%), ενϊ το 

άλλο μεγάλο κομμάτι ότι δεν τακτοποιικθκε ςτον προβλεπόμενο χρόνο. 

Στο παρακάτω ςχιμα βλζπουμε οπτικά και ςυγκεντρωτικά το ςφνολο των τφπων 

ςφαλμάτων που ςυναντιοφνται κακϊσ και τθν αντίδραςθ του ξενοδοχείου ςτθν 

επίλυςθ αυτϊν. Βλζπουμε ότι τα ςφάλματα υπθρεςιϊν,για τα οποία δε μποροφςε 

να βρεκεί λφςθ από τθ ξενοδοχειακι επιχείρθςθ, ζχουν να κάνουν κυρίωσ και με εξ 
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οριςμοφ λάκθ ςτο ςτιςιμο τθσ επιχείρθςθσ. Το γεγονόσ ότι οι πελάτεσ πιςτεφουν 

πϊσ το προςωπικό δεν είναι αποτελεςματικό και ότι οι υποδομζσ πιςίνασ και 

γυμναςτθρίου είναι φτωχζσ είναι ‘’δομικά’’ προβλιματα τθσ επιχείρθςθσ, που 

αφοροφν τισ εγκαταςτάςεισ τθσ και τθν ςωςτι ςτελζχωςι τθσ. 

Figure 8: υγκεντρωτικό ςχιμα τφπων ςφάλματοσ 

 

5.3. τρατθγικζσ ανάκτθςθσ 

Σε ό,τι αφορά τθ φφςθ τθσ ςτρατθγικισ ανάκτθςθσ, οι απαντιςεισ ιταν ωσ εξισ: 

Table 22: Φφςθ ςτρατθγικϊν ανάκτθςθσ 

Type of recovery strategy Yes No 

Apologised 88 2 

Corrected problem 66 14 

Explanation provided 62 26 

Immediate action 42 34 

Failure Continues – No reaction 26 46 

Hotel took responsibility for the 

problem 

58 20 

Compensation provided 14 54 

Exceptional treatment 26 44 

Free addition - Upgrade 20 56 

 

Σε ςχζςθ με τθ ςτρατθγικι διαχείριςθσ φαίνεται ότι θ διοίκθςθ των ξενοδοχείων 

είναι πρόκυμθ να ηθτιςει ςυγνϊμθ (88 πελάτεσ) και να τα διορκϊςει (66 πελάτεσ), 

ενϊ εξθγεί και τουσ λόγουσ τθσ αςτοχίασ (62 πελάτεσ). Μια ακόμθ πολφ ςυχνι 
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τακτικι επίλυςθσ τθσ αςτοχίασ που προζκυψε είναι θ ανάλθψθ ευκφνθσ από το 

ξενοδοχείο (58 πελάτεσ). 

Βζβαια, υπάρχουν και αρνθτικά ςτοιχεία όπωσ το ότι όταν το πρόβλθμα ςυνεχίηει 

να υπάρχει (46 πελάτεσ), τότε θ διοίκθςθ δεν προςπακεί να το επιλφςει. Κακϊσ και 

ότι δεν υπάρχει πρόκεςθ για αναβάκμιςθ (upgrade) ι αποηθμίωςθ (54 και 56 

πελάτεσ αντίςτοιχα), οφτε κάποια ιδιαίτερθ μεταχείριςθ (44 πελάτεσ), αλλά οφτε και 

ανάλθψθ τθσ ευκφνθσ (20 πελάτεσ). 

Κοινόσ παρανομαςτισςτισ ςτρατθγικζσ ανάκτθςθσ κα λζγαμε ότι είναι ότι οι 

πελάτεσ κα ικελαν να νιϊςουν πιο ξεχωριςτοί, ότι το ςφάλμα υπθρεςίασ που 

προζκυψε όντωσ ενδιαφζρει το ξενοδοχείο, κι ότι θ διοίκθςι του κζλει ειλικρινά να 

το επιλφςει και να ικανοποιιςει τον πελάτθ. 

 

Τζλοσ, είδαμε το πϊσ αντζδραςαν οι ερωτϊμενοι ςτισ προςπάκειεσ των 

ξενοδοχείων να ανακτιςουν το ςφάλμα: 

 

Table 23: Αντίδραςθ πελάτθ ςτισ ςτρατθγικζσ ανάκτθςθσ ςφάλματοσ 

What was the reaction from your side: 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  60 36,6 36,6 36,6 

Cancellation of booking 8 4,9 4,9 41,5 

Goodword of mouth 10 6,1 6,1 47,6 

I didn’t react 22 13,4 13,4 61,0 

Legal action 2 1,2 1,2 62,2 

Negative word of mouth 42 25,6 25,6 87,8 

Positive view 20 12,2 12,2 100,0 

Total 164 100,0 100,0  

 

Απ’ όςο φαίνεται θ ανταπόκριςθ ςχετίηεται με τθν φφςθ τθσ λφςθσ και το πόςο 

επιτυχισ ιταν (π.χ. κετικι ι αρνθτικι αντίδραςθ).  Θα πρζπει να αναφερκεί ότι 

κάποιοι ανζφεραν ότι δεν αντζδραςαν (22 πελάτεσ, 13,4%), ενϊ ςίγουρα το 

‘’negative word of mouth’’ κατζχει ςθμαντικό ρόλο (42 πελάτεσ, 25,6%). 
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Figure 8: Αντίδραςθ πελάτθ ςτισ ςτρατθγικζσ ανάκτθςθσ ςφάλματοσ (ποςοςτιαία μόνο ωσ 

προσ τον αρικμό των πελατϊν που βίωςαν service failure) 
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6. υμπεράςματα και Προτάςεισ 

Ζνα ιδιαίτερο ηιτθμα για τθν ορκι διαχείριςθ των πελατϊν ςτα ξενοδοχεία είναι θ 

ικανότθτα που ζχει θ διοίκθςθ των ξενοδοχείων ςτο να διαχειριςτεί τα ςφάλματα 

και τα λάκθ που μπορεί να προκφψουν. Είναι ςαφζσ ότι ζνα ξενοδοχείο ζχει να 

διαχειριςτεί ζνα μεγάλο πλικοσ από πελάτεσ που ζχουν διαφορετικζσ επικυμίεσ 

αλλά και κριτιρια.  Επίςθσ, όταν αναφερόμαςτε ςε αςτικά ξενοδοχεία, τότε αυτό 

αφορά τουσ πελάτεσ που ζχουν ιδιαίτερεσ και υψθλζσ απαιτιςεισ. Για τον λόγο 

αυτό και είναι ςθμαντικό να είναι ςε κζςθ θ διαχείριςθ ενόσ ςφάλματοσ να γίνεται 

με τρόπο αποτελεςματικό, ζτςι ϊςτε το ςφάλμα να μθν ζχει αρνθτικζσ ςυνζπειεσ 

για τθν ςχζςθ του ξενοδοχείου με τον πελάτθ.  

Η ςχετικι βιβλιογραφία, π.χ. οι Swanson & Hsu (2009) αναφζρονται ςτθν  ικανότθτα 

που ζχει μια τουριςτικι μονάδα – κυρίωσ ξενοδοχείο – ςτο να μπορζςει να κάνει 

ορκι διαχείριςθ των ςφαλμάτων με τρόπο που να ικανοποιεί τον καταναλωτι. Αυτό 

ςυνεπάγεται ότι όταν μια ξενοδοχειακι μονάδα είναι ςε κζςθ να κάνει τθν ςωςτι 

διαχείριςθ για να ανακάμψει θ υπθρεςία, τότε κα ζχει ιδιαίτερα κετικά οφζλθ, και 

κα περιοριςτεί ο αρνθτικόσ αντίκτυποσ από το ςφάλμα ςτθν υπθρεςία. Σε αυτό το 

ςθμείο κα πρζπει να ςθμειωκεί πωσ ζρευνεσ όπωσ του ARN (2017) υποδεικνφουν 

ότι πολλοί τουρίςτεσ δεν αναφζρονται ςε περιςτατικά και ςφάλματα, που ζχουν 

βιϊςει, αλλά προτιμοφν να τα αναφζρουν μόνο ςτο κοντινό τουσ περιβάλλον ι 

μζςω των social media. Επίςθσ θ ίδια ζρευνα μετά τθν ανάλυςθ των 

καταγγελιϊνκαταλιγει ςτο ςυμπζραςμα ότι ςε πολλζσ περιπτϊςεισ το «ςφάλμα» 

δεν υφίςταται, αλλά απλϊσ είναι μια λανκαςμζνθ αντίλθψθ του καταναλωτι (ςε 

ό,τι αφορά τθ ςχζςθ του με το ξενοδοχείο). 

Η παροφςα ζρευνα ζγινε ςε ζνα δείγμα 164 πελατϊν, από τουσ οποίουσ οι 104 

είχαν εμπλακεί ςε κάποιο περιςτατικό ι/ και ςφάλμα, ζνα ποςοςτό τθσ τάξθσ του 

62,2%, που είναι ιδιαίτερα υψθλό ποςοςτό. Από τθν ανάλυςθ που ζγινε προκφπτει 

ότι υπάρχει ζνα ιδιαίτερο πρόβλθμα ςε ςχζςθ με τθν πρόκεςθ και τθν υποκίνθςθ 

των εργαηόμενων ςτα ξενοδοχεία – ειδικά ςτθν υποδοχι (βλ. Ρίνακασ 11) - αλλά και 

ςτο housekeeping (βλ. Ρίνακασ 15), ςτο να ανακτιςουν τθν υπθρεςία με 

αποτελεςματικό και άμεςο τρόπο (ςε ςχζςθ με το ςφάλμα), αλλά και ςτθν πρόκεςθ 

τουσ να προχωριςουν προσ αυτι τθν κίνθςθ. Αυτό ςθμαίνει ότι από τθν μεριά των 
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εργαηομζνων και τθσ διοίκθςθσ ακόμα και όταν υπάρχει θ πρόκεςθ ανάκτθςθ τθσ 

υπθρεςίασ, ςε πολλζσ περιπτϊςεισ δεν υπάρχει θ ικανότθτα ι θ ενςυναίςκθςθ τθσ 

άμεςθσ ανάκτθςθσ. Για τον λόγο αυτό και ςτθν παροφςα περίπτωςθ αναφζρεται ότι 

μια ορκι πρόταςθ είναι να υπάρξει μια επιπλζον ζρευνα (ποιοτικι) ςε 

εργαηόμενουσ, ϊςτε να γίνει κατανοθτό το γιατί δεν ζχουν τθν πρόκεςθ να 

ανακτιςουν το ςφάλμα, ι και όταν το κάνουν γιατί γίνεται με λανκαςμζνο και 

ανεπιτυχι τρόπο. Σφμφωνα με τουσ Middleton et al (2009), ςτθν ζρευνα ςτον 

τουριςμό είναι ςθμαντικό να μποροφν να καταγραφοφν όχι μόνο οι γενικζσ τάςεισ, 

αλλά και τα αίτια αυτϊν των τάςεων. Στθν παροφςα περίπτωςθ, θ ζρευνα ζχει 

δείξει ότι μερίδα των εργαηομζνων δεν ανταποκρίνεται άμεςα, οπότε κα πρζπει να 

εντοπιςτοφν τα αίτια που οδθγοφν ςε αυτό το φαινόμενο. 

Επίςθσ, από τθν ζρευνα φαίνεται ότι θ διοίκθςθ των ξενοδοχείων ζχει τθν πρόκεςθ 

να απολογθκεί και να βοθκιςει αλλά δεν προχωρά ςε μζτρα που ζχουν οικονομικό 

κόςτοσ, ακόμα και εάν αυτά αναβάκμιηαν τθν εικόνα τουσ προσ τον πελάτθ και 

ανζκοπταν τισ αρνθτικζσ αναφορζσ και ςχόλια. Στο ςθμείο αυτό ςθμαντικό ρόλο 

ζχει θ κεωρία τθσ κοινωνικισ δικαιοςφνθσ. Η όλθ εικόνα από τθν ζρευνα που ζγινε 

(βλ. Ρίνακασ 22) δείχνει ότι θ πρόκεςθ από τθν διοίκθςθ των ξενοδοχείων είναι να 

υπάρχει μια διαχείριςθ των ςφαλμάτων, με ςτόχο τθν ανάκαμψθ και ιδιαίτερα τθν 

διαχείριςθ του ςφάλματοσ με ζνα δίκαιο τρόπο. Αυτό όμωσ κα πρζπει να γίνει με 

τζτοιο τρόπο που να μθν εκελοτυφλεί υπζρ του πελάτθ (ϊςτε να μθν τον χάςει), ι 

υπζρ τθσ επιχείρθςθσ (ϊςτε να προςτατζψει τθν φιμθ τθσ) (McCollough et al, 

2000). Βζβαια, αυτό είναι ζνα ιδιαίτερα ςθμαντικό ςτοιχείο τθσ ανάκτθςθσ τθσ 

υπθρεςίασ, που μπορεί να είναι και το αντικείμενο μιασ μελλοντικισ ζρευνασ, ϊςτε 

να εξεταςτεί το αν θ ανάκτθςθ των ςφαλμάτων γίνεται με γνϊμονα τθν απόδοςθ 

δικαιοςφνθσ. 

Γενικότερα, με βάςθ τα όςα ζχουν αναφερκεί από τθν κεωρία αλλά και με βάςθ τα 

αποτελζςματα τθσ ζρευνασ, οι διοικιςεισ των ξενοδοχειακϊν μονάδων κα 

μποροφςαν να προβοφν ςτισ παρακάτω κινιςεισ: 

 

 Να κεςπίςουν εςωτερικοφσ μθχανιςμοφσ ελζγχου τθσ ποιότθτασ των 

υπθρεςιϊν κακϊσ και καταγραφι και ανάλυςθ των ςφαλμάτων ϊςτε να 

υπάρχουν οι ανάλογεσ ζγκαιρεσ παρεμβάςεισ. 



   

73 
Αντϊνιοσ  Λεμπζςθσ, 2019 

 Να εφαρμόςουν πρόγραμμα αξιολόγθςθσ του ζργου των εργαηομζνων 

κακϊσ και ςυνεχοφσ εκπαίδευςθσ και ανάπτυξθσ των εργαηομζνων. 

 Να εδραιϊςουν μια πελατο - κεντρικι κουλτοφρα με ζμφαςθ ςτθν 

κατανόθςθ των αναγκϊν των πελατϊν και τθν ικανοποίθςθ των αιτθμάτων 

τουσ.  

 Να δίνουν ζμφαςθ ςτθν υποκίνθςθ και προςεκτικι επιλογι των 

εργαηομζνων (ίςωσ ο πιο ςθμαντικόσ παράγοντασ επιτυχίασ τθσ τουριςτικισ 

επιχείρθςθσ, κακότι ο εργαηόμενοσ ταυτόχρονα είναι και το ‘’πρόςωπο’’ του 

ξενοδοχείου). 

Με βάςθ τισ παραπάνω προτάςεισ μπορεί μια ξενοδοχειακι μονάδα να βελτιϊςει 

τθν απόδοςθ τθσ και ιδιαίτερα να χειρίηεται καλφτερα τθν περίπτωςθ των 

ςφαλμάτων. 

Επίςθσ μια μελλοντικι εργαςία ςτο ίδιο κζμα κα μποροφςε να μελετιςει τθ 

ςυμπεριφορά ξζνων (μθ Ελλινων) πελατϊν και το πϊσ αυτοί βιϊνουν τα ςφάλματα 

ςτισ υπθρεςίεσ, και να ελεγχκεί εάν διαφζρουν από τθ ςυμπεριφορά των Ελλινων 

πελατϊν. Ζνα ικανοποιθτικό δείγμα ξζνων πελατϊν κα μποροφςε να βοθκιςει μια 

ξενοδοχειακι επιχείρθςθ να εςτιάςει ςε διαφορετικοφσ παράγοντεσ, αναλόγωσ το 

πελατολόγιό τθσ, ςε περίπτωςθ που βγει το ςυμπζραςμα ότι θ ςυμπεριφορά και θ 

εμπειρία των ςφαλμάτων διαφζρει ςε διαφορετικζσ εκνικότθτεσ. Τζλοσ, ςε 

μελλοντικι εργαςία κάποιοσ με πρόςβαςθ ςε τζτοιο πελατολόγιο κα μποροφςε να 

διεξάγει τθν ζρευνα με μθ-Ζλλθνεσ πελάτεσ και να ςυγκρίνει να αποτελζςματα, εάν 

αυτά ομοιάηουν ι διαφζρουν ςθμαντικά. 
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Appendix: Σο ερωτηματολόγιο 
 

Did you have any type of service error that you met during your stay? 

 Yes (Continue with the survey) 

 No (Thank you very much but you cannot continue with the survey) 

Gender: 

 Male 

 Female 

Age: 

 18-25 

 26-30 

 31-40 

 41-50 

 51-60 

 61+ 

Ethnicity: 

 Greek 

 Other EU country 

 Middle East 

 Russia - East Europe - Caucasus 

 Turkey - Cyprus - Balkan 

 North America 

 Other_________________________________ 

Purpose of travel: 

 Business 

 Pleasure 

 Other_________ 

Type of booking: 

 Family 

 Individual 
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Please rate the way that the hotel has managed to tackle the following problems. If one of 

the following service errors did not happen during your stay, please leave it blank  

Reaction 

The hotel 
ignored my 

calls to 
solve the 
problem 

The hotel 
tried to 

solve the 
error but 
not with 
success 

The hotel 
managed to 

solve the 
problem but 
not on the 
expected 
response 

time 

The hotel 
managed to 

solve the 
problem 

immediately 
and 

effectively 

Slow restaurant 
service 

    

Slow check-in     

Staff inefficient     

Unfriendly 
Receptionist 

    

Room not ready     

Kept waiting for a 
table 

    

Bill incorrect     

Room not clean     

Room service 
unreliable  

    

Reservation 
missing 

    

Gym/ Pool 
facilities poor 

    

Access to 
business facilities 
poor 

    

Lots of noise     

Dirty     

Other______     

 

What type of recovery strategy the hotel used: 

Type of recovery strategy Yes No 

Apologised   

Corrected problem   

Explanation provided   

Immediate action   

Failure Continues – No reaction   

Hotel took responsibility for the 

problem 

  

Compensation provided   
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Exceptional treatment   

Free addition – Upgrade   

 

What was the reaction from your side (one answer): 

 Good word of mouth 

 Re-purchase 

 Positive view 

 I didn’t react 

 Cancellation 

 Negative word of mouth 

 Legal or other action 

 

 


