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ΜΕΡΟΣ Α΄ 

 
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

 
1.1. ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ, ΦΙΛΟΞΕΝΙΑ ΚΑΙ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ 

 
ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

 
 

Για να επιτύχουµε στις αγορές της φιλοξενίας και του τουρισµού της 
δεκαετίας του ’90, οι φίρµες πρέπει να είναι ικανές να εξηγήσουν τις ανάγκες των 
πελατών τους, να προσδιορίσουν κατάλληλους τρόπους κατάτµησης των αγορών στις 
οποίες επιθυµούν να ανταγωνιστούν, να αναπτύξουν και να λανσάρουν προϊόντα µε 
το σωστό εξοπλισµό προϊόντος-αγοράς και να επικοινωνούν αποτελεσµατικά µε 
πιθανούς καταναλωτές του προϊόντος. Αυτά τα θέµατα είναι αρκετά συσχετισµένα 
καθώς σχηµατίζουν τη βάση του σηµείου συνάντησης ανάµεσα στον οργανισµό και 
στον έξω κόσµο. Αν αυτά τα θέµατα είναι πλήρως ερευνηµένα, κατανοητά και 
διαδεδοµένα από επαγγελµατίες marketers,ο οργανισµός ως σύνολο περιµένει να 
επωφεληθεί από µια κατάλληλη καταναλωτική εστίαση. 

Αυτό το βιβλίο στοχεύει στο να συνενώσει τη θεωρία και την πρακτική της 
φιλοξενίας και του τουριστικού marketing από την άποψη της κατανόησης, εξήγησης 
και πλήρωσης των αναγκών των καταναλωτών. Η προσέγγιση απ’ άκρη σ’ άκρη είναι 
να επανεξετάσουµε και να εφαρµόσουµε εµπειρική απόδειξη και να προσφωνήσουµε 
τις µεθοδολογικές επιπτώσεις του εγχειρήµατος καταναλωτικής έρευνας, µε αναφορά 
σε παραδείγµατα και επεξηγήσεις περιπτώσεων µελέτης αντλούµενες από εθνικούς 
και διεθνείς οργανισµούς φιλοξενίας/ τουρισµού. 

Ειδικότερα, η εργασία διαιρείται σε 3 µέρη, καθ’ ένα απ’ τα οποία παρέχει µια 
περιεκτική ανάλυση και αναθεώρηση των τεσσάρων σηµείων-κλειδιά του marketing 
τα οποία είναι αυξανόµενου ενδιαφέροντος και σηµασίας για επαγγελµατίες, 
βιοµηχάνους και εκπαιδευτικούς φιλοξενίας και τουρισµού. Αυτά είναι δηµιουργία 
καταναλωτικής απόφασης, κατάτµηση αγοράς, ανάπτυξη προϊόντος και επικοινωνία . 
Συνολικά, παρέχουν ένα πλαίσιο πάνω στο οποίο πρέπει να βασιστούν οι οργανισµοί 
που επιθυµούν να διατηρήσουν µια καταναλωτική µερίδα στην αγορά. 
 
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: ∆ηµιουργία Καταναλωτικής Απόφασης 
Παρέχει µια σύνοψη έρευνας στη δηµιουργία καταναλωτικής απόφασης και 
προσδιορίζει τις θεωρητικές, µεθοδολογικές και πρακτικές επιπτώσεις σχεδιασµού 
καταναλωτικής έρευνας για υπηρεσίες φιλοξενίας και τουρισµού. Το πρώτο µέρος 
επίσης προσαγορεύει το κενό µεταξύ της «ιδανικής» εµπειρίας υπηρεσίας και της 
«πραγµατικής» υπηρεσίας που οι πελάτες δέχονται, και τις επιπτώσεις για µια 
στρατηγική συνεχούς βελτίωσης σε οργανισµούς φιλοξενίας και τουρισµού. 
 
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: Τµηµατοποίηση της αγοράς  



Εστιάζει στη χρήση επεξηγηµατικών µοντέλων για την πρόγνωση της καταναλωτικής 
συµπεριφοράς και την κατάτµηση της αγοράς-στόχο χρησιµοποιώντας  διάφορες    
µεθόδους συλλογής στοιχείων. Παραδείγµατα αντλούνται από την Εθνική Αυστριακή 
∆ηµοσκόπηση Ξένων, µια από τις µεγαλύτερες τρέχουσες τουριστικές 
δηµοσκοπήσεις στο κόσµο, η οποία αποτελεί και την ιδέα του συλλεκτικού τρόπου 
ζωής που χρησιµοποιείται σ’ όλη την Ευρώπη. 
 
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: Νέα Έρευνα Προϊόντος και Ανάπτυξη 
 
Αναφορές για εξεζητηµένη καταναλωτική έρευνα και πολυποίκιλες τεχνικές  όπως  η  
ανάλυση του παζαρέµατος και το οικονοµετρικό modeling οι οποίες 
χρησιµοποιούνται από συντεχνίες στέγασης, ξενοδοχεία και αλυσίδες υπηρεσιών 
φαγητού έτσι ώστε να ερευνήσουν και να αναπτύξουν νέα προϊόντα και υπηρεσίες. 
 
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: Στρατηγική Επικοινωνίας Marketing 
Εδραιώνει ένα πλαίσιο για επινόηση και διοίκηση επικοινωνιών marketing στις 
ποικίλες αγορές στόχους για προϊόντα και υπηρεσίες φιλοξενίας και τουρισµού. Αυτό 
περιλαµβάνει µια επανεξέταση του τρόπου µε τον οποίο συµπεριφορές µπορεί να 
επηρεάσουν την εξήγηση των καταναλωτών για τα µηνύµατα που λαµβάνουν και τις 
επιπτώσεις µεγάλου εύρους για τη διατύπωση µιας αποτελεσµατικής στρατηγικής 
marketing(1). 
 
1.2. ∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗΣ ΑΠΟΦΑΣΗΣ 

 
1.2.1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 

Παρόλο που οι εµπορικές υπηρεσίες φιλοξενίας δηµιουργούν µια σηµαντική 
συνεισφορά στον τοµέα της υπηρεσίας της οικονοµίας, εµπειρικά βασισµένη 
κατανόηση των αλληλεπιδράσεων ανάµεσα στον πελάτη και στον οργανισµό είναι 
περιορισµένες. Έτσι ο σκοπός του πρώτου κεφαλαίου είναι να παράσχει µια σύνοψη 
των παραγόντων που επιδρούν στη δηµιουργία καταναλωτικής απόφασης, που 
εξηγείται µε τη βοήθεια ενός περιγραφικού µοντέλου της διαδικασίας καταναλωτικής 
απόφασης. Ο σκοπός αυτού είναι να αναγνωρίσει πιθανά εστιακά σηµεία για  
ανάπτυξη θεωρίας η οποία ίσως αντλείται από τις πραγµατικές εµπειρίες των 
πελατών. 
  
Το δεύτερο  κεφάλαιο  ψάχνει να εδραιώσει την αξία των συνεισφορών που έχουν 
γίνει αρχικά κατά τη διάρκεια της δεκαετίας του ’70 και ’80 στην τρέχουσα 
κατανόηση της διαδικασίας καταναλωτικής απόφασης για αγαθά και υπηρεσίες. 
Αρχίζει µε µια σύνοψη των επιπτώσεων που προκύπτουν από εµπειρικές µελέτες-
κλειδιά. Ο κύριος σκοπός είναι να αναγνωρίσουµε τις επιδράσεις και τις σχέσεις που 
είναι εφαρµόσιµες στο σχεδιασµό της καταναλωτικής έρευνας για υπηρεσίες 
φιλοξενίας και τουρισµού, και για να εστιάσουµε τη σύνοψη όσο πιο σωστά γίνεται, 
αποτελέσµατα έρευνας για κάθε περίοδο διαδικασίας απόφασης είναι οµαδοποιηµένα 
σε σχέση µε ερευνητικά θέµατα που προκύπτουν. 
 
Εµπειρική απόδειξη προτείνει ότι η γνώση µας για τη δηµιουργία καταναλωτικής 
απόφασης για υπηρεσίες φιλοξενίας θα επωφελούνταν από συνεχή και συστηµατική 
έρευνα, και παρακάτω ότι η διαδικασία ίσως να επιτυγχανόταν καλύτερα 
χρησιµοποιώντας γεννητικές παρά ελεγκτικές  µεθόδους έρευνας . Το τρίτο κεφάλαιο  



αρχίζει µε εκτίµηση των απαιτήσεων της καταναλωτικής θεωρίας ανάπτυξης, 
συµπεριλαµβάνοντας την επιλογή κατάλληλων ερευνητικών µεθόδων. Ακολουθώντας  
την θεωρία δηµιουργίας . Η εξήγηση παραπέµπει σε διαδικασίες δειγµατοληψίας, 
συλλογή πληροφοριών, κατηγοριοποίηση, και ενοποίηση πληροφοριών πεδίου. Το 
κεφάλαιο έχει ως επίλογο µια επεξηγηµατική περίπτωσης µελέτης η οποία 
αποκαλύπτει υποδείγµατα δηµιουργίας καταναλωτικής απόφασης στην ξενοδοχειακή 
αγορά ελεύθερου χρόνου του Ηνωµένου Βασιλείου. 
 
Το περιβάλλον ξενοδοχειακής υπηρεσίας χαρακτηρίζεται από πολλά διαφορετικά 
είδη αλληλεπίδρασης ανάµεσα σε πελάτες και προσωπικό, ανέσεις και ευαρέσκειες οι 
οποίες χρειάζονται για την παροχή υπηρεσιών. Ακολουθεί, έτσι, ότι φίρµες 
φιλοξενίες που επιθυµούν να εξαλείψουν  το κενό ανάµεσα στην «ιδανική» εµπειρία 
υπηρεσίας και την «πραγµατική» υπηρεσία την οποία δέχονται οι καταναλωτές, 
πρέπει να υποβάλουν  όλους τους εργαζόµενούς τους σε µια διαδικασία συνεχούς 
βελτίωσης. Κατά συνέπεια, το τέταρτο κεφάλαιο εστιάζει στο σηµείο συνάντησης 
ανάµεσα στον καταναλωτή και σ’ αυτόν που παρέχει υπηρεσίες φιλοξενίας κατά τη 
διάρκεια της καταναλωτικής φάσης .Το κεφάλαιο ανοίγει µε µια σύνοψη αρκετών 
τεχνικών για γνωστικό προγραµµατισµό και modeling.Οι οποίες διευκολύνουν τους 
ανασχηµατισµούς γεγονότων υπηρεσίας αντλώντας τις προσδοκίες, αντιλήψεις και τις 
εµπειρίες των καταναλωτών. Το κεφάλαιο τελειώνει µε τη σχεδίαση των βηµάτων 
στην αναζήτησή του να διατηρηθεί µια συνολική ποιοτική κουλτούρα απ’ άκρη σ’ 
άκρη στις ξενοδοχειακές λειτουργίες του. 
 

 
1.3. ΈΝΑ ΠΡΟΣΧΕ∆ΙΟ ΑΠΟΨΕΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ ΚΑΙ ΠΑΡΑΓΩΓΟΥ 
ΣΤΙΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΦΙΛΟΞΕΝΙΑΣ 

 
Παρόλο που οι εµπορικές υπηρεσίες φιλοξενίας δηµιουργούν µια σηµαντική 
συνεισφορά στο τοµέα της οικονοµίας, η κατανόηση των αλληλεπιδράσεων ανάµεσα 
στον πελάτη (ή καταναλωτή) και σ’ αυτόν που παρέχει τις τουριστικές 
υπηρεσίες(παραγωγό)  είναι περιορισµένη. Σ’ αυτό το πλαίσιο, είναι βοηθητικό να 
εδραιώσουµε συνοπτικά  τη δυναµική της δηµιουργίας απόφασης µε την εξέταση των 
χαρακτηριστικών των υπηρεσιών φιλοξενίας και των διαφορετικών απόψεων µεταξύ  
καταναλωτή και παραγωγού. Μετά απ’ αυτό, µια υπόθεση της διαδικασίας 
καταναλωτικής απόφασης παρουσιάζεται έτσι ώστε να αναγνωρίσει εστιακά σηµεία 
για θεωρητική ανάπτυξη, η οποία αντλείται από την πραγµατική εµπειρία των 
καταναλωτών. Αυτό ορίζεται ως «θεµελιωµένη» θεωρία ανάπτυξης καθώς 
προέρχεται από καταναλωτικές εµπειρίες, και συλλογισµούς, θέµατα δηµιουργίας 
απόφασης και γεγονότα. 
 
1.4. Η Ι∆ΕΑ ΚΑΙ ΤΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ ΦΙΛΟΞΕΝΙΑΣ 
 
Η προέλευση της λέξης «φιλοξενία» µπορεί να αναχθεί στο Λατινικό ουσιαστικό 
hospice που σηµαίνει «µέρος ψυχαγωγίας ή καταφυγίου». Η χρησιµοποίηση του  
όρου «βιοµηχανία φιλοξενίας» περιγράφει τι είναι πιο παραδοσιακά γνωστό ως η 
«ξενοδοχειακή και τροφοδοτική βιοµηχανία». 
 
Οι υπηρεσίες φιλοξενίας συσχετίζονται µε την εµπορική χορήγηση της προµήθειας, 
στέγασης και τις ευκολίες ελεύθερου χρόνου, και µπορούν να ταξινοµηθούν ως 
κερδοσκοπικά (π.χ. ξενοδοχεία και εστιατόρια) ή αυτά που επικεντρώνονται στο 



κόστος (π.χ. προµήθειες εργοδοσίας και ινστιτούτου). Η υπηρεσία προσφοράς 
αποτελείται από απτά και µη απτά στοιχεία τα οποία σχεδιάζονται και διευθύνονται 
απ’ τον παραγωγό µε στόχο την ικανοποίηση των αναγκών του καταναλωτή. 
 
Το σχήµα 1.1 προτείνει ότι οι καταναλωτές διατυπώνουν µια ιεραρχία προσδοκιών 
και αναγκών, και ότι αυτές σχετίζονται µε αντιλήψεις «τυποποιηµένων» προϊόντων 
όπως µια εµπειρία ενός γεύµατος fast-food και «προσωποποιηµένων» προϊόντων 
όπως η εµπειρία ενός γεύµατος ,σε κάποιο διάλειµµα , παρµένο σε εστιατόριο. Στο 
«προσωποποιηµένο» πεδίο, παραγωγικές δραστηριότητες όπως διαφήµιση και 
κατανοµή µπροσούρας µπορεί να διεγείρουν µια τηλεφωνική ή γραπτή έρευνα, αλλά 
και στις δύο περιπτώσεις η κυρίως αλληλεπίδραση καταναλωτή-παραγωγού 
συµβαίνει στο σηµείο της κατανάλωσης όπου η αποτελεσµατικότητα της διανοµής 
υπηρεσίας, ιδίως η συµπεριφορά  του υπηρεσιακού προσωπικού, είναι κρίσιµος 
καθοριστικός (παράγοντας) της καταναλωτικής ικανοποίησης. 
 
Παραπέµποντας στο περιβάλλον στο οποίο οι διευθυντές φιλοξενίας εργάζονται, έχει 
παρατηρηθεί ότι πολλά λειτουργικά προβλήµατα συµβαίνουν διότι οι συνέπειες των 
αλληλεπιδράσεων υπηρεσίας δεν είναι πλήρως κατανοητές. Καθώς η περίοδος 
κατανάλωσης ποικίλει από λίγα λεπτά για ένα γεύµα fast-food µέχρι αρκετές µέρες 
και νύχτες για ένα διάλειµµα ελεύθερου χρόνου, οι καταναλωτικές ανάγκες και 
προσδοκίες διαφέρουν σύµφωνα µε την κατάσταση, τις περιστάσεις, την κατανάλωση 
και άλλους προσωπικούς παράγοντες που επηρεάζουν την απόφαση αγοράς. Απ’ τη 
θέση του παραγωγού, είναι ευκολότερο να νοµοθετήσουµε και να ελέγξουµε τα 
«τυποποιηµένα» προϊόντα, ιδίως αν η τεχνολογική εισροή µπορεί να σχεδιαστεί ώστε 
να περιορίσει την ποσότητα ενέργειας που χρησιµοποιείται από ειδικευµένους 
εργάτες βιοµηχανίας κατά τη διάρκεια της παραγωγικής διαδικασίας. Αυτές και 
πολλές άλλες µεταβλητές οι οποίες επηρεάζουν την καταναλωτική ικανοποίηση δίνει 
έµφαση στην ανάγκη για εµπειρική έρευνα που εστιάζει στη συµπεριφορά 
καταναλωτών και παραγωγών υπηρεσιών φιλοξενίας σε διαφορετικά πλαίσια. 
 
1.5. ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΦΙΛΟΞΕΝΙΑΣ ΚΑΙ Η ΑΠΟΨΗ TOY ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ. 
 
Όπως το σχήµα 1.1 δείχνει, οι υπηρεσίες φιλοξενίας έχουν λειτουργικούς και 
εκφραστικούς ρόλους να εκπληρώσουν. Ο καταναλωτής είναι αρχικά ενδιαφερόµενος 
για την επιθυµία να ικανοποιήσει βασικές λειτουργικές (ή φυσιολογικές) ανάγκες, 
όπως η πείνα και η δίψα. Αυτές συνοδεύονται από πιο πολύπλοκες εκφραστικές (ή 
φυσιολογικές) ανάγκες, όπως η ταυτότητα, κατάσταση και ασφάλεια. Οι ψυχολογικές 
ανάγκες µπορούν να προσδιοριστούν από προσδοκίες που προέρχονται από τον τρόπο 
ζωής του καταναλωτή και από προηγούµενη του εµπειρία. Μπορεί επίσης να 
κινητοποιηθούν από φιλοδοξίες να αποκτήσουν εµπειρία από το περιβάλλον πέρα 
από τις παρούσες προσδοκίες του τρόπου ζωής. 
 
Οι καταναλωτικές ανάγκες απαιτούν µια άµεση απάντηση απ’ τον παραγωγό. Αν δεν 
είναι ικανοποιηµένοι, η παραπονετική συµπεριφορά µπορεί να έχει ως αφορµή τη 
φυσιολογική δυσφορία ή ψυχολογικούς αµυντικούς µηχανισµούς του εγώ. Η 
συνέπεια χαρακτήρα και η ποιότητα της διανοµής υπηρεσίας είναι σηµαντικές επειδή 
ο καταναλωτής έχει λιγοστό ή καθόλου έλεγχο πάνω στο περιβάλλον στο οποίο η 
κατανάλωση λαµβάνει χώρα. Η αποτελεσµατικότητα υπηρεσίας είναι συχνά ευάλωτη 
εξ’ αιτίας των µακρών περιόδων λειτουργικής υπηρεσίας και των αυξοµειώσεων 



ζήτησης οι οποίες συµβαίνουν απ’ την αρχή µέχρι το τέλος της µέρας, βδοµάδας, 
µήνα και χρόνου. 
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Ικανοποίηση/ δυσαρέσκεια 

Η άποψη του καταναλωτή 

(θέση – αξιολόγησης κατανάλωσης) 
 
Σχήµα 1.1. Η αλληλεξάρτηση των υπηρεσιών φιλοξενίας   



 Οι αλληλεπιδράσεις της υπηρεσίας φιλοξενίας είναι τυπικά βραχείς και ποικίλες στη 
φύση, µε το βαθµό της επισηµότητας επηρεασµένο από την κατάσταση και τις 
προσωπικότητες των συµµετεχόντων. Κάθε καταναλωτής έχει ένα µοναδικό σετ 
προσδοκιών όσον αφορά το ρόλο του προσωπικού κατά τη διάρκεια της διανοµής 
υπηρεσίας. Αν αυτές οι προσδοκίες δεν πληρούνται, ο καταναλωτής µπορεί να 
αισθανθεί δυσαρεστηµένος, παρόλο που το αίσθηµα µπορεί να µην γίνει αντιληπτό  
αν δεν είναι αρκετά δυνατό ώστε να προκαλέσει παραπονετική συµπεριφορά. Για 
παράδειγµα, η µη λεκτική επικοινωνία από προσωπικό σχετική µε την αναµενόµενη 
πληρωµή των εφ’ άπαξ µπορεί να προκαλέσει στον καταναλωτή να νιώσει 
εκνευρισµένος ή ντροπιασµένος. Αυτή η πηγή δυσαρέσκειας είναι απίθανο να 
αναφερθεί στην υπόλοιπη αγορά(συγγενείς ,φίλους και γνωστούς). 
 
Η ικανοποίηση του καταναλωτή αντλείται από διαφορετικά είδη εµπειρίας υπηρεσίας 
και αλληλεπίδρασης τα οποία είναι µοναδικά στην περίσταση και την κατάσταση. 
Όπως προαναφέρθηκε, η χρονική περίοδος για τη χρησιµοποίηση υπηρεσιών 
φιλοξενίας µπορεί να ποικίλει από αρκετά λεπτά έως µια βδοµάδα ή περισσότερο. Η 
κατανάλωση για µεγαλύτερη χρονική περίοδο απαιτεί µια περισσότερο εξεζητηµένη 
µορφή καταναλωτικού υπολογισµού. Κι αυτό επειδή η ικανοποίηση µε διανοµή 
υπηρεσίας ενώνεται µε τη συσσώρευση πολλών εντυπώσεων από επικείµενες και 
συνήθως εφήµερες εµπειρίες και αλληλεπιδράσεις. Η υπολογιστική διαδικασία πρέπει 
να είναι ικανή να τα βγάζει πέρα µ’ αυτήν την πολυπλοκότητα, και να παρέχει τελικά 
στον καταναλωτή ένα συνολικό  µέτρο ικανοποίησης. 
 
1.6. ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΦΙΛΟΞΕΝΙΑΣ ΚΑΙ Η ΑΠΟΨΗ ΤΟΥ ΠΑΡΑΓΩΓΟΥ 

 
Καθώς οι υπηρεσίες φιλοξενίας καταναλώνονται συνήθως στο σηµείο της 
κατανάλωσης, ο καταναλωτής εµπλέκεται στην παραγωγική διαδικασία. Κι αυτό 
γιατί ο καταναλωτής έρχεται µε ένα σετ αναγκών και προσδοκιών για το προϊόν και 
το περιβάλλον στο οποίο η υπηρεσία διανοµής εξαρτάται από τη χρησιµοποίηση 
ευαίσθητων διαδικασιών που παρακολουθούνται, και διορθωτικά µέτρα. Όταν η 
διανοµή υπηρεσίας συµβαίνει για µεγάλη χρονική περίοδο, όπως σ’ ένα ξενοδοχείο, η 
συνεχής εκπλήρωση παρακολούθησης είναι απαραίτητη για να ελαχιστοποιήσουµε τη 
µεταβλητότητα υπηρεσίας. 
 
Οι διευθυντές φιλοξενίας χρειάζεται να καταλάβουν τη δυναµική της υπηρεσιακής 
αλληλεπίδρασης για τον τύπο της λειτουργίας, καθώς και τη σηµαντικές επιπτώσεις 
για την αποκατάσταση προσωπικού, επιλογή και εκπαίδευση. Κι αυτό επειδή η 
υψηλά προσωποποιηµένη µορφή της αλληλεπίδρασης κατά τη διάρκεια διανοµής 
υπηρεσίας επιδεινώνει το πρόβληµα της µεταβλητότητας υπηρεσίας. Αν, για 
παράδειγµα, ο καταναλωτής έρχεται νιώθοντας κουρασµένος και σε υπερένταση 
αφού έχει ταξιδέψει µεγάλη απόσταση, ο υπάλληλος υποδοχής (ξενοδοχείου) πρέπει 
να είναι ικανός να αναγνωρίσει και να απαντήσει σ’ αυτήν την ψυχολογική 
κατάσταση µε ένα κατάλληλο τρόπο. Αυτό είναι σηµαντικό επειδή αρχικές 
αλληλεπιδράσεις είναι δυνατό να παίξουν ένα κρίσιµο ρόλο στη δηµιουργία των 
πρώτων εντυπώσεων. 
 
Οι λειτουργίες φιλοξενίας συχνά χαρακτηρίζονται από υψηλά καθορισµένες τιµές και 
ευαίσθητες αναλογίες κέρδους. Αυτή είναι κυρίως η περίπτωση αν η µορφή της 
δουλειάς είναι ανοµοιογενής, η οποία µπορεί να συµβάλλει σε µικρής διάρκειας 
αστάθεια πωλήσεων. Για να ελαχιστοποιήσουµε αυτές τις επιδράσεις, µειωµένες 



επιλογές κόστους όπως παροχή ξενοδοχειακού διαλείµµατος ελεύθερου χρόνου έχουν 
χρησιµοποιηθεί για να εισχωρήσουν σε νέα τµήµατα αγοράς και για να βελτιώσουν 
την παραγωγικότητα και την κερδοσκοπία. Οι υπηρεσίες φιλοξενίας δεν µπορούν να 
αποθηκευτούν, όπως µπορούν τα βιοµηχανικά προϊόντα, και γι αυτό το λόγο το 
εισόδηµα από απούλητα γεύµατα ή υπνοδωµάτια σ’ µια δοσµένη χρονική περίοδο δεν 
µπορεί να αποζηµιωθεί. Οµοίως, οι εµπειρίες προϊόντων δεν µπορούν ακριβώς να 
αντιγραφούν. Για παράδειγµα, η ατµόσφαιρα και το σέρβις σ’ ένα εστιατόριο θα 
επηρεαστεί από τον αριθµό των πελατών που σερβίρονται σ’ οποιαδήποτε δοσµένη 
στιγµή. Πολύ λίγοι ή πολλοί πελάτες µπορεί να δηµιουργήσουν µια µη επιθυµητή 
εντύπωση. Αν το εστιατόριο είναι πολυάσχολο και προκύπτουν παράπονα, ο 
διευθυντής µπορεί µονάχα να προσφέρει για να αποζηµιώσει τον δυσαρεστηµένο 
πελάτη⋅ η ανάµνηση µιας  µη ικανοποιητικής εµπειρίας ενός γεύµατος δεν µπορεί να 
εξαλειφθεί. 
 
Το σέρβις και οι εργοστασιακές βιοµηχανίες έχουν διαφορετικά συνοπτικά 
χαρακτηριστικά καταναλωτή-παραγωγού. Τόσο όσο το 90% του προσωπικού σε 
οργανισµούς υπηρεσίας έχουν άµεση επικοινωνία µε τον καταναλωτή, συγκριτικά µε 
το µονάχα 10% της βιοµηχανίας. Ο διαφορετικός προσανατολισµός της διανοµής 
υπηρεσίας σηµαίνει ότι οι θεωρίες διοίκησης και µέθοδοι που αναπτύχθηκαν στις 
εργοστασιακές βιοµηχανίες µπορεί να έχουν περιορισµένη εφαρµογή στα 
προβλήµατα διοίκησης υπηρεσίας. Η λογική εστίαση για καταναλωτική έρευνα σε 
υπηρεσίες φιλοξενίας συνεπώς έγκειται στο σηµείο της ταυτόχρονης παραγωγής και 
κατανάλωσης όπου οι αλληλεπιδράσεις καταναλωτή-παραγωγού είναι 
συγκεντρωµένες. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 
  

2.1. ΟΡΙΖΟΝΤΑΣ ΤΟ ΠΡΟΪΟΝ ΦΙΛΟΞΕΝΙΑΣ 
 

Ειδήµονες του χώρου υποστηρίζουν ότι η διάκριση µεταξύ των προϊόντων και των 
υπηρεσιών είναι συχνά βασισµένη στην παραδοσιακή άποψη ότι τα «αγαθά 
παράγονται, οι υπηρεσίες εκτελούνται.». Αυτό το οροθετηµένο σηµάδι είναι µάλλον 
άκαµπτο και µη βοηθητικό συγκριτικά µε την άποψη πολλών επιστηµόνων, οι οποίοι 
αναγνωρίζουν ότι τα προϊόντα και οι υπηρεσίες έχουν απτά και µη απτά 
χαρακτηριστικά. Υπάρχει η γενική παραδοχή για  έναν κοινό αντικειµενικό στόχο (να 
ικανοποιήσει τον καταναλωτή) και µια διάκριση βασισµένη µονάχα στο πως η 
ικανοποίηση αντλείται από συνδυασµούς που διαφέρουν απτών (φυσικών) και µη 
απτών (συναισθηµατικών) ιδιοτήτων. 
 
Έχει αποδειχθεί ότι οι καταναλωτές αναζητούν µη απτά οφέλη στη µορφή της 
ικανοποίησης, αδιαφορώντας για το αν το προϊόν είναι απτό ή µη απτό. Αυτό  
διευκρινίζεται µε το παράδειγµα µιας περίστασης ενός γεύµατος εστιατορίου που 
χαρακτηρίζεται από αλληλεπιδράσεις καταναλωτή-παραγωγού οι οποίες είναι απτές 
(όπως εµπειρία φαγητού και προσωπικό σέρβις) και µη απτές (όπως η 
συναισθηµατική αντίδραση της διακόσµησης και της ποιότητας των επίπλων). 
Άνθρωποι του χώρου ονοµάζουν αυτή τη σύνοψη των εµπειριών ως «προϊόν 
προµήθειας». 
 
Από επιστήµονες του χώρου η «εµπειρία ξενοδοχείου» περιγράφεται ως ένα µείγµα 
πολλών δραστηριοτήτων και αλληλεπιδράσεων, κάθε µία µε συναισθηµατικό και 
φυσικό περιεχόµενο. Αυτή η άποψη υπονοεί ότι ο καταναλωτής συνεχώς εκτιµά το 
προϊόν, συνδυάζοντας ξεχωριστές εκτιµήσεις για να υπολογίσει τη συνολική 
ικανοποίηση του προϊόντος στο τέλος της διαµονής. 
 
Πολλοί επιστήµονες ορίζουν το προϊόν ξενοδοχείου ως ένα σύνθετο φυσικών 
προϊόντων (όπως φαγητό, ποτά και στέγαση) και τα συσχετιζόµενα υπηρεσιακά 
στοιχεία. Ο ορισµός τους επίσης αναγνωρίζει τη σηµασία των µη απτών προϊόντων 
όπως η εικόνα και η ατµόσφαιρα, τα οποία έχουν µια συναισθηµατική επίδραση στον 
πελάτη. 
 
Βιβλιογραφικά έχουν αναγνωριστεί 5 παράγοντες οι οποίοι µπορεί να επηρεάσουν το 
επίπεδο της ικανοποίησης του καταναλωτή µε το ξενοδοχειακό προϊόν, Αυτοί είναι: 
 
Τοποθεσία – γεωγραφικό πλεονέκτηµα, προσβασιµότητα, ελκυστικότητα του 
περιβάλλοντα χώρου, ελευθερία από αναστατώσεις (όπως ο θόρυβος κίνησης) 
Ανέσεις – συµπεριλαµβάνοντας υπνοδωµάτια, εστιατόρια, bars, δωµάτια δεξιώσεων 
και συνάντησης, και ανέσεις ελεύθερου χρόνου και ψυχαγωγίας για χρήση πελατών, 
διαφοροποιηµένη µε ποικίλους τρόπους, συµπεριλαµβάνοντας είδος και µέγεθος. 
Service – η διαθεσιµότητα και ο βαθµός των ξενοδοχειακών υπηρεσιών σε σύνδεση 
µε ανέσεις, και το στυλ και η ποιότητα αυτών των ανέσεων όσον αφορά την 
επισηµότητα και ανεπισηµότητα αυτών, το βαθµό της προσωπικής προσοχής, την 
ταχύτητα και την αποτελεσµατικότητα. 
 



Εικόνα – ορίζεται όσον αφορά τον τρόπο κατά τον οποίο το ξενοδοχείο είναι 
αντιληπτό από κάποιον ή µια οµάδα. Αυτό είναι µερικώς µια λειτουργία τοποθεσίας, 
άνεσης και service, και είναι επίσης επηρεασµένο απ’ το όνοµα, τη φήµη, την 
εµφάνιση, την ατµόσφαιρα και άλλους συνεταιρισµούς. 
 
Τιµή – η αξία για χρηµατικές εκφράσεις που αφορούν το ξενοδοχείο δηµιουργούµενη 
από τη µέριµνα της τοποθεσίας, των ανέσεων, του service, της εικόνας, της 
ικανοποίησης και άλλων συστατικών του ξενοδοχειακού προϊόντος  όπως αυτά 
αντλούνται από τους χρήστες του. 
 
Παρόλο που αυτή η λίστα χαρακτηριστικών παραγόντων προϊόντος επηρεάζει την 
ικανοποίηση του καταναλωτή, παρέχει µια βοηθητική σύνοψη, και απαιτεί εµπειρική 
επιβεβαίωση. 
 
2.2. ΈΝΑ ΥΠΟΘΕΤΙΚΟ ΜΟΝΤΕΛΟ ΤΗΣ ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑΣ 
ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗΣ ΑΠΟΦΑΣΗΣ 
 
Ο σκοπός αυτού του τοµέα είναι να εισάγουµε ένα υποθετικό µοντέλο της 
διαδικασίας καταναλωτικής απόφασης για υπηρεσίες φιλοξενίας, που αναπτύχθηκαν 
από τις παρατηρήσεις που έγιναν προηγουµένως. Η εξήγηση που ακολουθεί 
σχετίζεται µε µια πολύπλοκη δηµιουργία διαδικασίας απόφασης για ένα ξενοδοχειακό 
διάλειµµα ελεύθερου χρόνου. 
 
Καθώς το διάλειµµα ελεύθερου χρόνου είναι πρωταρχικά µια κοινωνική 
δραστηριότητα, η διαδικασία απόφασης είναι δυνατό να χαρακτηριστεί από εταιρική 
ή οικογενειακή δηµιουργία απόφασης και µεγαλύτερη προσοχή απ’ ότι µπορεί να 
είναι αναµενόµενη για ξενοδοχειακή χρήση µη ελεύθερου χρόνου ή µη υπηρεσίες 
φιλοξενίας. Κι αυτό εξ’ αιτίας της συγκριτικά υψηλής οικονοµικής επένδυσης χωρίς 
πραγµατική επιστροφή, και η αντιληπτή ανάγκη για υπολογισµό των συσχετισµένων 
κοστών και πλεονεκτηµάτων. Το σχήµα 2.1. δείχνει την υποθετική αλλαγή µε έµφαση 
ανάµεσα στον υφιστάµενο υπολογισµό του καταναλωτή και τον παραγωγό κατά τη 
διάρκεια της διαδικασίας καταναλωτικής απόφασης για υπηρεσίες φιλοξενίας.  

Οι αλλαγές αντιστοιχούν στις 3 κύριες φάσεις της 
διαδικασίας απόφασης: πρώιµη αγορά, κατανάλωση και 

µετά-καταναλωτικός υπολογισµός, οι οποίοι 
περιγράφονται παρακάτω.  

 
Στη φάση της προπληρωµής, σχετικοί µε τον καταναλωτή παράγοντες είναι δυνατό 
να εξασκούν µεγαλύτερη επιρροή απ’ ότι οι σχετικοί µε το προϊόν παράγοντες στο να 
φτάσουν µια απόφαση αγοράς. 
 
Όταν η εταιρική ή οικογενειακή δηµιουργία απόφασης συµβαίνει κατά τη διάρκεια  
κλεισίµατος µιας συµφωνίας σε µια επιλεγµένη αγορά, η ειδίκευση του ρόλου είναι 
τετριµµένη. Η υιοθέτηση του ρόλου θα καθοριστεί από προσωπικούς, σχετικούς µε 
τον καταναλωτή παράγοντες όπως αυτοπεποίθηση και κατηγορηµατικότητα, και από 
τον σχετικό µε το προϊόν παράγοντα προηγούµενης εµπειρίας. Η πρώτη φάση δέχεται 
ως δεδοµένο ότι οι σχετικοί µε τον καταναλωτή παράγοντες είναι η επικρατούσα 
επιρροή στην απόφαση αγοράς διότι η υποκειµενική εξήγηση των πληροφοριών 



προϊόντος και συµβουλών χαρακτηρίζουν ολοφάνερα τη δραστηριότητα 
προπληρωµής. 
 
Αν τα µέλη µιας οικογένειας έχουν περιορισµένη προηγούµενη εµπειρία, το 
αντιληπτό ρίσκο είναι δυνατό να είναι υψηλότερο, απαιτώντας µεγαλύτερη 
προσωπική εµπλοκή για να επιλύσουµε πηγές άγχους. Αντιθέτως, καταναλωτές µε 
εκτεταµένη προηγούµενη εµπειρία θα είναι ικανοί να δηµιουργήσουν µια απόφαση 
αγοράς ευκολότερα και µε µεγαλύτερη σιγουριά. Σ’ αυτήν την περίπτωση, οι σχετικοί 
µε τον καταναλωτή παράγοντες είναι λιγότερο επικρατείς διότι η γνώση του 
προϊόντος παρέχει µια σταθεροποιητική  επιρροή. Έτσι, η σχέση ανάµεσα στην 
προηγούµενη εµπειρία και την εµπλοκή του προϊόντος είναι σηµαντική επειδή είναι 
δυνατό να καθορίσουµε την ποσότητα του χρόνου, το βαθµό της αναζήτησης 
πληροφοριών και το επίπεδο της εµπλοκής που απαιτείται για να εκτιµήσουµε τις 
επιλεγµένες  αγορές και να πάρουµε µια απόφαση. 
 
Κατά τη διάρκεια της κατανάλωσης, σχετικοί µε το προϊόν παράγοντες είναι δυνατό 
να εξασκούν µεγαλύτερη επιρροή απ’ ότι οι σχετικοί µε τον καταναλωτή παράγοντες 
για τον καθορισµό της ικανοποίησης του προϊόντος. 
 
Καθώς το διάλειµµα ελεύθερου χρόνου παρέχει στον καταναλωτή προσωπική 
υπηρεσία για µια χρονική περίοδο µεταξύ δύο µε τεσσάρων ηµερών. Καθώς οι 
ανάγκες των καταναλωτών δεν µπορούν να προβλεφθούν κατά τη διάρκεια της 
κατανάλωσης, το προσωπικό του ξενοδοχείου πρέπει να είναι ικανό να ασκήσει 
διακριτικότητα κατά τη διάρκεια της διανοµής υπηρεσίας έτσι ώστε να ανταποκριθεί 
αποτελεσµατικά. Η δεύτερη φάση συνεπώς θεωρεί ως δεδοµένο ότι οι σχετικοί µε το 
προϊόν παράγοντες όπως οι υπηρεσιακές αλληλεπιδράσεις και οι υποκειµενικές 
εντυπώσεις της εµπειρίας του προϊόντος θα έχουν µια µεγαλύτερη επίδραση στην 
ικανοποίηση απ’ ότι οι σχετικοί µε τον καταναλωτή παράγοντες όπως προηγούµενες 
προσδοκίες. Κι αυτό γιατί ο καταναλωτής γίνεται συµπαραγωγός κατά τη διάρκεια 
της κατανάλωσης, βοηθώντας τις πολλαπλές απτές και µη απτές εντυπώσεις και 
αλληλεπιδράσεις που συµβαίνουν. Ο καταναλωτής πρέπει να εξηγεί όλες αυτές τις 
ξεχωριστές εκτιµήσεις έτσι ώστε να υπολογίσει τα µετέπειτα καταναλωτικά 
αισθήµατα ικανοποίησης ή δυσαρέσκειας. 
 
 
 
 
ΦΑΣΗ 3:                                                                                            Γενική αξιολόγηση                               
Αξιολόγηση 
Καταναλωτή- κυρίαρχου                                                                          Εµπειρική   

Θέση – 

                                                                                                                 αξιολόγηση 

∆ΙΑΝΟΜΗ, 
ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 

 
 
 
ΦΑΣΗ 2: 
Αξιολόγηση  
Παραγωγού- κυρίαρχου  
 

ΑΓΟΡΑ 
 
 



 
ΦΑΣΗ 1: 
Αξιολόγηση                                                                     Επιλογή εµπορικών σηµάτων 
Καταναλωτή- κυρίαρχου                                                      (υψηλή  συµµετοχή)      
                                                                                         Επιλογή εµπορικών σηµάτων 
                            (χαµηλήσυµµετοχή)                             
Χρονικό διάστηµα  

 
 
ΠΡΟ- ΑΓΟΡΑ

αναζήτησης  
πληροφοριών   
 
 
 
                                                    Έκταση της αναζήτησης   
 
 
                                ∆ΟΜΗ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗΣ ΠΡΟΤΙΜΗΣΗΣ 
 
 
                                            Αυξανόµενη γνώση προϊόντων   
 
Σχήµα 2.1. Η διαδικασία καταναλωτικής απόφασης για τις υπηρεσίες 
φιλοξενίας.  
 
Κατά τη διάρκεια του µετά-καταναλωτικού υπολογισµού, οι σχετικοί µε τον 
καταναλωτή παράγοντες είναι δυνατό να ασκούν µεγαλύτερη επιρροή απ’ ότι οι 
σχετικοί µε το προϊόν παράγοντες στον καθορισµό τη συνολική ικανοποίηση. 
 
Το συνολικό αίσθηµα της ικανοποίησης που διατυπώνεται κατά τη διάρκεια της 
µετά-κατανάλωσης είναι ένα διαρκές, αθροιστικό µέτρο που αντλείται από τις πολλές 
εκτιµήσεις που γίνονται κατά τη διάρκεια της κατανάλωσης. Παρόλο που ο 
καταναλωτής µπορεί να ανακαλέσει αισθητικές εντυπώσεις σχετικές µε το προϊόν, 
όπως οπτικά ελκυστικά χαρακτηριστικά δωµατίων καλεσµένων, ο τελικός 
υπολογισµός είναι περισσότερο δυνατό να επηρεαστεί από παράγοντες σχετικούς µε 
τον καταναλωτή. Αυτά είναι πρωταρχικά αισθήµατα τέλους της κατάστασης µιας 
ψυχολογικής φύσης, όπως το να νιώθεις χαλαρωµένος και ανανεωµένος. Αν η εκροή 
της δεύτερης φάσης είναι µια αρνητική κατάσταση, όπως αυξηµένη υπερένταση, τότε 
ο καταναλωτής είναι δυνατό να έχει ένα συνολικό αίσθηµα δυσαρέσκειας κατά τη 
διάρκεια του µετά-καταναλωτικού υπολογισµού, κι αυτό µε τη σειρά του θα 
επηρεάσει τις σηµαδεµένες συµπεριφορές και τη µελλοντική αγοραστική 
συµπεριφορά. 
 
Τα 2 χαρακτηριστικά των υπηρεσιών φιλοξενίας και της δοµής του υποθετικού 
µοντέλου έχουν 2 επιπτώσεις: 
 
Το µοντέλο παρέχει καθοδήγηση και κατεύθυνση για την επανεξέταση προηγούµενης 
έρευνας του δευτέρου κεφαλαίου. Ιδιαίτερης σηµασίας είναι η ανάγκη για διερεύνηση 
του βαθµού στον οποίο η προηγούµενη εµπειρία προϊόντος επηρεάζει τη δηµιουργία 
απόφασης προπληρωµής και των διαδικασιών υπολογισµού καταναλωτικής φάσης. 
Μια παραγωγική θεωρία έµφασης στην καταναλωτική φάση της διαδικασίας 
απόφασης δείχνει να είναι επιθυµητή. Κι αυτό διότι η καταναλωτική φάση είναι 



µακρύτερη και πιο πολυσύνθετη για υπηρεσίες φιλοξενίας κατοικίας, και εξ’ αιτίας 
της ανάγκης για έρευνα σχεδιασµένη να διερευνήσει το πώς οι καταναλωτές 
αντιδρούν και εκτιµούν το καταναλωτικό περιβάλλον. Αυτά τα θέµατα 
προσφωνούνται στο τρίτο κεφάλαιο, το οποίο περιέχει µια συζήτηση παραγωγικής 
έρευνας θεωρίας µεθοδολογία και µια περίπτωση µελέτης ξενοδοχειακού 
διαλείµµατος ελεύθερου χρόνου. 
 
2.3. Η ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗΣ ΑΠΟΦΑΣΗΣ 

 
Η διαδικασία καταναλωτικής απόφασης που εισήχθηκε στο πρώτο κεφάλαιο, γενικά 
περιγράφει τα θέµατα που σχετίζονται µε την εκτίµηση και τον υπολογισµό του 
προϊόντος έναντι των τριών φάσεων απόφασης προπληρωµής, κατανάλωσης και 
µετά-κατανάλωσης. Υπάρχουν, ωστόσο, διάφορες απόψεις όσον αφορά τις πηγές 
επιρροής που λειτουργούν σε κάθε φάση, και τις σχέσεις ανάµεσα στις φάσεις. 
 
Το δεύτερο κεφάλαιο αρχίζει επανεξετάζοντας τη διαδικασία της καταναλωτικής  
απόφασης modeling µε ιδιαίτερη αναφορά στο περιγραφικό µοντέλο τουριστικής 
συµπεριφοράς. Καθώς το µοντέλο είχε σχεδιαστεί για να απεικονίσει διεθνή µακριά 
συµπεριφορά διακοπών, δεν είναι εντελώς εφαρµόσιµο στη µελέτη της δηµιουργίας 
απόφασης έναντι του εύρους των υπηρεσιών φιλοξενίας. Ωστόσο, υπάρχουν περιοχές 
της κοινωνίας, και το µοντέλο παρέχει µερικές διορατικότητες οι οποίες καθοδηγούν 
την κατασκευή της θεωρίας. Ακολουθώντας αυτό είναι µια γενικά βασισµένη 
επανεξέταση συνεισφορών έρευνας-κλειδί στη µελέτη της δηµιουργίας 
καταναλωτικής απόφασης. Η επανεξέταση στοχεύει στο να αναγνωρίσει τις κύριες 
επιρροές και σχέσεις που είναι εφαρµόσιµες στο σχεδιασµό καταναλωτικής έρευνας 
για υπηρεσίες φιλοξενίας και τουρισµού. Για να εστιάσουµε την επανεξέταση όσο πιο 
σωστά γίνεται, ευρήµατα έρευνας για κάθε φάση διαδικασίας απόφασης είναι 
οµαδοποιηµένα σε σχέση µε προκύπτοντα ερευνητικά θέµατα. 
 
2.4. ΓΕΝΙΚΑ ΜΟΝΤΕΛΑ ΑΠΟΦΑΣΗΣ ΚΑΙ ΤΟ ΓΝΩΣΤΙΚΟ ΠΑΡΑ∆ΕΙΓΜΑ 

 
Πολλοί επιστήµονες αναγνωρίζουν την ανάγκη για ένα θεωρητικό πλαίσιο ή 
«παράδειγµα» όταν κάνουν εµπειρικές παρατηρήσεις. Αυτή η άποψη ισχυροποιείται 
από τα ευρήµατα διάφορων επιστηµονικών µελετών, οι οποίες επανεξέτασαν και 
σχολίασαν την περιορισµένη επιτυχία αποπειρών οικοδόµησης και  εξέτασης της 
θεωρίας σε αποµόνωση από την υπάρχουσα θεωρία. Άλλες απόδειξαν ότι 
οποιαδήποτε θεωρία έχει µονάχα νόηµα και σηµασία εντός του παραδείγµατος από το 
οποίο έχει αντληθεί. 
 
Η επικρατούσα παράδοση στην καταναλωτική έρευνα είναι το γνωστικό παράδειγµα, 
το οποίο θεωρεί ως δεδοµένο ότι οι καταναλωτές έχουν σηµαντική ικανότητα στο να 
δέχονται και να χειρίζονται ποσότητες  πληροφοριών και στο να καταλαβαίνουν την 
έρευνα προπληρωµής και τον υπολογισµό. Ο καταναλωτής θεωρείται επίσης ως 
παραγωγός πληροφοριών µε ένα λογικό τρόπο, και κάνοντας αυτό να γίνει 
προοδευτικά πεπεισµένος της ανάγκης για να αγοράσει το εστιακό είδος. Το κεντρικό 
στοιχείο αυτών των µοντέλων είναι µια εκτεταµένη αλληλουχία καταναλωτικής 
απόφασης στην οποία η πληροφορία λαµβάνεται και ταξινοµείται από το άτοµο. 
Είναι ακολούθως µεταµορφωµένο από γνωστική διαδικασία σε συµπεριφορές και 
προθέσεις, οι οποίες καθορίζουν τη συµπεριφορά αγοράς και την επιλογή είδους. 
 



Ένα µοντέλο διαδικασίας απόφασης αναπαριστάνεται τυπικά από ένα σύνολο 
προτάσεων, ή από µια σειρά σχετικών δηλώσεων και ιδεών, οι οποίες αποπειρώνται 
να προβλέψουν το πώς οι καταναλωτές και οι αγορές θα αντιδράσουν. 
∆ηµιουργούµενο απ’ τον ορισµό των µεταβλητών και ειδικεύοντας τις σχέσεις 
µεταξύ αυτών, διευκολύνει την πρόγνωση των εκροών υπό ειδικές συνθήκες, και 
παρέχει ένα πλαίσιο για ανάλυση.  
 
Έχουν γίνει πολλές απόπειρες για την ανάπτυξη γενικών µοντέλων καταναλωτικής 
απόφασης. Αυτά τα µοντέλα, ειδικότερα, ήταν συµβάλλοντα στην αναγνώριση και 
τον ορισµό των στοιχείων της διαδικασίας απόφασης και η αλληλουχία της 
αναγνώρισης των προβληµάτων, έρευνας και επιλογής. Ωστόσο, απόπειρες για 
ισχυροποίηση των µοντέλων πληρούνται µονάχα µε περιορισµένη επιτυχία, και η 
χρησιµότητα και η αξία των γενικών µοντέλων παραµένει αµφισβητήσιµη. Υπάρχουν 
αρκετοί λόγοι γι αυτό, ειδικότερα η πολυπλοκότητα των σχέσεων των µοντέλων και η 
αναξιοπιστία τους ως ένα µέσο πρόγνωσης της καταναλωτικής συµπεριφοράς ή της 
στρατηγικής επικοινωνιακής καθοδήγησης. Αυτοί οι λόγοι επίσης εξηγούν την 
περιορισµένη προσφυγή του µοντέλου απόφασης σε επαγγελµατίες, οι οποίοι µπορεί 
να υιοθετήσουν ωφέλιµα εµπειρικές προσεγγίσεις ώστε να επιλύσουν προβλήµατα 
σχετικά µε το marketing αν οι σχέσεις µοντέλων ήταν σχετικές και ευκολότερες στην 
κατανόηση. Προκύπτουσα από τις κριτικές που κατευθύνονται στα γενικά µοντέλα 
διαδικασίας καταναλωτικής απόφασης, είναι η ανάγκη για αύξηση της θεωρητικής 
και πρακτικής κατανόησης της λήψης καταναλωτικής απόφασης σε ειδικά πεδία 
προϊόντος και καταστάσεις(2). 
 
Το µοντέλο της συµπεριφοράς των τουριστών σε διακοπές  
 

Στις βιοµηχανίες υπηρεσιών, η διαδικασία 
καταναλωτικής απόφασης είναι δυνατό να είναι άµεσα 

επηρεασµένη από τη φύση της υπηρεσιακής 
δραστηριότητας. Για παράδειγµα, από πολλούς 
µελετητές προτείνεται ότι η αγορά προϊόντων 
τουριστών είναι σπάνια αυθόρµητη, ενώ είναι 

προηγούµενη από τον προγραµµατισµό και τη διάσωση 
για ένα µεγάλο χρονικό διάστηµα, µε µη απτή 

επιστροφή επένδυσης. Οι οµοιότητες µε τις υπηρεσίες 
φιλοξενίας είναι εµφανείς από την αναθεώρηση των 
προοπτικών του καταναλωτή και του παραγωγού στο 

πρώτο κεφάλαιο. 
 
Το βασικό πλαίσιο του µοντέλου αντλείται από γενικές πρότυπες υποθέσεις 
απόφασης και από δηµοσιευµένη έρευνα σχετική µε τη συµπεριφορά των τουριστών 
σε διακοπές. Η κατασκευή του µοντέλου υποστηρίζεται από τρεις  έννοιες: κίνητρο, 
γνώση και µάθηση. Η υπόθεση είναι ότι τα κίνητρα αγοράς αρχίζουν την αλληλουχία 



των γεγονότων συµπεριφοράς, η γνώση ενεργοποιεί τη διανοητική επεξεργασία, και η 
µάθηση προκαλεί επόµενες αλλαγές στη συµπεριφορά. Η συµπεριφορά ορίζεται ως 
µια λειτουργία πρόθεσης για δράση, η οποία µπορεί µε τη σειρά της να επηρεαστεί 
από διάφορες παράγοντες οι οποίοι µεσολαβούν ανάµεσα στην προοριζόµενη και την 
πραγµατική συµπεριφορά. Το µοντέλο αποτελείται από 3 µέρη: προ-απόφαση και 
διαδικασίες απόφασης, αγοραστικός υπολογισµός και πιθανότητες 
επαναλαµβανόµενης αγοράς. 
 
Τα στάδια διαδικασίας απόφασης του µοντέλου είναι η αναγνώριση προβληµάτων, η 
έρευνα, η αξιολόγηση εναλλακτικών λύσεων, η επιλογή και οι εκροές. Η υπόθεση 
είναι ότι, καθώς ο καταναλωτής συνεχίζει µέσω αυτών των σταδίων, προοδευτική 
εστίαση εµφανίζεται, δίνοντας αύξηση σε τρεις επιλογές κατά το στάδιο αξιολόγησης 
εναλλακτικών λύσεων: 
 
Οι προορισµοί µπορεί να απορριφθούν από το δηµιουργό ταξιδιωτικών αποφάσεων 
διότι δεν έχουν δυνατότητα να ικανοποιήσουν στόχους ταξιδιού. 
Προορισµοί οι οποίοι είναι εκτιµώµενοι ότι είναι ουδέτερες εναλλακτικές µπορεί να 
απαιτούν περαιτέρω πληροφορίες, και εισαγωγές συζήτησης από άλλα µέλη της 
οικογένειας. 
 
Εκτιµώµενοι προορισµοί µετά από προκαταρτική κρίση ότι είναι βιώσιµες 
εναλλακτικές µπορεί να απαιτούν πιο λεπτοµερή υπολογισµό. 
 
Το µοντέλο αναγνωρίζει πλήρως ότι, κατά τη διάρκεια του υπολογισµού των 
εναλλακτικών, η προκαλούµενη συλλογή των µαρκών είναι απίθανο να περιέχει πάνω 
από 7 επιλογές για τις περισσότερες αποφάσεις τουριστικών προορισµών. Το µοντέλο 
επίσης αναγνωρίζει ότι οι οικογενειακές επιρροές είναι ένας σηµαντικός παράγοντας 
στη λήψη απόφασης διακοπών. Για παράδειγµα, είναι πιθανό ότι διαφορετικά 
οικογενειακά µέλη µπορεί να υποθέσουν ειδικούς ρόλους για να αναγνωρίσουν 
ανάγκες διακοπών, να αναζητήσουν πληροφορίες και να δηµιουργήσουν την 
απόφαση αγοράς. 
 
Το πρώτο µέρος του µοντέλου αφορά την προ-αποφασιστική και τη διαδικασία 
απόφασης, αρχίζοντας µε την ανάγκη διέγερσης και την απόδειξη των ταξιδιωτικών 
ερεθισµάτων, και την αποκορύφωση της αγοράς προϊόντος. Το πεδίο προ-απόφασης 
της δοµής προτίµησης έχει υποπεδία φιλτραρίσµατος του ερεθίσµατος, διαδικασίες 
προσοχής και µάθησης καθώς και κριτήρια επιλογής. Τα δύο πεδία απόφασης έχουν 
ως ετικέτα τη λέξη «απόφαση» και «αγορά». 
 
Η υπόθεση έγκειται στο ότι η δοµή καταναλωτικής προτίµησης για έναν τόπο 
προορισµού τουριστών επηρεάζεται από τους εξωτερικευµένους περιβαλλοντικούς 
παράγοντες που προέρχονται από πολλές πηγές. Αυτοί περιλαµβάνουν τους 
πολιτιστικούς κανόνες και τις αξίες, την οικογένεια και τις οµάδες αναφοράς, την 
οικονοµική θέση και την κοινωνική τάξη. Επίσης υποτίθεται ότι οι συναισθηµατικές 
κρίσεις επηρεάζονται από τους παράγοντες όπως η καταναλωτική προσωπικότητα, ο 
τρόπος ζωής, το αντιληπτό σύνολο ρόλου, και τα κίνητρα αγορών. Η δοµή 
καταναλωτικής προτίµησης µπορεί επίσης να επηρεαστεί από την έκθεση στα 
ερεθίσµατα ταξιδιού, που απεικονίζουν τις ιδιότητες προϊόντων όπως η ποιότητα, η 
τιµή, η διακριτικότητα, το γόητρο, η υπηρεσία και η διαθεσιµότητα. Η πράξη του 
φιλτραρίσµατος αυτών των ερεθισµάτων επιτρέπει στον καταναλωτή να οργανώσει 



τις πληροφορίες µε έναν σηµαντικό τρόπο. Εάν, εντούτοις, τα ερεθίσµατα περιέχουν 
την ασάφεια, ο καταναλωτής µπορεί να αισθανθεί την ανάγκη να ψάξει για τις 
πρόσθετες πληροφορίες. 
 
Όταν ένας καταναλωτής αισθάνεται αβέβαιος για τις αξίες των εναλλακτικών 
εµπορικών σηµάτων και ή των προορισµών, υποτίθεται ότι η έκταση της εξωτερικής 
δραστηριότητας αναζήτησης πληροφοριών θα είναι ανάλογη προς το βαθµό του 
αντιληπτού κινδύνου. Αντίθετα, ο καταναλωτής µε την εκτενή γνώση προϊόντων που 
προκύπτει από την προγενέστερη εµπειρία µπορεί να συµµετέχει σε ελάχιστη ή καµία 
εξωτερική αναζήτηση πληροφοριών. Υποτίθεται ότι η προσοχή στα µέσα και σε 
άλλες πηγές πληροφοριών θα οδηγήσει στην ενεργό σύγκριση των νέων 
πληροφοριών µε αυτήν που αποθηκεύεται στη µνήµη. Η εκµάθηση εµφανίζεται ως 
νέες πληροφορίες και η εµπειρία είναι ενσωµατωµένη στο καταναλωτικό οργανωµένο 
σύστηµα των πεποιθήσεων και της γνώσης, που παραπέµπει στο µοντέλο «γνωστική 
δοµή». Όταν οι πιθανές πηγές σύγκρουσης ή ασάφειας επιλυθούν µε την αφοµοίωση 
των νέων πληροφοριών, ο καταναλωτής µπορεί να αρχίσει να αισθάνεται βεβαιότερος 
για την απόφαση αγορών. 
 
Το µοντέλο υποθέτει ότι τα κριτήρια που χρησιµοποιούνται για να αξιολογήσουν την 
καν καταλληλότητα των τουριστικών υπηρεσιών, προέρχονται από τα συστατικά των 
διακοπών (όπως οι εγκαταστάσεις ταξιδιού, ξενοδοχείων και θέρετρου) και των 
προσδοκιών απόδοσης για κάθε συστατικό. Εάν, εντούτοις, ο καταναλωτής έχει τη 
σχετική προγενέστερη εµπειρία, τότε η ιδιαίτερη αξιολόγηση κάθε χωριστού 
συστατικού του πακέτου διακοπών µπορεί να µην είναι απαραίτητη. Αντί αυτού ο 
καταναλωτής µπορεί να είναι σε θέση να χρησιµοποιήσει έναν κανόνα απόφασης για 
να επιλεχτεί η επιλογή διακοπών µε την υψηλότερη αντιληπτή γενική εκτίµηση. Ο 
καταναλωτής κάνει αυτό µε την υπενθύµιση των γενικών αξιολογήσεων των 
διαφορετικών εµπορικών σηµάτων και των προορισµών που αποθηκεύονται στη 
µακροπρόθεσµη µνήµη. 
 
Όταν ο καταναλωτής επιλέξει την προτιµηµένη επιλογή εµπορικών σηµάτων ή 
διακοπών,    µια    πρόθεση    αγορών    διαµορφώνεται.    Εκτός    από την 
προγενέστερη εµπειρία και τις επιρροές οικογενειών, η πρόθεση αγορών µπορεί να 
µεσολαβήσει από περιστασιακούς παράγοντες όπως οι προωθήσεις και οι συµβουλές 
τουρισµού, που παραλαµβάνονται από τους µεσάζοντες ταξιδιού. Εάν, 
παραδείγµατος χάριν, οι µειώσεις των τιµών επιδεικνύονται στο σηµείο της πώλησης, 
µπορούν να επηρεάσουν την πρόθεση αγορών, και ο καταναλωτής µπορεί να 
αγοράσει χαµηλότερου κόστους διακοπές απλώς επειδή γίνεται αντιληπτό ότι είναι 
καλύτερης αξίας. Το 2ο µέρος του µοντέλου αφορά την αξιολόγηση αγορών, η οποία 
είναι ο µηχανισµός µε τον οποίο το καταναλωτικό πλαίσιο της αναφοράς για τις 
µελλοντικές προθέσεις αγορών αναπτύσσεται. Ο τοµέας αξιολόγησης µετά-αγορών 
ονοµάζεται " ικανοποίηση/ δυσαρέσκεια" και το υποπεδίο αναφέρεται ως 
"αξιολόγηση επάρκειας". Το µοντέλο προτείνει ότι, κατά τη διάρκεια της 
αξιολόγησης επάρκειας, ο καταναλωτής θα αξιολογήσει τις ιδιότητες εµπορικών 
σηµάτων ενάντια σε ένα εννοιολογικό ιδανικό για κάθε ιδιότητα. Αυτή η διαδικασία 
ταξινόµησης αντιπροσωπεύει µια µορφή διανοητικής ανάλυσης κόστους-κέρδους. Οι 
αθροισµένες αξιολογήσεις της απόδοσης εµπορικών σηµάτων των αποτελεσµάτων 
χρησιµοποιούνται έπειτα για να καθορίσουν το γενικό επίπεδο ικανοποίησης ή 
δυσαρέσκειας για το εµπορικό σήµα. Το 3ο µέρος του µοντέλου αφορά τη 
µελλοντική λήψη απόφασης, και τις επιπτώσεις που προκύπτουν από ένα ιδιαίτερο 



προορισµό διακοπών ή τουριστικής υπηρεσίας για την αγορά επανάληψης. Ο τοµέας 
πιθανοτήτων επανάληψης αγοράς υποθέτει ότι ο καταναλωτής θα εξετάσει διάφορες 
επιλογές   αγορών,   οι   οποίες   µπορεί   να   περιλάβουν   απ'   ευθείας µια 
ανακτώµενη ή τροποποιηµένα ανακτωµένη συµπεριφορά.  
 
2.5. ΑΝΑΚΕΦΑΛΑΙΩΣΗ  
 
Το µοντέλο συµπεριφοράς διακοπών των τουριστών έχει διάφορες οµοιότητες µε τις 
υπηρεσίες φιλοξενίας: ειδικότερα, η υψηλή απαίτηση επένδυσης χωρίς την απτή 
επιστροφή στην επένδυση. Επίσης υποτίθεται ότι η ικανοποίηση προκύπτει από 
πολλές παροδικές εντυπώσεις και εµπειρία, που εµφανίζονται κατά τη διάρκεια της 
κατανάλωσης, οι οποίες έχουν επιπτώσεις στην καταναλωτική κατάσταση του 
µυαλού στο τέλος της περιόδου κατανάλωσης. Αυτοί οι παράγοντες είναι πιθανό να 
έχουν επιπτώσεις στον τρόπο µε τον οποίο ο καταναλωτής πλησιάζει τη διαδικασία 
απόφασης για τις υπηρεσίες φιλοξενίας, και τις πηγές και τις µεθόδους που 
χρησιµοποιούνται για να υπερνικήσουν τα συναισθήµατα του αντιληπτού κινδύνου 
που συνδέεται µε την απόφαση αγορών. 
 
2.6. ΤΟ ΣΤΑ∆ΙΟ ΠΡΟΠΛΗΡΩΜΩΝ ΤΗΣ ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗΣ 
ΑΠΟΦΑΣΗΣ 
 
Το υποθετικό µοντέλο που παρουσιάστηκε στο 1ο Κεφάλαιο σιωπηρά αναγνωρίζει 
ότι η συµπεριφορά προπληρωµής µπορεί να επηρεαστεί από πολλούς διαφορετικούς 
παράγοντες. Συνεπώς, η ακόλουθη αναθεώρηση της έρευνας για τη συµπεριφορά 
προπληρωµής στοχεύει στο να προσδιορίσει τα βασικά συµπεράσµατα και τις 
επιπτώσεις τους στο στάδιο προπληρωµής της διαδικασίας απόφασης για τις 
υπηρεσίες φιλοξενίας και τουρισµού. Όπως σηµειώνεται από διάφορους επιστήµονες, 
οι καταναλωτικές προτιµήσεις επηρεάζονται από εξωτερικευµένους 
περιβαλλοντικούς παράγοντες όπως οι πολιτιστικοί κανόνες και αξίες, οι 
οικογενειακές οµάδες και σχέσεις και η κοινωνική τάξη, και από τις µεµονωµένες 
διαφορές. Σε µια διερεύνηση νοικοκυριών που υποβάλλονται σε αλλαγές κατάστασης 
ζωή σύνταξη ή ανεργία, έχει διαπιστωθεί ότι οι αυθόρµητες αλλαγές στις προτιµήσεις 
εµπορικών σηµάτων επίσης συνέβαιναν. Οι καταναλωτές ήταν γενικά πιο ευάλωτοι 
στην πειθώ λόγω αυτού. 
 
Οι ατοµικές διαφορές που επηρεάζουν την καταναλωτική δοµή προτίµησης 
περιλαµβάνει την προσωπικότητα, τα πιστεύω, τις συµπεριφορές και τα κίνητρα των 
αγορών.  
 
Υπάρχει η γενική παραδοχή ότι η προσωπικότητα είναι αλληλένδετη µε τις  
απαντήσεις στον κόσµο των ερεθισµάτων που περιβάλλουν το άτοµο. Στην 
αναθεώρηση των µελετών προσωπικότητας καταλήγουν στο συµπέρασµα ότι είναι 
µια δύσκολη έννοια να τεθεί σε λειτουργία επειδή η σχετική συνέπεια της ατοµικής 
συµπεριφοράς πρέπει να µετρηθεί σε ποικίλες διαφορετικές καταστάσεις κατά τη 
διάρκεια του χρόνου. Αυτό περιπλέκεται περαιτέρω από τις αλληλεπιδράσεις µε 
οποιαδήποτε δεδοµένη κατάσταση µεταξύ της προσωπικότητας και άλλων 
καθοριστικών παραγόντων της συµπεριφοράς όπως οι τοποθετήσεις και ο αντιληπτός 
κίνδυνος. Έχει αναφερθεί ότι µόνο µερικές µελέτες έχουν καθιερώσει επιτυχώς µια 
ισχυρή σχέση µεταξύ της προσωπικότητας και της καταναλωτικής συµπεριφοράς. 
Αυτό επιβεβαιώνεται βιβλιογραφικά και µάλιστα προτείνεται από κάποιους 



µελετητές ότι η σχέση µεταξύ της προσωπικότητας και της συµπεριφοράς αγοράς 
είναι δύσκολο να ελεγχθεί λόγω της αναφερόµενης υψηλής συχνότητας των 
περιστασιακών παραγόντων που παρεµβαίνουν σχετικά µε τις προσωπικές 
περιστάσεις στο σηµείο της αγοράς. 
 
Η επιρροή συµπεριφοράς στη δοµή προτίµησης είναι επίσης αναποτελεσµατική µέχρι 
τώρα. Από στοιχεία πληροφόρησης ότι οι συµπεριφορές απέναντι στα εµπορικά 
σήµατα και τα προϊόντα είναι ακατάλληλοι προάγγελοι της καταναλωτικής 
συµπεριφοράς, δεδοµένου ότι µια θετική τοποθέτηση εµπορικών σηµάτων δεν οδηγεί 
απαραιτήτως στο σχηµατισµό µιας πρόθεσης αγορών. Κι αυτό επειδή υπάρχουν 
ποικίλοι άλλοι τρόποι µε τους οποίους µια ευνοϊκή τοποθέτηση µπορεί να εκφραστεί, 
συµπεριλαµβανοµένου του αυξανόµενου ενδιαφέροντος προϊόντων και των 
προφορικών συστάσεων. Καταλήγει στο συµπέρασµα ότι οι ερευνητικές 
παρατηρήσεις είναι σηµαντικότερες εάν στοχεύουν στο να αποκαλύψουν το σύνολο 
των πεποιθήσεων που κρύβονται κάτω από µια δεδοµένη τοποθέτηση.  
 
Τα κίνητρα έχουν µια σηµαντική επιρροή στην πρόθεση να αγοράσουν, δεδοµένου 
ότι η πολύ καταναλωτική συµπεριφορά είναι προσανατολισµένος στόχος. Με 
στοιχεία από Μ.Μ.Μ. προκύπτει ότι τα άτοµα είναι παρακινηµένα για να 
συµµετέχουν στις δραστηριότητες που προσφέρουν τις ευκαιρίες για εκπλήρωση και 
την αυτοπραγµάτωση. Αναφέρουν ότι αυτά τα κίνητρα υψηλής-διαταγής 
αποκαλύπτονται από τις µετρήσεις του κινήτρου και της ικανοποίησης του ελεύθερου 
χρόνου. Τα συµπεράσµατα τους υποστηρίζουν επίσης την έννοια "µιας κινητήριας 
σταδιοδροµίας" ταξιδιού στο οποίο οι καταναλωτές παρακινούνται από µια ιεραρχία 
των αναγκών και των µελλοντικών φιλοδοξιών ταξιδιού. 
 
Τα κίνητρα έχουν επιπτώσεις επίσης στον τύπο και την έκταση της αναζήτησης 
πληροφοριών. Παραδείγµατος χάριν, όπου ο καταναλωτής αισθάνεται βέβαιος ότι µια 
ιδιαίτερη εξωτερική πηγή πληροφοριών είναι αξιόπιστη και εύκολα προσβάσιµη, 
είναι περισσότερο πιθανότερο να εξαρτώνται σ' αυτήν την πηγή πληροφοριών. Σε 
καταστάσεις όπου η βέλτιστη επιλογή είναι επιθυµητή, και εσωτερικές και 
εξωτερικές πηγές πληροφοριών χρησιµοποιούνται επειδή οι αγοραστικές 
εναλλακτικές είναι πιθανό να αξιολογηθούν περισσότερο προσεκτικά. 
 
2.7. ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΑΝΑΖΗΤΗΣΗΣ 
 
Η έκταση της συµπεριφοράς αναζήτησης, ειδικά σχετικά µε την εξωτερική συλλογή 
πληροφοριών, έχει συζητηθεί εκτενώς στη λογοτεχνία. Μερικές µελέτες έχουν 
διαπιστώσει ότι η εξωτερική αναζήτηση προπληρωµών είναι είτε απούσα είτε 
περιορισµένη σε εξειδικευµένο είτε πρώτες αγορές. Μεγάλες ατοµικές διαφορές στην 
έκταση της αναζήτησης έχουν επίσης παρατηρηθεί: 
 
Η παλαιότερη τουριστική βιβλιογραφία υποστηρίζει ότι οι παράγοντες που µπορούν 
να εξηγήσουν αυτές τις διαφορές µπορούν να ταξινοµηθούν ως εξής: 
 
Περιβαλλοντικοί   παράγοντες   -   ειδικότερα,   η   διαθεσιµότητα   των πληροφοριών 
και ο αριθµός των παρόντων εναλλακτικών λύσεων αγορών. 
 
Καταναλωτικοί παράγοντες - συµπεριλαµβανοµένων των αντιληπτών οφελών, των 
ρόλων κινδύνου και οικογένειας, των προτιµήσεων εµπορικών σηµάτων και των 



διαφορών µεταξύ των εναλλακτικών λύσεων, της γνώσης, της εµπειρίας, του χρόνου 
και των οικονοµικών πιέσεων, της προσωπικότητας, των κοινωνικοοικονοµικών αλλά 
και των δηµογραφικών παραγόντων. 
 
Έχει αποδειχθεί ότι η δραστηριότητα αναζήτησης αυξάνεται µόνο όταν θεωρεί ο 
καταναλωτής ότι η αγορά είναι σηµαντική, ότι υπάρχει ανάγκη για περισσότερη 
µάθηση, ή ότι οι πληροφορίες είναι εύκολο να ληφθούν και να χρησιµοποιηθούν. 
 
2.8. ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΑΝΑΖΗΤΗΣΕΙΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ. 

 
Σε µια µελέτη της συµπεριφοράς αναζήτησης σχετικά µε τις αποφάσεις, 
ανακαλύφθηκε ότι οι καταναλωτές µπορούν να αναζητήσουν τις πληροφορίες από 
ποικίλες πηγές πριν λάβουν µια απόφαση για τον προορισµό και το πακέτο διακοπών. 
Επισηµαίνουν ότι, αντίθετα από τις περισσότερες αποφάσεις αγορών, όταν 
αγοράζουν διακοπές µακράς διαρκείας δεν µπορούν να παρατηρήσουν τι αγοράζουν, 
και επειδή πρέπει να στηριχθούν στις δευτερεύουσες και τριτογενείς πηγές 
πληροφοριών η αναζήτηση είναι πιο µακροχρόνια και περιλαµβάνει περισσότερες  
ενηµερωτικές πηγές. 
 
Ειδήµονες του χώρου υποστηρίζουν την άποψη ότι οι συστηµατικές στρατηγικές 
αναζήτησης είναι κοινές µεταξύ των καταναλωτών. Προτείνουν ότι η δραστηριότητα 
αναζήτησης είναι πιθανό να είναι µια λειτουργία της γνώσης προϊόντων και της 
εµπειρίας, µεµονωµένες διαφορές όπως η δυνατότητα, περιστασιακές µεταβλητές 
όπως η χρονική πίεση, και η σηµασία προϊόντων. Οι διαφορές στον τύπο αναζήτησης 
πληροφοριών έχουν αναφερθεί επίσης, όπου η πιστή στη µάρκα συµπεριφορά 
συνδέθηκε πολύ µε τις αποθηκευµένες πληροφορίες για τις ιδιότητες ενός ιδιαίτερου 
εµπορικού σήµατος.  
 
2.9. ΑΤΟΜΙΚΕΣ ∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΚΑΙ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΑΝΑΖΗΤΗΣΗΣ. 

 
Μερικές µελέτες έχουν βρει σηµαντικές, αλλά όχι πάντα συνεπείς σχέσεις µεταξύ της 
αναζήτησης πληροφοριών και της ηλικίας, και µεταξύ της αναζήτησης πληροφοριών 
και εκπαιδευτικής επίτευξης. Οι άνθρωποι του χώρου εξέθεσαν µια πτώση στην 
εξωτερική αναζήτηση µεταξύ των εναγοµένων που είχαν υποβληθεί στην 
τριτοβάθµια εκπαίδευση. Προέκυψε ότι αυτό µπορεί να εξηγηθεί από τη µεγαλύτερη 
αποδοτικότητα επεξεργασίας πληροφοριών. Η σχέση µεταξύ του εισοδηµατικού 
επιπέδου και της εξωτερικής αναζήτησης παραµένει ασαφής, µε αναφερόµενες 
θετικές και αρνητικές σχέσεις. Είναι πιθανό ότι, καθώς το εισοδηµατικό επίπεδο 
αυξάνεται, η σχέση κόστους-κέρδους αλλάζει. Παραδείγµατος χάριν, το κόστος του 
χρόνου που απαιτείται για την εξωτερική αναζήτηση µπορεί να αρχίσει να 
αντισταθµίζει τα αντιληπτά οφέλη στην εκτενή αναζήτηση πληροφοριών.  
 
2.10. Ο ΡΟΛΟΣ ΤΗΣ ΠΡΟΓΕΝΕΣΤΕΡΗΣ ΕΜΠΕΙΡΙΑΣ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ. 
 
Από µελέτες προκύπτει ότι η γνώση προϊόντων έχει δύο σηµαντικά συστατικά: 
οικειότητα και πείρα. «Η οικειότητα» καθορίζεται ως ένα βαθµό σχετική µε τα 
προϊόντα εµπειρίας που έχουν συσσωρευτεί από τον καταναλωτή, και «η πείρα» ως 
δυνατότητα να εκτελεστούν οι σχετικοί µε τα προϊόντα στόχοι επιτυχώς. Προκύπτει 
λοιπόν το συµπέρασµα ότι η αυξανόµενη εξοικείωση των προϊόντων οδηγεί γενικά  
στην αυξανόµενη καταναλωτική πείρα. 



 
Η έκταση της αναζήτησης προπληρωµών είναι πιθανό να εξαρτηθεί από την 
εξοικείωση του καταναλωτή µε την κατηγορία των προϊόντων. Η συµπεριφορά 
αναζήτησης αρχίζει γενικά µε την ανάµνηση των πληροφοριών που κρατιέται στη 
µνήµη, δεδοµένου ότι ο καταναλωτής προσπαθεί να καθορίσει εάν η επιλογή µπορεί 
να βασιστεί στην προγενέστερη εµπειρία. Οι ανεπαρκής πληροφορίες ή η εµπειρία 
είναι πιθανό να ενεργοποιήσουν την εξωτερική αναζήτηση πληροφοριών. 
 
Οι καταναλωτές που έχουν περιορίσει την προγενέστερη εµπειρία τείνουν να 
στηριχθούν σε µεγαλύτερο ποσοστό στις διαθέσιµες σήµερα πληροφορίες από ότι στη 
δική τους γνώση του προϊόντος. Εντούτοις, όπως η διαδικασία απόφασης συνεχίζεται 
πέρα από την αναζήτηση πληροφοριών, η χρήση των εσωτερικών και εξωτερικών 
πηγών πληροφοριών είναι πιθανότερο να συµβεί. 

 
2.11. Ο ΡΟΛΟΣ ΤΗΣ ΣΥΜΜΕΤΟΧΗΣ ΤΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ ΣΤΗ 
ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΑΝΑΖΗΤΗΣΗΣ. 
 
Η εµπλοκή θεωρείται µια αιτιώδης, µεµονωµένη µεταβλητή διαφοράς που έχει 
επιπτώσεις στη συµπεριφορά αγορών. Έχει οριστεί ως "µια µη παρατηρήσιµη 
κατάσταση που απεικονίζει το ποσό ενδιαφέροντος, τη διέγερση ή τη 
συναισθηµατική σύνδεση που προκαλείται από το προϊόν σε ένα ιδιαίτερο άτοµο". 
 
Ο βαθµός καταναλωτικής συµµετοχής σε µια κατηγορία προϊόντων αναγνωρίζεται ως 
σηµαντική µεταβλητή στα πλαίσια της στρατηγικής διαφήµισης, δεδοµένου ότι 
µπορεί να οδηγήσει στα διαφορετικά σχέδια της καταναλωτικής λήψης απόφασης. Οι 
χαρακτηριστικές διαφορές περιλαµβάνουν τον αριθµό των ιδιοτήτων που 
χρησιµοποιούνται για να συγκρίνουν τα εµπορικά σήµατα, και τη διάρκεια της 
διαδικασίας αναζήτησης και επιλογής. Η συµµετοχή προϊόντων είναι επίσης πιθανό 
να έχει επιπτώσεις στην πληροφορία-επεξεργασία της δραστηριότητας, δεδοµένου ότι 
οι µεταβλητές περιλαµβάνουν την έκταση της αναζήτησης πληροφοριών, τη 
δεκτικότητα στη διαφήµιση, και τον τύπο γνωστικών απαντήσεων που παρήχθησαν 
κατά τη διάρκεια  της έκθεσης στις πηγές πληροφοριών. 
 
Σε µια µελέτη εµπλοκής λήψης απόφασης, διαπιστώθηκε ότι µερικοί καταναλωτές 
τείνουν περισσότερο στο να συµµετέχουν στη διαδικασία λήψης αποφάσεων, 
ανεξάρτητα από την κατηγορία προϊόντων. Καταλήγουν στο συµπέρασµα ότι η 
συµµετοχή είναι µια χρήσιµη µεταβλητή µάρκετινγκ επειδή το προϊόν και η 
περιστασιακή συµµετοχή µπορούν να συνδυαστούν για να παρέχουν µια πιο 
οξυδερκή εξήγηση της συµπεριφοράς λήψης αποφάσεων. 
 
Η συµµετοχή είναι δύσκολο να κατασταθεί λειτουργική καθώς δεν µπορεί να 
µετρηθεί άµεσα, αυτό το πρόβληµα µε τη συγκέντρωση των εναγοµένων από τον 
τύπο συµµετοχής. Παραδείγµατος χάριν, σε µια παρόµοια µελέτη µετρήθηκε η 
σχετική δύναµη της σπουδαιότητας των προϊόντων, της δέσµευσης και της 
συναισθηµατικής αντίδρασης σε µια οµάδα δεκατεσσάρων προϊόντων. Η ανάλυση 
τους αποκάλυψε µια τυπολογία της χαµηλής, υψηλής και ειδικής συµµετοχής 
ενδιαφέροντος στην οµάδα προϊόντων. 
 



Ο βαθµός συµµετοχής προϊόντων στη λήψη απόφασης προ-αγορών µπορεί επίσης να 
συνδεθεί µε τα προηγούµενα όπως οι αντιλήψεις για σπουδαιότητα προϊόντων, ο 
κίνδυνος, η συµβολική ή αξία σηµαδιών και η ηδονική ή συναισθηµατική αξία. 
 
Από την γενική βιβλιογραφία υποστηρίζεται ότι η σηµασία προϊόντων έχει οριστεί 
ανεπαρκώς και δεν έχει γίνει κατανοητή πλήρως. Κατά την άποψης τους η σηµασία 
του προϊόντος έχει τρεις διαστάσεις: 
 
•    Αντιληπτή   σηµασία  προϊόντων   -   ο   βαθµός   µε   τον  οποίο   ένας 
καταναλωτής   συνδέει   ένα   προϊόν   στους   εµφανείς,   διαρκείς   ή καταστασιακά 
συγκεκριµένους στόχους 

•    Οργανική ή περιστασιακή σηµασία - µια 
προσωρινή αντίληψη για τη σπουδαιότητα των 

προϊόντων βασισµένη στην καταναλωτική επιθυµία να 
ληφθούν οι ιδιαίτεροι εξωγενείς στόχοι που µπορούν να 

προέλθουν από την αγορά ή και τη χρήση του 
προϊόντος 

•    ∆ιαρκής σηµασία - µια µακροπρόθεσµη αντίληψη για τη σπουδαιότητα των 
προϊόντων που βασίζεται µε βάση τη σχέση του προϊόντος στις κεντρικές ανάγκες και 
τις τιµές.(3) 

 
Επιπλέον, υποστηρίζουν ότι η αντιληπτή σηµασία προϊόντων καθώς και οι 
πεποιθήσεις για την περιστασιακή και διαρκή σηµασία µπορεί να αλλάξει στα 
διαφορετικά στάδια της διαδικασίας απόφασης. Εµφανίζεται να λειτουργεί µέσω της 
υψηλής συµµετοχής, και συνδέεται µε τα προϊόντα που έχουν µια συµβολική έννοια 
πολύ σχετική µε την αυτό-εκτίµηση και µε τα ιδανικά έκφρασης. 
 
Η πιο εµπειρική εργασία για το συµβολισµό προϊόντων έχει δώσει σχετικά λίγη 
προσοχή στο πώς τα προϊόντα χρησιµοποιούνται από τους καταναλωτές στις 
κοινωνικές καταστάσεις. Ωστόσο αποδείχθηκε από καταξιωµένους στο χώρο 
επιστήµονες ότι η υποκειµενική εµπειρία της χρήσης προϊόντων συµβάλλει στην 
καταναλωτική δόµηση της κοινωνικής πραγµατικότητας, της αυτό-έννοιας και της 
συµπεριφοράς. Καταλήγει στο συµπέρασµα ότι ο συµβολισµός που ενσωµατώνεται 
σε πολλά προϊόντα µπορεί στην πραγµατικότητα να είναι ο αρχικός λόγος για την 
αγορά και τη χρήση. 
 
2.12. ΑΝΤΙΛΗΠΤΟΣ ΚΙΝ∆ΥΝΟΣ 

 
Ο αντιληπτός κίνδυνος έχει οριστεί ως µια έκβαση της αβεβαιότητας για το προϊόν. Η 
αίσθηση του κινδύνου συνδέεται συνήθως µε τη θέση και τον τρόπο αγοράς και οι 
οικονοµικές και ψυχοκοινωνικές συνέπειες της αγοράς του προϊόντος. Βιβλιογραφικά 
καταλήγουµέ στο συµπέρασµα ότι ο αντιληπτός κίνδυνος συσχετίζεται µε το βαθµό 
αβεβαιότητας που βιώνεται κατά τη διάρκεια της λήψης απόφασης. 
 
Μια µελέτη του αντιληπτού κινδύνου που συνδέθηκε µε τις δραστηριότητες 
ελεύθερου χρόνου διαπίστωσε ότι τα επίπεδα κινδύνου ποίκιλαν ουσιαστικά από τη 



µια δραστηριότητα στην άλλη. Επίσης διαπίστωσαν ότι ο αντιληπτός κίνδυνος 
σχετικός µε τη δραστηριότητα ελεύθερου χρόνου είναι διαφορετικός από αυτόν που 
συνδέεται µε τα κατασκευασµένα αγαθά και ότι η επίδραση της µικραίνει καθώς τα 
άτοµα γίνονται πιο εξοικειωµένα µε, ή ενδιαφερόµενα, σε µια ιδιαίτερη 
δραστηριότητα ελεύθερου χρόνου. 
         
                    
2.13. Η ΕΙ∆ΙΚΕΥΣΗ ΤΟΥ ΡΟΛΟΥ ΣΤΗΝ ΑΝΑΖΗΤΗΣΗ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ 
ΚΑΙ Η ΜΑΡΚΑ ΕΠΙΛΟΓΗΣ 

 
Η ειδίκευση του ρόλου έχει βρεθεί να είναι πολύ σχετική µε την αναζήτηση 
πληροφοριών στη λήψη οικογενειακής απόφασης, ειδικά από την άποψη της χρονικής 
κατανοµής και της χρήσης ειδικών ικανοτήτων. 
 
Σε µια αναθεώρηση της έρευνας για τη λήψη οικογενειακής απόφασης, δόθηκε  
έµφαση στην ανάγκη να ερευνηθούν οι διάφορες διαστάσεις της δύναµης που 
συνδέθηκαν µε τους ρόλους λήψης αποφάσεων. Οι πιο ισχυροί παράγοντες που έχουν 
επιπτώσεις στη δοµή οικογενειακού ρόλου βρέθηκαν για να είναι το εισόδηµα, η 
εκπαίδευση, η χρονική διαθεσιµότητα, η προγενέστερη εµπειρία και η ειδίκευση του 
ρόλου.  
 
Κατά τη διάρκεια της έρευνας εξετάσθηκαν τα σχέδια επιρροής που ασκήθηκαν από 
τους συζύγους και τις συζύγους στα διαφορετικά στάδια στη διαδικασία απόφασης. 
∆ιαπιστώθηκε λοιπόν ότι οι συζυγικοί ρόλοι είναι πιθανό να διαφοροποιηθούν από 
την κατηγορία σταδίων και κατανάλωσης. Ενώ ασήµαντες διαφορές ήταν προφανείς 
στη σχετική επιρροή των συζυγικών συνεργατών, η αναζήτηση πληροφοριών 
χαρακτηρίστηκε από αρκετά περισσότερη ειδίκευση ρόλου απ' ότι άλλες 
δραστηριότητες προπληρωµών. Η πλέον πιθανή εξήγηση για αυτό είναι ότι οι 
διαφορές στο βαθµό της ειδίκευσης του ρόλου σχετίζονται µε τη φύση του στόχου 
και την κατανοµή των ευθυνών του ρόλου. 
 
Μελετητές οι οποίοι έλαβαν µέρος στην έρευνα διαπίστωσαν ότι οι ρόλοι 
οικογενειακής λήψης αποφάσεων είναι συχνά σχετικοί µε την αντιληπτή επιρροή των 
συζύγων όπως απεικονίζονται από τη µνήµη τους των γεγονότων διαδικασίας 
απόφασης. Αλλά οι λόγοι για τους οποίους οι ρόλοι λήψης αποφάσεων ποικίλλουν 
από τη µια οικογένεια στην άλλη µπορούν µόνο να προσδιοριστούν µε την έρευνα 
των περιστασιακών παραγόντων οι οποίοι µπορεί να επηρεάσουν την αναζήτηση 
πληροφοριών και άλλη συµπεριφορά προπληρωµής. 
 
Αναθεωρώντας τη βιβλιογραφία στη λήψη οικογενειακής απόφασης, 
προσδιορίστηκαν δύο επιπτώσεις-κλειδιά για την έρευνα: 
 
Η ανάγκη να εξεταστεί λεπτοµερέστερα ο βαθµός στον οποίο η προγενέστερη 
εµπειρία επηρεάζει τις ευθύνες οικογενειακής λήψης αποφάσεων για την εµπειρία 
κατανάλωσης, που αποθηκεύει τις πληροφορίες για τη µελλοντική χρήση και που 
χρησιµοποιεί τις αποθηκευµένες πληροφορίες όταν προκύπτει η ανάγκη.  
 
Η ανάγκη να εξερευνηθεί πώς οι οικογένειες λαµβάνουν τις αποφάσεις παρά απλά 
ποιος εµπλέκεται. Αυτό είναι σηµαντικό επειδή η φύση των οικογενειακών σχέσεων 



και οι οικονοµικοί και χρονικοί περιορισµοί που αντιµετωπίζονται από την 
οικογένεια αποτελούν ένα µοναδικό περιβάλλον λήψης αποφάσεων. 
 
 
2.14.ΤΟ ΠΡΟΚΛΗΜΕΝΟ ΣΥΝΟΛΟ. 

 
Η σειρά των εναλλακτικών λύσεων αγορών διαθέσιµων στον καταναλωτή µπορεί να 
περιγραφεί ως «καθολικό σύνολο». ∆εδοµένου ότι ο καταναλωτής γίνεται 
εξοικειωµένος µε µερικές από αυτές τις εναλλακτικές λύσεις µέσω της αναζήτησης, 
της τυχαίας εκµάθησης και της εµπειρίας, η κατηγοριοποίηση µάρκας συµβαίνει. Η 
οµάδα αποδεκτών εµπορικών σηµάτων καλείται ως «προκληµένο σύνολο» και 
αντιπροσωπεύει το µικρό αριθµό εναλλακτικών λύσεων µε τον οποίο το άτοµο 
εξοικειώνεται, θυµάται, και βρίσκει αποδεκτές για περαιτέρω περισυλλογή. 
 
Εν συνεχεία µια οµάδα ερευνητών, βασισµένοι στο σήµα καθορισµού, διαπίστωσαν 
ότι οι καταναλωτές χρησιµοποιούν µερικές φορές τα συγκεκριµένα για την 
κατάσταση κριτήρια για να αξιολογήσουν τις επιλογές τόπου προορισµού των 
τουριστών. Αυτό παρέχει στον πελάτη µια εναλλακτική προσέγγιση στην επιλογή 
εµπορικών σηµάτων που προέρχεται από τη συγκριτική αξιολόγηση ενάντια στα 
ειδικά κριτήρια απόφασης. 
 
2.15. Ο ΡΟΛΟΣ ΤΩΝ ΚΑΝΟΝΩΝ ΑΠΟΦΑΣΗΣ ΣΤΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 
ΕΠΙΛΟΓΗΣ 
 
Αναθεωρώντας τις ψυχολογικές θεωρίες της καταναλωτικής επιλογής, καταλήγουµε 
στο συµπέρασµα ότι οι διαδικασίες επιλογής ποικίλλουν σε µια συνέχεια που 
κυµαίνεται από πολύ απλή ή στην πιο σύνθετη συµπεριφορά. Παραδείγµατος χάριν, 
όταν επιλέγεται µια εναλλακτική λύση που έχει αποδώσει καλά στο παρελθόν, µια 
απλή διαδικασία επιλογής έχει χρησιµοποιηθεί. Μια τέτοια διαδικασία, που 
επαναλαµβάνεται πολλές φορές, µπορεί να γίνει καθιερωµένη ως αναπόσπαστο 
τµήµα µιας συµπεριφορικής ακολουθίας. Αυτό ενεργεί ως κανόνας κατευθυντήριας 
αρχής ή απόφασης που µπορεί να εφαρµοστεί στις επόµενες αποφάσεις επιλογής. 
 
Η εξοικείωση µε τα προϊόντα µπορεί να οδηγήσει στην αυξανόµενη εµπιστοσύνη 
κατά τη διάρκεια της επόµενης καταναλωτικής λήψης απόφασης. Αυτό επιτρέπει 
στον πεπειραµένο καταναλωτή να είναι εκλεκτικότερος στην έρευνα των 
πληροφοριών, και για να χρησιµοποιήσει τους θεσπισµένους κανόνες απόφασης αντί 
της επανάληψης των προκαταρκτικών εξερευνήσεων των εξωτερικών πληροφοριών 
για τις επόµενες περιπτώσεις αγορών. 
 
Το γεωγραφικό πλάτος της αποδοχής προϊόντων είναι επίσης πιθανό να στενέψει 
δεδοµένου ότι η νέα εµπειρία είναι αφοµοιωµένη, και οι προτιµήσεις γίνονται.  
Η επιρροή της γνώσης προϊόντων σχετικά µε τη συµπεριφορά επιλογής µπορεί να 
συνοψιστεί ως εξής: 
 
Η βασισµένη στο σήµα επεξεργασία πληροφοριών είναι πιθανότερο να εµφανιστεί  
µεταξύ   των  καταναλωτών  που  εξοικειώνονται   µε  την κατηγορία προϊόντων, και 
της βασισµένης στην ιδιότητα επεξεργασίας µεταξύ των καταναλωτών που είναι 
άγνωστοι µε την κατηγορία του προϊόντος. 
 



Οι καταναλωτές τείνουν να αρχίσουν µε τις βασισµένες στην ιδιότητα συγκριτικές 
αξιολογήσεις, που γυρίζουν στην βασισµένη στο σήµα επεξεργασία στα 
µεταγενέστερα' στάδια της αναζήτησης και της επιλογής πληροφοριών. Αυτό 
προτείνει ότι οι βασισµένες στην ιδιότητα συγκρίσεις αναλαµβάνονται ευκολότερα. 
Οι πεπειραµένοι καταναλωτές τείνουν επίσης να κάνουν τις συγκρίσεις ενάντια σε 
καθιερωµένα πρότυπα αναφοράς προκειµένου να αξιολογηθούν οι εναλλακτικές 
λύσεις και να ληφθούν οι αποφάσεις ανταλλαγής.  
 
Αυτά τα συµπεράσµατα προτείνουν ότι οι πεπειραµένοι καταναλωτές είναι σε θέση 
να κατασκευάσουν ένα πρωτότυπο για την κατηγορία προϊόντων µέσα σε µια 
εσωτερική δοµή γνώσης, και τις πληροφορίες διαδικασίας σχηµατικά. Αυτό επιτρέπει 
στον καταναλωτή να κάνει την πληρέστερη χρήση των πληροφοριών οµοιότητας και 
διαφοράς. 
 
2.16. Η ΜΗ-ΑΝΤΙΣΤΑΘΜΙΣΤΙΚΗ ΑΠΟΦΑΣΗ ΚΥΒΕΡΝΑ 
 
Οι πιο σύνθετες διαδικασίες επιλογής εµφανίζονται όταν είναι οι µη-αντισταθµιστικές 
αρχές επιλογής. Χαρακτηριστικά αυτό συµβαίνει όταν µια αδυναµία σε µια ιδιότητα 
προϊόντων δεν αντισταθµίζεται από τις δυνάµεις άλλης. Οι εναλλακτικές 
προσεγγίσεις περιλαµβάνουν: 
 
Λεξικογραφική - που περιλαµβάνει την ταξινόµηση των ιδιοτήτων των προϊόντων 
από το σηµαντικότερο στο λιγότερο σηµαντικό, συνήθως στις καταστάσεις όπου ο 
αριθµός εναλλακτικών λύσεων εµπορικών σηµάτων καθορίζεται 
 
Συνδετική - που καθορίζει το κατώτατα αποδεκτό επίπεδο απόδοσης ή τα πρότυπα 
για κάθε ιδιότητα προϊόντων. 
 
∆ιαζευκτική - που καθορίζει τα αποδεκτά πρότυπα απόδοσης για κάθε συµπεριφορά. 
 
∆εδοµένου ότι οι µη-αντισταθµιστικές επιλογές γίνονται πιο σύνθετες, ο 
καταναλωτής µπορεί να προσπαθήσει να ταξινοµήσει τα κριτήρια επιλογής 
χρησιµοποιώντας µια στάθµιση, ή την υποκειµενική διαδικασία πιθανότητας. Η 
σύνθεση και η µεµονωµένη σηµασία των αξιολογικών κριτηρίων έχουν βρεθεί για να 
ποικίλλουν στα διαφορετικά στάδια της διαδικασίας απόφασης. Οι καταναλωτές θα 
υπενθυµίσουν µε τη µέγιστη ευκολία πώς έκαναν την επιλογή από µεταξύ των 
εναλλακτικών λύσεων στο σύνολο επιλογής, και εάν δεν προτρέπεται µπορεί να 
αγνοήσουν πώς αυτό το σύνολο επιλογής ήταν δηµιουργήθηκε. 
 
Άνθρωποι του χώρου εξέτασαν τη χρήση των αξιολογικών κριτηρίων κατά τη 
διάρκεια της επιλογής, και ολοκλήρωσαν ότι µια γενική αξιολόγηση είναι πιθανότερο 
να εµφανιστεί στις καταστάσεις υψηλής συµµετοχής που χαρακτηρίζονται από τις 
οργανωµένες πληροφορίες µάρκας, και όταν υπάρχει παρόντες παράγοντες που 
αποτρέπουν τη χρήση µιας απλής διαδικασίας επιλογής.          
 
2.17. Ο ΡΟΛΟΣ ΤΩΝ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ ΓΙΑ ΤΙΣ ΤΙΜΕΣ ΣΤΗΝ ΕΠΙΛΟΓΗ 
ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

 
Κατά τη διάρκεια της αξιολόγησης των εναλλακτικών λύσεων επιλογής, οι 
καταναλωτές συχνά χρησιµοποιούν την τιµή των πληροφοριών ως κριτήριο ενάντια 



στο οποίο οι ιδιότητες των προϊόντων µπορούν να ταξινοµηθούν και να 
υπολογιστούν. Η τιµή των πληροφοριών παρέχει επίσης έναν δείκτη της ποιότητας  
των  προϊόντων,   ειδικά   εάν  οι  πληροφορίες  προϊόντων  είναι περιορισµένες. 
 
Στην παραγωγή των συγκρίσεων τιµών, ο καταναλωτής εξετάζει τις εναλλακτικές 
λύσεις που βρίσκονται µέσα σε ένα αποδεκτό εύρος τιµών. Οι εναλλακτικές λύσεις 
έξω από το εύρος µπορεί να απορριφθούν επειδή γίνονται αντιληπτές ότι είναι είτε 
πάρα πολύ ακριβές είτε πάρα πολύ φτηνές. Ένα εµπορικό σήµα µπορεί επίσης να 
απορριφθεί εάν η τιµή θεωρείται ασυµβίβαστη µε την περίσταση αγοράς. 
 
2.18. Ο ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑΚΟΣ ΡΟΛΟΣ ΕΠΗΡΕΑΖΕΙ ΣΤΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 
ΕΠΙΛΟΓΗΣ 

 
Εστιάζοντας στις διαφορετικές στρατηγικές επιρροής που χρησιµοποιούνται από τους 
συζυγικούς συνεργάτες στην επίλυση των διαφωνιών για τις αποφάσεις αγορών,  
διαπιστώθηκε ότι οι άνθρωποι που είναι παραδοσιακότεροι στους τρόπους ζωής και 
τις τοποθετήσεις τους είναι πιθανότερο να χρησιµοποιήσουν την πειστική επιρροή. 
Εντούτοις, οι αντιλήψεις των συζύγων για τις µεταξύ τους προσπάθειες επιρροής 
διαφέρουν, ειδικά για τις αποφάσεις που περιλαµβάνουν άλλα µέλη της οικογένειας. 
Η συµπεριφορά επιλογής επηρεάζεται επίσης από τον ευρύτερο κύκλο της 
οικογένειας και των φίλων. Μια εξήγηση για αυτό είναι ότι ο καταναλωτής έχει 
περισσότερο συναίσθηση µε εκείνους των οποίων τα σχέδια της κατανάλωσης είναι 
περισσότερο όπως εκείνου ή εκείνης.  
  
Από µονογραφίες προκύπτει ότι η προσέγγιση επίλυσης προβλήµατος που υιοθετείται 
από τον καταναλωτή συσχετίζεται µε την αντίληψη και την ταξινόµηση του/ της, στη 
κατάσταση λήψης αποφάσεων. Σε αυτό το πλαίσιο, αναφέρονται οι διαφορές µεταξύ 
των προσεγγίσεων που απαιτούνται για την κοινή και µεµονωµένη λήψη απόφασης. 
Παραδείγµατος χάριν, όταν εµφανίζεται κοινό λήψης απόφασης περιλαµβάνει συχνά 
τη συζήτηση και τη διαπραγµάτευση σχετικά µε τις διαφορετικές ή αντιτιθέµενες 
απόψεις παραµονής. Ως συνεπεία αυτής της αλληλεπίδρασης, διαπίστωσαν ότι 
λιγότερες πληροφορίες µπορούν να χρησιµοποιηθούν και να διατηρηθούν απ' ό,τι 
κατά τη διάρκεια της µεµονωµένης λήψης απόφασης. 
 

 
 
 
 
 
 
 



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3  
3.1. Η ΑΠΟΦΑΣΗ ΑΓΟΡΑΣ 
 
Σε µια αναθεώρηση της έρευνας για τη συµπεριφορά προπληρωµής, άνθρωποι του 
χώρου κάνουν δύο παρατηρήσεις για τη σχέση µεταξύ των δραστηριοτήτων   
προπληρωµής   και   της   απόφασης αγορών: 
 
• Πολλές αγορές είναι πιθανό να εµφανιστούν από την ανάγκη, λόγω των βαθιά 
ριζοβοληµένων προτιµήσεων, συµµόρφωσης για να οµαδοποιήσουν τους κανόνες ή 
τη µίµηση άλλων βασισµένων στις συστάσεις από τις προσωπικές ή µη-προσωπικές 
πηγές. 
•   Ακόµα και όταν προηγείται η απόφαση αγορών µε µια διαδικασία επιλογής,   
περιορίζεται   χαρακτηριστικά   στην   αξιολόγηση   µερικών εναλλακτικών     
λύσεων,     λίγης     εξωτερικής     αναζήτησης,     λίγων     αξιολογικών κριτηρίων και 
απλών διαδικασιών αξιολόγησης. 
 
Μια ισχυρότερη έµφαση στη µελέτη των περιστασιακών παραγόντων είναι 
απαραίτητη διαταγή για να αναπτυχθεί µια ευρύτερη κατανόηση της λήψης 
καταναλωτικής απόφασης. Για να επιτύχουν αυτόν τον στόχο, προσθέτουν ότι οι 
παρατηρητικές ερευνητικές µέθοδοι θα πρέπει να χρησιµοποιούνται πιο ευρέως, έτσι 
ώστε να µειώνουν την εξάρτηση στις βασισµένες στο µοντέλο προβλέψεις 
καταναλωτικής επιλογής. 
 
Από τα αποτελέσµατα διάφορων ερευνών καθορίζεται το περιστασιακό πλαίσιο στο 
οποίο η λήψη απόφασης εµφανίζεται ως «ένα σηµείο στο χρόνο και το διάστηµα». 
Περιγράφει επίσης πέντε περιστασιακούς παράγοντες που επηρεάζουν συνήθως τη 
λήψη απόφασης. Αυτοί είναι φυσικά περίχωρα, κοινωνικά περίχωρα, προηγούµενα 
κράτη, ορισµός στόχου και χρονική προοπτική της διαδικασίας απόφασης. Ορίζει τον 
ορισµό στόχου ως «πρόθεση ή απαίτηση να επιλέξει, να ψωνίσει, ή να λάβει τις 
πληροφορίες για µια γενική ή συγκεκριµένη αγορά». 
 
Οι περιστασιακοί παράγοντες είναι επίσης γνωστοί ότι έχουν επιπτώσεις στην 
καταναλωτική ικανοποίηση. Παραδείγµατος χάριν, τα αποτελέσµατα µιας µελέτης  
έδειξαν ότι οι παράγοντες καταστάσεων είχαν επιπτώσεις στο επίπεδο 
προσδοκώµενης ικανοποίησης µε τις αποφάσεις επισκευής αυτοκινήτων. Η ανάλυση 
τους οδήγησε στο συµπέρασµα ότι οι περιστασιακοί παράγοντες µπορούν επίσης να 
έχουν επιπτώσεις στα επίπεδα αυτοπεποίθησης, και στον αντιληπτός κίνδυνος που 
συνδέεται µε τη διαδικασία απόφασης. 
 
Όπως σηµειώνεται στο Κεφάλαιο 1, οι υπηρεσίες φιλοξενίας παραδίδονται σε µια 
µεγάλη ποικιλία καταστάσεων και φυσικών περιβαλλόντων. Εποµένως η σχέση 
µεταξύ της αυτοπεποίθησης και της καταναλωτικής ικανοποίησης µπορεί να είναι 
σηµαντική, ειδικά εάν το περιβάλλον κατανάλωσης είναι άγνωστο. Η έννοια της 
περιστασιακής αυτό-εικόνας παρέχει τη σύνδεση µεταξύ των προσωπικών και 
περιστασιακών επιρροών στην καταναλωτική συµπεριφορά. Για παράδειγµα, κάποιοι 
ειδήµονες του χώρου θεωρούν ότι ο καταναλωτής αναπτύσσει ένα ρεπερτόριο αυτό-
εικόνων που µπορούν να ποικίλουν όπως η κατάσταση απαιτεί. Ερµηνεύοντας αυτήν 
την άποψη, ο καταναλωτής που επιλέγει ένα ξενοδοχείο µπορεί να αναµένεται να 



επιδιώξει την επιβεβαίωση ότι αυτός ή αυτή θα αισθανθεί άνετα µε το φυσικό 
περιβάλλον και τις υπηρεσίες που παρέχονται. 
 
3.2.ΟΙ ΕΠΙΠΤΩΣΕΙΣ ΠΟΥ ΠΡΟΚΥΠΤΟΥΝ ΑΠΟ ΤΗΝ ΑΝΑΘΕΩΡΗΣΗ ΤΩΝ 
ΜΕΛΕΤΩΝ ΠΡΟΠΛΗΡΩΜΗΣ ΚΑΙ ΑΓΟΡΑΣ 
 
Προκειµένου να προσδιοριστούν τα διαφορετικά σχέδια της λήψης καταναλωτικής 
απόφασης, είναι απαραίτητο να θεσπιστεί ένα πλαίσιο για τη συγκριτική ανάλυση. Η 
αναθεώρηση των µελετών προπληρωµής έχει δείξει ότι υπάρχουν προβλήµατα που 
συνδέονται µε την αποµόνωση των µεταβλητών δοµών προτίµησης, και ότι οι 
προγενέστερες µελέτες συµπεριφοράς και αναζήτησης έχουν οδηγήσει στα 
αναποτελεσµατικά ή ασυµβίβαστα συµπεράσµατα. Εντούτοις, η αναθεώρηση επίσης 
έχει δείξει ότι υπάρχουν διάφορες ελπιδοφόρες µεταβλητές, ειδικότερα η 
προγενέστερη εµπειρία µε την κατηγορία προϊόντων, και η συµµετοχή των 
προϊόντων. Αυτές οι δύο µεταβλητές είναι αλληλένδετες, και µπορούν επίσης να 
επηρεάσουν τον τρόπο µε τον οποίο η αξιολόγηση και ο υπολογισµός 
αναλαµβάνονται κατά τη διάρκεια των σταδίων κατανάλωσης και µετά-κατανάλωσης 
της διαδικασίας απόφασης. Η πιθανή επεξηγηµατική αξία τους συνοψίζεται στις 
ακόλουθες ερευνητικές δηλώσεις: 
 
1.   Η ροπή των καταναλωτών µε την εκτενή προγενέστερη εµπειρία για να 
συµµετέχει στη λήψη απόφασης υψηλής συµµετοχής συσχετίζεται µε την αντιληπτή 
σηµασία του προϊόντος.    
2.    Η ροπή των καταναλωτών µε την εκτενή προγενέστερη εµπειρία για να 
συµµετέχει στη λήψη απόφασης χαµηλής-συµµετοχής συσχετίζεται µε την 
εξοικείωση των προϊόντων και την προσωπική εµπιστοσύνη στη δυνατότητα λήψης 
αποφάσεων κατηγορίας προϊόντων.  
3.   Η ροπή των καταναλωτών µε την περιορισµένη προγενέστερη εµπειρία για   να   
συµµετέχει   στην   υψηλή   συµµετοχή   λήψης   απόφασης συσχετίζεται   µε   τον   
αντιληπτό   κίνδυνο,    και   την   περιορισµένη προσωπική    εµπιστοσύνη    στη    
δυνατότητα    λήψης    αποφάσεων κατηγορίας προϊόντων. 
4.    Η   ροπή   των   καταναλωτών   µε   την  περιορισµένη   προγενέστερη εµπειρία 
για να συµµετέχει στη χαµηλή συµµετοχή λήψη απόφασης συσχετίζεται µε την προ-
γνώση καταλληλότητας προϊόντων και µε τις χαµηλές αντιλήψεις για τον κίνδυνο. 
5.   Η  χρήση  των  κανόνων  απόφασης προπληρωµής,   και  η  σχετική 
αποτελεσµατικότητα  τους  κατά  τη  διάρκεια  της  αξιολόγησης  των κριτηρίων   
επιλογής,   συσχετίζονται   θετικά   µε   την   καταναλωτική προγενέστερη εµπειρία 
προϊόντων. 
 6.  Η    εµπιστοσύνη    στην    κοινή    λήψη    καταναλωτικής    απόφασης 
συσχετίζεται θετικά µε την ειδίκευση των προϊόντων. 
Αυτές και άλλες δηλώσεις εξηγούνται περαιτέρω και εµφανίζονται από αναφορά 
στην περιπτωσιολογική µελέτη διαλειµµάτων ελεύθερου χρόνου ξενοδοχείων που 
περιλαµβάνεται στο Κεφάλαιο 3. 

 
3.3. ΤΑ ΣΤΑ∆ΙΑ ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗΣ ΚΑΙ ΜΕΤΑ-ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗΣ ΤΗΣ 
∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑΣ ΑΠΟΦΑΣΗΣ 
 
Σε µια µελέτη που αφορά την καταδίωξη των επιπέδων καταναλωτικής συµπεριφοράς 
και της ικανοποίησης σχετικής µε διαδοχική συµπεριφορά αγοράς,  διαπιστώθηκε ότι 
η ικανοποίηση διαδραµατίζει έναν σηµαντικό ρόλο στη µεσολάβηση των προθέσεων 



και της πραγµατικής συµπεριφοράς. Είναι προφανές ότι οι καταναλωτές δεν 
υπενθυµίζουν πάντα τις αξιολογήσεις, αλλά υπάρχει µια υψηλή πιθανότητα ότι αυτοί 
θα υπενθυµίσουν την προηγούµενη ικανοποίηση πριν από µια απόφαση ανάκτησης, 
έτσι ώστε να συνδέσουν τις προσδοκίες µε την εµπειρία.  
 
3.4. ΟΙ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΕΣ ΠΡΟΣ∆ΟΚΙΕΣ ΚΑΙ Η ΕΜΠΕΙΡΙΑ 
 
Στα πλαίσια της καταναλωτικής συµπεριφοράς, ορίζεται η προσδοκία ως «την 
αντιληπτή πιθανότητα ένα προϊόν να κατέχει µια ορισµένη χαρακτηριστική ιδιότητα, 
ή ότι θα οδηγήσει σε ένα ιδιαίτερο γεγονός ή µια έκβαση».  
 
Κατόπιν έρευνας στις διαφορετικές προσδοκίες και αντιλήψεις για την υπηρεσία και 
την ποιότητα που κατέχεται από τους καταναλωτές, τους διευθυντές και το 
προσωπικό στη βιοµηχανία φιλοξενίας. Τα συµπεράσµατα που προκύπτουν είναι  ότι 
οι προσπάθειες να βελτιωθεί η καταναλωτική ικανοποίηση µπορεί να είναι σοβαρά 
απειλητικά για τις αντιληπτικές διαφορές. Οι διευθυντές και το προσωπικό τείνουν να 
εστιάσουν στις απτές προθέσεις του προϊόντος στο ρόλο τους ως φορείς παροχής 
υπηρεσιών, ενώ οι καταναλωτές έχουν συχνά ένα ευρύτερο σύνολο προσδοκιών που 
δεν είναι πάντα εύκολο να προβλεφθούν. Μέχρι ενός σηµείου αυτό µπορεί να 
εξηγηθεί από την επιρροή των προφορικών επικοινωνιών σχετικά µε το σχηµατισµό 
των προσδοκιών. ∆ιαπιστώθηκε επίσης ότι οι συστάσεις από τους ανθρώπους που 
είναι γνωστοί ότι εξοικειώνονται µε µια συγκεκριµένη κατηγορία προϊόντων έχουν 
µια επιρροή στον τρόπο µε τον οποίο τα προϊόντα γίνονται αντιληπτά από τους 
άλλους. 
 
Ένα πρότυπο αναφοράς µπορεί να χρησιµοποιηθεί από τους καταναλωτές για την 
παραγωγή των βασισµένων στη συµπεριφορά των προϊόντων σύγκρισης. Αυτό 
περιγράφεται συνήθως όσον αφορά τις εµπειρίες που πέφτουν επάνω ή κάτω από µια 
εµπειρία σηµείου αναφοράς. Παραδείγµατος χάριν, ερευνητές του χώρου 
διαπίστωσαν ότι η προγενέστερη ικανοποίηση εµπειρίας και προϊόντων συνδέεται 
από τις συγκρίσεις ιδιοτήτων προϊόντων. 
 
Από µονογραφίες προκύπτει ότι οι ιδιότητες προϊόντων είναι πιθανό να αξιολογηθούν 
σύµφωνα µε την αντιληπτή σηµασία των προϊόντων τους, έτσι συµπεραίνεται ότι η 
καταναλωτική ικανοποίηση αποτελείται από πολλές διαφορετικά σταθµισµένες 
ατοµικές ικανοποιήσεις. Η παλαιότερη βιβλιογραφία υποστηρίζει ότι οι καταναλωτές 
επιδιώκουν συχνά «τις δέσµες ή τις συστάδες των ικανοποιήσεων», ειδικά από τα 
προϊόντα υπηρεσιών όπου ο καταναλωτής ενεργά συµµετέχει στην παροχή 
υπηρεσιών.  
 
3.5. Η ΕΝΝΟΙΑ ΤΗΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ 
 
Σε µια αναθεώρηση της ερευνητικής βιβλιογραφίας στην καταναλωτική ικανοποίηση, 
ανακαλύφθηκε ότι πολυάριθµοι ορισµοί έχουν υποστηριχθεί από τις εµπειρικά 
βασισµένες µελέτες. Η ανάλυση της αποκάλυψε ότι ο όρος «καταναλωτική 
ικανοποίηση» χρησιµοποιείται πολύ συχνά για να αναφερθεί στην εκπλήρωση µιας 
κινητήριας κατάστασης ή της συνεδρίασης µιας προσδοκίας, µέσω της αγοράς ενός 
προϊόντος ή µιας υπηρεσίας. 
 



Σε µια µελέτη που αφορά τη µέτρηση της ικανοποίησης των τουριστών µε µια 
περιοχή προορισµού, η ικανοποίηση ορίζεται ως «το αποτέλεσµα της 
αλληλεπίδρασης µεταξύ της εµπειρίας ενός τουρίστα στην περιοχή προορισµού και 
των προσδοκιών που είχε για εκείνο τον προορισµό». Σε αυτήν την περίπτωση, η 
ικανοποίηση προήλθε από την αξιολόγηση των τµηµάτων προϊόντων τουριστών όπως 
οι εµπειρίες στέγασης, ποτού και φαγητού, η δυνατότητα πρόσβασης προορισµού, η 
έλξη, το κόστος και οι υπηρεσίες. Η έκβαση, ικανοποίηση (ή δυσαρέσκεια), προήλθε 
από το σταθµισµένο σύνολο ποσού των συγκριτικών εκτιµήσεων αξιολόγησης, που 
καθοδηγήθηκε από τις προσδοκίες και τα πρότυπα αναφοράς. 
 
Επιστηµονικοί µελετητές διαπίστωσαν ότι µια σηµαντική διάσταση της ικανοποίησης 
των τουριστών είναι η χαλάρωση και ο ελεύθερος χρόνος. Αυτό συσχετίζεται µε τον 
τρόπο που τα προσωπικά σχέδια επιλύουν στην πράξη τη συναισθηµατική και φυσική 
ευηµερία η εµπειρία του «ρυθµού της ζωής»· οι ευκαιρίες για τη γνωστή και νέα 
συµµετοχή δραστηριότητας ελεύθερου χρόνου και το συναίσθηµα της απόλαυσης 
που συνδέεται µε κάθε εµπειρία. 
 
Η πλειοψηφία των µελετών που αφορούν την καταναλωτική ικανοποίηση 
προσυπογράφει στη µια από τις δύο εναλλακτικές απόψεις: κατ' αρχάς, ότι η 
ικανοποίηση προκύπτει από την επιβεβαίωση των προσδοκιών και από τη 
δυσαρέσκεια από την ανεπιβεβαίωτη ή δευτερευόντως, ότι η ικανοποίηση/ 
δυσαρέσκεια προέρχεται από τις µετρήσεις που γίνονται ενάντια στους βασισµένους 
στην εµπειρία κανόνες.  
 
3.6. Η ΕΠΙΒΕΒΑΙΩΣΗ/ ΑΝΕΠΙΒΕΒΑΙΩΤΗ ΤΩΝ ΠΡΟΣ∆ΟΚΙΩΝ 

 
Η επιβεβαίωση/ µη επιβεβαίωση αρχίζει πριν από την αγορά και τη χρήση εµπορικών 
σηµάτων, όταν διατυπώνει ο καταναλωτής τις προσδοκίες για την απόδοση 
εµπορικών σηµάτων σε µια δεδοµένη κατάσταση. Μετά από τη χρησιµοποίηση του 
εµπορικού σήµατος, ο καταναλωτής συγκρίνει την αντιληπτή πραγµατική απόδοση 
µε αναµενόµενη απόδοση. Η επιβεβαίωση των προσδοκιών, που οδηγεί προς ένα 
αίσθηµα ικανοποίησης, εµφανίζεται όταν συµπίπτουν οι δύο προοπτικές ή εάν η 
αντιληπτή απόδοση υπερβαίνει τις προσδοκίες. Η µη επιβεβαίωση εµφανίζεται εάν η 
απόδοση αντιληπτών εµπορικών σηµάτων πέφτει κάτω από τις προσδοκίες, έτσι ώστε 
να οδηγεί σε ένα αίσθηµα δυσαρέσκειας.  
 
∆ιάφοροι µελετητές του χώρου κατέληξαν στο συµπέρασµα ότι οι προσδοκίες 
παρέχουν πρότυπα ενάντια στα οποία η απόδοση του προϊόντος µπορεί να µετρηθεί, 
µε αυτόν τον τρόπο επηρεάζοντας τις επόµενες προτιµήσεις προϊόντων και τη 
συµπεριφορική πρόθεση. Ανακάλυψαν επίσης ότι ο καταναλωτής συγκρίνει την 
πραγµατική εµπειρία µε τις προγενέστερες προσδοκίες, σηµειώνοντας οποιαδήποτε 
διαφορά απόδοσης. Αυτές οι πληροφορίες παρέχουν τη βάση για τη σχετική 
ικανοποίηση ή τη δυσαρέσκεια για τη γενική εµπειρία. 
 
3.7. ΚΑΝΟΝΕΣ ΒΑΣΙΣΜΕΝΟΙ ΣΤΗΝ ΕΜΠΕΙΡΙΑ 
 
Ειδήµονες του χώρου υιοθέτησαν ένα µοντέλο για να αντιληφθούν την καταναλωτική 
ικανοποίηση που αντικαθιστά τις προσδοκίες µε τους βασισµένους στην εµπειρία 
κανόνες ως πρότυπα για τη σύγκριση της απόδοσης εµπορικών σηµάτων. 
Ανακάλυψαν ότι, µετά από τη χρησιµοποίηση ενός εµπορικού σήµατος ο 



καταναλωτής θα σηµειώσει πώς πήρε καταναλωτική ικανοποίηση. Όταν υπάρχουν 
πολλές ιδιότητες για εξέταση, η γενική απόδοση των εµπορικών σηµάτων µπορεί να 
καθοριστεί από έναν συνδυασµό πεποιθήσεων για τη ποικίλες διαστάσεις απόδοσης 
του εµπορικού σήµατος. Κατ' αυτό τον τρόπο, οι πεποιθήσεις είτε ενισχύονται είτε 
αποδυναµώνονται σύµφωνα µε το πόσο πολύ η πραγµατική απόδοση εµπορικών 
σηµάτων ταιριάζει µε την αναµενόµενη απόδοση εµπορικών σηµάτων. 
 
Οι βασισµένοι στην εµπειρία κανόνες των εµπορικών σηµάτων παρέχουν ένα πλαίσιο 
αναφοράς για την αξιολόγηση της απόδοσης. Υπάρχουν επίσης κάποια στοιχεία για 
να προταθεί ότι είναι καλύτεροι προάγγελοι της ικανοποίησης από ότι οι 
αξιολογήσεις βασισµένες απλώς στις προσδοκίες εµπορικών σηµάτων. ∆εδοµένου ότι 
η εµπειρία θα ποικίλει για τις διαφορετικές κατηγορίες προϊόντων, δύο τύποι 
κανόνων βασισµένων στην εµπειρία υποθέτοντας: 
 
•    Ένας   βασισµένος   στο   σήµα   κανόνας  σε   καταστάσεις   όταν   ένα εµπορικό   
σήµα   εξουσιάζει   το   καταναλωτικό   σύνολο   εµπειρίας εµπορικών σηµάτων. 
•    Ένας   βασισµένος   στο   προϊόν   κανόνας   σε   καταστάσεις   όταν   ο 
καταναλωτής είχε την εµπειρία µε διάφορα εµπορικά σήµατα µέσα σε µια κατηγορία 
προϊόντων, αλλά δεν έχει ένα συγκεκριµένο εµπορικό σήµα αναφοράς. 
 
Οι βασισµένοι στην εµπειρία κανόνες χρησιµοποιούνται µε τους διαφορετικούς 
τρόπους κατά τη διάρκεια της διαδικασίας απόφασης, που κυµαίνεται από τους 
ενιαίους κανόνες για τα εξοικειωµένα προϊόντα χαµηλής-συµµετοχής, ως τους 
πολλαπλάσιους κανόνες που συνδέονται µε τα σηµαντικά γεγονότα όπως η αγορά 
ενός αυτοκινήτου ή διακοπών. Όταν η πραγµατική απόδοση εµπορικών σηµάτων 
είναι κοντά στον κανόνα, περιγράφεται όπως όντας µέσα σε ένα αποδεκτό 
γεωγραφικό πλάτος από την απόδοση. Εάν, εντούτοις, η απόδοση εµπορικών 
σηµάτων θεωρείται έξω από το γεωγραφικό πλάτος της αποδοχής, η δυσαρέσκεια 
εµφανίζεται. Συγκρίνοντας τις δύο εξηγήσεις, επιστηµονικοί ερευνητές θεωρούν την 
βασισµένη στην εµπειρία άποψη κανόνων ως περισσότερο ρεαλιστική επειδή οι 
κανόνες παρέχουν ένα ενσωµατωµένο πλαίσιο της αναφοράς που προέρχεται από τις 
αξιολογήσεις της προγενέστερης εµπειρίας. 
 
3.8. ΟΙ ΕΠΙΠΤΩΣΕΙΣ ΠΟΥ ΠΡΟΚΥΠΤΟΥΝ ΑΠΟ ΤΗΝ ΑΝΑΘΕΩΡΗΣΗ ΤΩΝ 
ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΩΝ ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ ΤΩΝ ΜΕΛΕΤΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗΣ ΚΑΙ 
ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗΣ 
 
Ερευνητική απόδειξη δείχνει ότι η προγενέστερη εµπειρία είναι πιθανό να είναι ένα 
σηµαντικό γεγονός κατά τη διάρκεια της κατανάλωσης υπηρεσιών φιλοξενίας και 
τουρισµού, που επηρεάζουν τη δηµιουργία προσδοκιών, κριτήρια αξιολόγησης και 
τον τρόπος µε τον οποίο οι εµπειρίες είναι ενσωµατωµένες στο σύστηµα 
καταναλωτικής προσωπικής εκτίµησης. Το σύστηµα προέρχεται από βασισµένους 
στην εµπειρία κανόνες, και επιτρέπει στον καταναλωτή να αξιολογήσει και να 
υπολογίσει την ικανοποίηση βαθµού µε την εµπειρία κατανάλωσης. Αυτά τα σηµεία 
συνοψίζονται στις ακόλουθες ερευνητικές δηλώσεις: 
 
7.   Ο συσχετισµός µεταξύ των προσδοκιών προϊόντων και της εµπειρίας 
συσχετίζεται θετικά µε την οικειότητα των προϊόντων. 



8.   Ο βαθµός εκλέπτυνσης έµφυτος στη λειτουργία του καταναλωτικού προσωπικού 
συστήµατος εκτίµησης συσχετίζεται θετικά µε την έκταση του προγενέστερης 
εµπειρίας προϊόντος. 
9.   Η ικανοποίηση κατά τη διάρκεια της κατανάλωσης προϊόντων είναι µια 
λειτουργία   πολλών   διαφορετικά   σταθµισµένων   εντυπώσεων   και εµπειρίας που 
είναι συσσωρευτικές, και που ενσωµατώνονται συνεχώς στο σύστηµα καταναλωτικής 
προσωπικής εκτίµησης. 
10. Η ικανοποίηση κατά τη διάρκεια της αξιολόγησης µετά-κατανάλωσης 
αντιπροσωπεύει το σύνολο του ποσού των ιδιαίτερων αξιολογήσεων που γίνονται 
κατά τη διάρκεια της κατανάλωσης. Αυτή η αξιολόγηση ενισχύει ή τροποποιεί τη 
δοµή καταναλωτικής προτίµησης και επηρεάζει τη µελλοντική λήψη απόφασης. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 
 

4.1. ∆ΗΜΙΟΥΡΓΩΝΤΑΣ ΤΗΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗ ΘΕΩΡΙΑ 
 
Η συζήτηση των εννοιών φιλοξενίας και των ερευνητικών στοιχείων στα 
προηγούµενα κεφάλαια έχει δείξει ότι η λήψη καταναλωτικής απόφασης για τις 
υπηρεσίες φιλοξενίας απαιτεί περαιτέρω, συστηµατική έρευνα. Από αυτή την άποψη, 
η πρόοδος µπορεί καλύτερα να επιτευχθεί µε τη χρησιµοποίηση της θεωρίας 
παραγωγής παρά της θεωρίας-δοκιµής των ερευνητικών µεθόδων. 
 
Αυτό το κεφάλαιο αρχίζει µε την αξιολόγηση των απαιτήσεων της ανάπτυξης της 
καταναλωτικής θεωρίας, συµπεριλαµβανοµένης της επιλογής των κατάλληλων 
ερευνητικών µεθόδων. Μετά από αυτό, η στηριγµένη µέθοδος στη θεωρία παραγωγής  
εισάγεται και περιγράφεται. Ο απολογισµός αναφέρεται στις διαδικασίες για τη 
δειγµατοληψία, τη συλλογή δεδοµένων και την κατηγοριοποίηση, καθώς και την 
ολοκλήρωση των στοιχείων τοµέων. Το κεφάλαιο ολοκληρώνεται µε µια απεικόνιση 
περιπτωσιολογικής µελέτης που χρησιµοποιεί τη στηριγµένη θεωρητικολογία για να 
αποκαλύψει τα σχέδια της λήψης καταναλωτικής απόφασης στην αγορά 
διαλειµµάτων ελεύθερου χρόνου των βρετανικών ξενοδοχείων. 
 
4.2. Η ΕΠΙΣΤΗΜΟΝΙΚΗ ΠΡΟΟ∆ΟΣ ΚΑΙ Η ΜΕΘΟ∆ΟΣ ΣΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 
Η πιθανή αξία της ανάπτυξης θεωρίας στο µάρκετινγκ υποτιµάται συχνά. Η 
παλαιότερη βιβλιογραφία βεβαιώνει ότι αυτό είναι επειδή οι επαγγελµατίες και οι 
εφαρµοσµένοι ερευνητές προσπαθούν να αποφύγουν την ακαδηµαϊκή κερδοσκοπία. 
Τείνουν να κάνουν τις απέριττες περιγραφές των φαινόµενων µάρκετινγκ µέσω της 
άµεσης παρατήρησης και των εµπειρικών γενικεύσεων που ενισχύονται από τις 
πολλαπλάσιες παρατηρήσεις. Θεωρεί ότι, ενώ η θεωρία και η µετά-θεωρία θεωρείται 
ευρέως άσχετη ή ακόµα και παρεµποδιστική, συνδέεται περίπλοκα µε την 
παρατήρηση και την πρακτική. Άνθρωποι του χώρου συµφωνούν και σηµειώνουν 
τέσσερις ουσιαστικές λειτουργίες της θεωρίας που µοιράζονται τις έννοιες γνωστές 
στους επαγγελµατίες και τους ακαδηµαϊκούς: 
 
•    Τα µέσα, και τις πληροφορίες σχετικές µε τον πραγµατικό κόσµο της επιχείρησης. 
•    Μια τεχνική για τα προβλήµατα µάρκετινγκ, και µια προοπτική για την πρακτική 
δράση. 
•    Ένα   αναλυτικό   κουτί   εργαλείων   που   σύρεται   ανάλογα   µε   την περίπτωση 
στη λύση των προβληµάτων µάρκετινγκ. 
•    Η δυνατότητα να παραγάγει, έγκαιρα, διάφορες αρχές, ή ακόµα και νόµους, της 
συµπεριφοράς µάρκετινγκ.(4) 

 
Αυτοί οι κοινοί τοµείς ενδιαφέροντος παρέχουν µια βάση για τη θεωρία που έχει την 
πρακτική αξία. Επιστήµονες εµπλεκόµενοι µε µάρκετινγκ δηλώνουν ότι η θεωρία 
πρέπει να κατέχει διάφορες ιδιότητες: «η θεωρία µπορεί να θεωρηθεί ως τρόπος 
ένωσης ενός πλήθους γεγονότων έτσι ώστε κάποιο µπορεί, να τους κατανοήσει εξ' 
ολοκλήρου σε µια φορά. «Όταν η θεωρία µας επιτρέπει να κάνουµε τις εύλογα 
ακριβείς προβλέψεις, κάποια µπορεί να την καλέσει επιστηµονική.» 
 



Στην ενοποίηση των γεγονότων στη θεωρία, δηµιουργείται ένα ρητό πλαίσιο µέσα 
στο οποίο οι αφαιρέσεις µπορούν να γίνονται καθώς και προσδοκώµενα µελλοντικά 
γεγονότα. Αυτό το πλαίσιο βεβαιώνει ότι η παραγωγή θεωρίας πρέπει: 
 
•    Να διευκολύνει την ολοκλήρωση των νέων ιδεών, και την παραγωγή των 
ελέγξιµων υποθέσεων. 
•    Να    παρέχει    µια    καλύτερη    κατανόηση    των    φαινοµένων   που 
αντιπροσωπεύονται µε τη συστηµατοποίηση των γεγονότων, και να διευκολύνει   την   
τροποποίηση   λαµβάνοντας   υπόψη   τις   επόµενες παρατηρήσεις. 
 
Η αναθεώρηση των γενικών µοντέλων απόφασης και το γνωστικό παράδειγµα στο 
Κεφάλαιο 2 προσδιόρισαν διάφορες ανεπάρκειες. Κυρίως, αυτές ήταν οι δυσκολίες 
των πρότυπων εννοιών και των συνεπών σχέσεων µεταξύ των µεταβλητών. 
Παρακάτω συνοψίζονται οι συνεχείς κριτικές ως εξής: 
 
•    Τα περιεκτικά  µοντέλα  της λήψης  καταναλωτικής απόφασης είναι συχνά πάρα 
πολύ σύνθετα  ή/ και πάρα πολύ γενικευµένα για να εξεταστούν εµπειρικά,    
δείχνοντας ότι µια εναλλακτική προσέγγιση, τοποθετηµένη    πολύ    πιο    κοντά    
στην    αισθητή    καταναλωτική συµπεριφορά, απαιτείται. 
•    Η εµπειρική έρευνα έχει αποκαλύψει συχνά τη χαµηλή συσχετιστική συνέπεια 
µεταξύ των στοιχείων της διαδικασίας απόφασης. 
•    Οι    καταναλωτές    θεωρούνται    ότι    χρησιµοποιούν    τις   λιγότερες 
πληροφορίες από ότι το γνωστικό παράδειγµα υποθέτει γενικά, και πάρα πολλές 
πληροφορίες µπορούν πραγµατικά να εµποδίσουν τη λογική λήψη απόφασης. 
•    Οι ακολουθίες εκτός από τη γνώση- επιρροή- βούληση έχουν αποδειχθεί για   να   
περιγράψουν   ακριβέστερα   τη   διαδικασία   καταναλωτικής επιλογής.  
 
Παραδείγµατος χάριν, η ιεραρχία χαµηλής συµµετοχής και οι εναλλακτικές απόψεις 
της εκµάθησης των προτιµήσεων εµπορικών σηµάτων σε απάντηση στη διαφήµιση 
είναι προτεινόµενες. 
 
Όπως προκύπτει από µονογραφίες η επιτυχία του γνωστικού παραδείγµατος έχει 
εµποδίσει πραγµατικά τις διάφορες µορφές θεωρητικής προόδου που έρχονται σε 
αντίθεση µε τις θεµελιώδεις υποθέσεις του παραδείγµατος. Αυτό συµβαίνει επειδή 
υπάρχουν τόσο πολλοί που «αναµένουνε» τις εξηγήσεις που µπορούν να προκύψουν 
για οποιαδήποτε παρατηρηθείς συµπεριφορά. 
 
Αναθεωρώντας τη λογοτεχνία µάρκετινγκ προκειµένου να καθιερωθούν οι 
προσδοκίες της θεωρίας. Καταλήγουµε στο συµπέρασµα ότι µια επίσηµη θεωρία, που 
λειτουργεί στις κατηγορίες προϊόντων ή τους τοµείς, θα εξηγούσε όλα τα φαινόµενα 
µέσα σε µια από τις ακόλουθες κατηγορίες: 
•    Οι συµπεριφορές των καταναλωτών ή των παραγωγών στα πλαίσια της 
ανταλλαγής. 
•    Το πλαίσιο µέσα στο οποίο η ανταλλαγή εµφανίζεται. 
•    Οι συνέπειες στην κοινωνία των συµπεριφορών των καταναλωτών ή των 
παραγωγών. 
 
Σύµφωνα µε ειδήµονες του χώρου η µεθοδολογική παράδοση στο µάρκετινγκ έχει 
εµποδίσει την ανάπτυξη της καταναλωτικής θεωρίας. Βεβαιώνεται ότι ο τεµαχισµός 
στο υπαγόµενο θέµα µπορεί να εξηγηθεί από το γεγονός ότι η µεγάλη πλειοψηφία 



των µελετών είναι µη συσσωρευτική και τείνει να χρησιµοποιήσει τα µοντέλα 
µειωµένης µορφής ή τα επιλεγµένα κατασκευάσµατα που είναι αποµονωµένα από την 
καταναλωτική συµπεριφορά συνολικά. Θεωρεί ότι οι πηγές στοιχείων είναι συχνά 
επιλεγµένες επειδή είναι εύκολα διαθέσιµες, και ότι η κατάλληλη έρευνα και οι 
µαθηµατικές τεχνικές έχουν χρησιµοποιηθεί για να αναλύσουν τα «ελκυστικά» 
συµπεριφορικά κατασκευάσµατα. Ολοκληρώνοντας: 
 
Τέτοιος καιροσκοπισµός και η υπεραπλούστευση έχουν υπαγάγει τη σύλληψη και την 
οικοδόµηση θεωρίας στη µέτρηση και το χειρισµό των στοιχείων από τα υψηλά 
τροφοδοτηµένα στατιστικά εργαλεία. Αυτό έχει οδηγήσει σε έναν µεγάλο αριθµό 
αποµονωµένων γεγονότων, τα οποία στερούνται τη συνέπεια και τα οποία είναι 
δύσκολο να ενσωµατωθούν στις επίσηµες περιεκτικές θεωρίες... δεν υπάρχει 
αµφιβολία ότι ο τεµαχισµός του περιεχοµένου είναι ένα σύµπτωµα της απουσίας 
επαρκών θεωρητικών υποστηρίξεων στην περιοχή, οι οποίες θα µπορούσαν να 
δώσουν την κατεύθυνση και τη σηµασία στην εµπειρική έρευνα. 
 
Η ανάλυση της ανάπτυξης της καταναλωτικής θεωρίας υποστηρίζεται από πολλές 
κριτικές. Κάποιοι ερευνητές συµφωνούν ότι ο τοµέας της καταναλωτικής 
συµπεριφοράς είναι πιο ρεαλιστικά περιγραφόµενος ως «τεµαχιζόµενος» από ότι 
«διεπιστηµονικός». Άλλοι προσθέτούν ότι είναι συχνά δύσκολο να καθορίζει ποιο 
πρόβληµα προσπαθεί να λύσει η έρευνα, ή εάν η λύση έχει πραγµατική σηµασία για 
την πρόοδο της γνώσης. Υπογραµµίζοντας τρία σηµεία: 
 
•    Πάρα πολύ συχνά η εστίαση της ανάπτυξης θεωρίας είναι «µελέτες σχέσης»,   πού  
µια  προσπάθεια  γίνεται  για  να  καθορίσει  εάν  µια ανεξάρτητη και εξαρτώµενη 
µεταβλητή συσχετίζονται. 
•    Υπάρχει λίγη σοβαρή προσπάθεια για σύνδεση του αποτελέσµατος σε ένα 
ιδρυµένο σώµα της θεωρίας. 
•    Οι ακόλουθες µελέτες για να ερευνηθεί και να αναπτυχθεί η περιοχή είναι 
σπάνιες. 
 
Η ανάλυση τους καταλήγει στο συµπέρασµα ότι η ποσοτική προσέγγιση εµφανίζεται 
να ακολουθεί ένα µοντέλο εµπειριστή της επιστήµης, το οποίο υποθέτει ότι εάν 
αρκετά διεσπαρµένα γεγονότα ή σχέσεις είναι µαζεµένα, θα συγκεντρωθούν κάπως 
σε ένα συνεπές σώµα των συνηγόρων θεωρίας. Υπερασπίζεται έτσι ότι µια 
µεγαλύτερη δέσµευση για την οδηγηµένη θεωρητική έρευνα είναι ικανή να επιλύσει 
και θεωρητικά και εµπορικά σηµαντικά προβλήµατα. 
 
Εµπειρικοί µελετητές θεωρούν ότι µια διεύρυνση της θεωρητικής παράδοσης είναι 
απαραίτητη. Αυτό οφείλεται στη µεθοδολογική προκατάληψη που είναι εµφανής στις 
νέες θεωρητικές συνεισφορές οι οποίες χρησιµοποιούν µεθόδους χρήσης πιο 
κατάλληλες για την εξέταση της θεωρίας απ' ό,τι για την παραγωγή θεωρίας. 
Συµπεραίνουν ότι αυτό θα µπορούσε να επιτευχθεί µε την παραγωγή της µεγαλύτερης 
χρήσης, ποιοτικών µεθόδων κατά την προσπάθεια να παραχθεί η νέα θεωρία. Αυτή η 
προσέγγιση µπορεί επίσης να είναι πιο σχετική µε τους επαγγελµατίες που πρέπει να 
καταλάβουν τις κοινωνικές πραγµατικότητες της αγοράς στην οποία λειτουργούν. 
 
4.3. ΟΙ ΠΟΙΟΤΙΚΕΣ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΕΙΣ ΣΤΗΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ 
 



Οι ποιοτικές µέθοδοι χρησιµοποιήθηκαν αρχικά στην έρευνα αγοράς για να 
αποκαλύψουν υποσυνείδητα καταναλωτικά κίνητρα. Αυτή η εργασία συνεχίζεται 
ακόµα, αλλά ευρύτερου ενδιαφέροντος είναι σήµερα η σύνδεση µεταξύ του 
δηµιουργού απόφασης στο µάρκετινγκ και τη διαφήµιση και τον καταναλωτή. Η 
εταιρία έρευνας αγοράς έχει προσδιορίσει την εµπορική και θεωρητική σηµασία των 
διαφόρων εφαρµογών σε αυτό το πλαίσιο: 
 
•    Η   συγκέντρωση   των   πληροφοριών   για   τα   χαρακτηριστικά   µιας αλλαγής, 
µιας νέας ή άγνωστης καταναλωτικής αγοράς. Η φύση αυτών των   πληροφοριών   
απαιτεί   την   εξερεύνηση   και   την   ανακάλυψη χρησιµοποιώντας τις µεθόδους 
προσωπικής συνέντευξης. 
•    Η συγκέντρωση των πληροφοριών που είναι πάρα πολύ λεπτές και πάρα    πολύ    
σύνθετες    για    να    προσαρµοστούν    οι    δοµηµένα, τυποποιηµένα   τεχνικές   και   
τα   κριτήρια   της   ποσοτικής   έρευνας. Χαρακτηριστικά αυτό µπορεί να είναι 
καταναλωτικές πληροφορίες για τις   ανάγκες   και   τις   συγκινήσεις   µε   τα   
ποικίλα   συνειδητά   και ασυναίσθητα κίνητρα και τις επιρροές. 
•    Η   συγκέντρωση   των   πληροφοριών   για   λόγους   διαφήµισης   που παρέχουν 
µια πιο σύνθετη εικόνα από ότι θα µπορούσε να επιτευχθεί χρησιµοποιώντας την 
ποσοτική έρευνα. Παραδείγµατος χάριν, η χρήση καταναλωτικής γλώσσας και η µη 
λεκτική συµπεριφορά µπορούν να παρέχουν   τις   ιδέες   για   τα   καταναλωτικά   
µέσα   και   τη   σχέση καταναλωτή-προϊόντων, και για τα συµπεριφορικά, 
συναισθηµατικά και σχέδια τρόπου ζωής που συνδέονται µε τη χρήση προϊόντων(5). 
 
Συνοψίζοντας, η χρήση µιας ποιοτικής µεθοδολογίας προσφέρει διάφορα ευδιάκριτα 
πλεονεκτήµατα. Παρέχει τα µέσα της διαδικασία καταναλωτικής απόφασης ολιστικά, 
και µε αυτόν τον τρόπο επιτρέπει την κατασκευή ενός θεωρητικού πλαισίου στο 
οποίο οι επόµενες µελέτες σχέσης µπορούν να βασιστούν. Καθιστά επίσης την 
ολοκλήρωση των στοιχείων ευκολότερη, και είναι εποµένως πιθανότερο να 
ικανοποιήσει τις προσδοκίες της θεωρίας µάρκετινγκ. Η χρήση της ποιοτικής 
µεθοδολογίας στη στηριγµένη παραγωγή θεωρίας εξηγείται στο εξής τµήµα. 
 
4.4. Η ΠΑΡΑΓΩΓΗ ΘΕΩΡΙΑΣ ΠΟΥ ΧΡΗΣΙΜΟΠΟΙΕΙ ΤΙΣ ΠΟΙΟΤΙΚΕΣ 
ΜΕΘΟ∆ΟΥΣ 
 
Η περιορισµένη εφαρµογή των ποιοτικών µεθόδων στην παραγωγή καταναλωτικής 
θεωρίας µπορεί να επισηµανθεί στη δεκαετία του '60 που οι περιπτωσιολογικές 
µελέτες δεν θεωρήθηκαν γενικά τόσο επιστηµονικές καθώς και οι στατιστικές 
µεθόδους έρευνας επειδή απαιτούν υποκειµενική ερµηνεία. Πιο πρόσφατα, η 
συζήτηση έχει στραφεί στην ποιότητα και τη δυνατότητα εφαρµογής της θεωρίας που 
παράγεται. Αυτά τα κριτήρια παρέχουν µια αντικειµενικότερη βάση για το 
ερευνητικό σχέδιο από ότι οι εγγενείς αξίες της ποσοτικής και ποιοτικής µεθόδου. 
 
Αυτός ο τύπος µπορεί να αποκλείσει τις σηµαντικές µεταβλητές από το ερευνητικό 
σχέδιο εάν δεν µπορούν να προσαρµοστούν µέσα στο αναλυτικό πλαίσιο. Αντίθετα, 
οι ποιοτικές τεχνικές συλλογής δεδοµένων ανταποκρίνονται λιγότερο άκαµπτες και 
πιο απαντητικές στις αλλαγές στην ερευνητική κατεύθυνση, αν και η µη 
τυποποιηµένη προσέγγιση µπορεί να εµποδίσει τον καθορισµό και τη διευκρίνιση των 
ερευνητικών µεταβλητών και σχέσεων. Υποστηρίζεται δε από τους ειδικούς ότι αυτή 
η δυσκολία µπορεί να υπερνικηθεί από προσεκτική τεκµηρίωση του τρόπο µε τον 



οποίο οι αναλυτικές διαδικασίες αναπτύσσονται και χρησιµοποιούνται κατά τη 
διάρκεια της συλλογής δεδοµένων. 
 
Το κύριο πλεονέκτηµα της ποιοτικής παραγωγής θεωρίας είναι ότι διευκολύνει την 
πιο στενή και πιο λεπτοµερή παρατήρηση µέσα στον ορισµένο τοµέα της έρευνας. 
Αυτό είναι µια σηµαντική εκτίµηση στην παραγωγή της καταναλωτικής θεωρίας και 
οι θεωρητικές έννοιες είναι ρεαλιστικότερες εάν προέρχονται από την παρατήρηση 
παρά από την αφαίρεση. 
Υπάρχουν πολυάριθµα κείµενα που περιγράφουν τις ποιοτικές ερευνητικές τεχνικές 
µεθόδους, και οι συστάσεις σχετικά µε τη συλλογή και την ανάλυση δεδοµένων 
ποικίλλουν. Οι περισσότεροι συντάκτες περιγράφουν τη χρήση των αναλυτικών 
µεθόδων κατά τη διάρκεια ή µετά από τη συλλογή δεδοµένων. Η προσέγγιση που 
εισάγεται περιλαµβάνει τη σταθερή σύγκριση των νέων στοιχείων µε τα υπάρχοντα 
στοιχεία έτσι ώστε να µπορούν να είναι ενσωµατωµένες σε κατηγορίες καθώς 
συλλέγονται. Αυτό καλείται ως «σταθερή συγκριτική µέθοδος». Έχει το πλεονέκτηµα 
της συνέπειας στην επιτόπια έρευνα µέσω της συστηµατικής διαγωνίου σύγκρισης 
των στοιχείων, και ότι η νεοσύστατη θεωρία είναι κεντροθετηµένη ή «στηριγµένη» 
στις ερευνητικές παρατηρήσεις. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

∆ιατύπωση του επεξηγηµατικού πλαισίου για να εγκαταστήσει τη νεοσύστατη θεωρία. 

Σταθερή σύγκριση των κατηγοριών στοιχείων (µέχρι να επιτευχθεί ο κορεσµός των
στοιχείων) για να προσδιορίσει τις διαφορές κατά ηλικία, κίνητρα, κοινωνική τάξη,
προγενέστερη εµπειρία και συµµετοχή. 

Ταυτόχρονη σύγκριση των ταινιών συνέντευξης και κατηγοριοποίηση των στοιχείων για
να απεικονιστούν θέµατα. 

Συλλογή δεδοµένων από ανταποκρινόµενους ερωτώµενους κατά τη διάρκεια των σταδίων
προπληρωµών, κατανάλωσης και µετά- κατανάλωσης. 

                                     Ταυτόχρονη συλλογή δεδοµένων και ανάλυση. 

Σχήµα 4.1 Μια επισκόπηση της διαδικασίας στηριγµένη στην θεωρητικολογία 
 
4.5. Η ΑΝΑΚΑΛΥΨΗ ΤΗΣ ΣΤΗΡΙΓΜΕΝΗΣ ΘΕΩΡΙΑΣ 

 



Ο όρος «στηριγµένη θεωρία»,  σηµαίνει την ανακάλυψη της θεωρίας από τα στοιχεία 
τοµέων. Η άποψη πολλών επιστηµόνων είναι ότι η ερευνητική δυνατότητα έχει 
περιοριστεί από πολλά µελήµατα για τη δοκιµή και την επαλήθευση των θεωριών. Η 
προσέγγιση τους στο χειρισµό των ποσοτικών στοιχείων επιτρέπει την παραγωγή των 
θεωρητικών εξηγήσεων καθώς η έρευνα προχωρεί, αν και η υποκειµενική κρίση σε 
κάθε στάδιο ανάπτυξης της θεωρίας είναι απαραίτητη. Ο σκοπός αυτού είναι να 
ελεγχθεί η τακτοποίηση µεταξύ των αναδυόµενων ερευνητικών θεµάτων και της 
κατάστασης ή των γεγονότων που αντιπροσωπεύουν. Μια επισκόπηση της 
διαδικασίας στηριζόµενης θεωρητικολογίας παρουσιάζεται στο σχήµα 4.1. 
 
Εµπειριστές της επιστήµης υποστηρίζουν ότι η ανάγκη να γίνει η υποκειµενική κρίση 
είναι κοινή για όλες τις µορφές κοινωνικής έρευνας. Εντούτοις, η πειθαρχία της 
σταθερής συγκριτικής µεθόδου παρέχει τις αποτελεσµατικές οδηγίες λόγω της 
αλληλεξάρτησης των στοιχείων: «ένας παρατηρητής έχει πάντα διάφορα διαφορετικά 
είδη στοιχείων διαθέσιµα σ' αυτόν, και µπορεί να διαµορφώσει κάποια εντύπωση της 
ισχύος οποιονδήποτε από αυτούς στα πλαίσια άλλων». 
 
Η αξιοπιστία της στηριγµένης θεωρίας προέρχεται από την αντικειµενική βάση της 
του είναι, οπουδήποτε πιθανή, απαλλαγµένη από τις θεωρήσεις και τις υποθέσεις ενός 
priori που µπορούν να καλύψουν τα σηµαντικά χαρακτηριστικά γνωρίσµατα της 
κοινωνικής πραγµατικότητας. Ο στόχος της στηριγµένης θεωρίας, είναι «να επιδιώξει 
να κινητοποιήσει, ως επεξηγηµατικό εργαλείο, τις κατηγορίες που οι ίδιοι οι 
συµµετέχοντες χρησιµοποιούν για να διατάξουν την εµπειρία τους». 
 
Για να επιτύχουν αυτόν τον αντικειµενικό στόχο, οι διάφορες µέθοδοι συλλογής 
δεδοµένων είναι απαραίτητες. Αυτοί περιλαµβάνουν την παρατήρηση 
συµµετεχόντων, τις ηµιδοµηµένες ή µη δοµηµένες συνεντεύξεις και τη χρήση του 
υλικού περιπτωσιολογικής µελέτης. Εξάλλου είναι γνωστό ότι κάθε µια από αυτές τις 
µεθόδους ταιριάζει καλά στη στηριγµένη παραγωγή θεωρίας. 
 
Η στηριγµένη µέθοδος θεωρίας έχει χρησιµοποιηθεί σε ποικίλα πλαίσια. Αυτά 
περιλαµβάνουν την κατασκευή προβλήµατος στις οργανώσεις και την αλληλεπίδραση 
µεταξύ των νοσοκόµων νοσοκοµείων και των συγγενών των ασθενών. Άλλες 
εφαρµογές της στηριγµένης θεωρίας και των µεθοδολογικών εξελίξεων έχουν 
αναφερθεί επίσης στη λογοτεχνία. 
 
4.6. ΘΕΩΡΗΤΙΚΗ ∆ΕΙΓΜΑΤΟΛΗΨΙΑ 
 
Μελετητές του χώρου χρησιµοποιούν τον όρο «θεωρητική δειγµατοληψία» για να 
περιγράψουν τη διαδικασία της συλλογής δεδοµένων για την παραγωγή θεωρίας. 
Αυτό περιλαµβάνει την κοινή συλλογή, την κωδικοποίηση και την ταξινόµηση των 
στοιχείων. ∆εδοµένου ότι οι θεωρητικές έννοιες αρχίζουν να προκύπτουν από τις 
κατηγορίες, καθορίζουν την κατεύθυνση και την έµφαση της επόµενης επιτόπιας 
έρευνας. Ο σκοπός είναι να ανακαλυφθούν και να ερευνηθούν τα αναδυόµενα θέµατα 
ή οι κατηγορίες έως ότου γίνονται «διαποτισµένες». Αυτό εµφανίζεται όταν καµιά 
νέα ιδιότητα ή χαρακτηριστικό κατηγορίας δεν έχει εµφανή αυτά τα στοιχεία. 
 
Ειδικοί επιστηµονικοί ερευνητές του χώρου δηλώνουν ότι οι αρχικές αποφάσεις για 
τη συλλογή δεδοµένων πρέπει να βασιστούν σε τίποτα περισσότερο από µια γενική 
κατανόηση του θέµατος ή της προβληµατικής περιοχής, για να αποφύγουν ένα 



προδικασµένο πλαίσιο στην έρευνα. Κάποιοι τροποποιήσαν αργότερα αυτήν την 
άποψη, παραδεχόµενοι ότι µερικοί ερευνητές αρχίζουν απαραιτήτως την επιτόπια 
έρευνα µε την προ-κατανόηση των σχετικών εννοιών, αυτό έχει λίγες πιθανότητες να 
συµβεί µπορεί όµως να είναι και αναπόφευκτο. Σε αυτήν την κατάσταση, ο ερευνητής 
πρέπει να γνωρίζει τη δυνατότητα της υποκειµενικής προκατάληψης κατά τη 
διάρκεια της ερµηνείας των στοιχείων. 
 
Η επαγωγική διαδικασία της στηριγµένης θεωρητικολογίας απαιτεί τα στοιχεία να 
συλλέγονται και ταξινοµούνται έως ότου κρυσταλλωθεί η θεωρία. Σε αυτό το σηµείο 
µπορεί να τεκµηριωθεί από την υπαγόµενη λογοτεχνία, αν κάποιοι ερευνητές  
θεωρούν ότι οι ιδέες από τη λογοτεχνία µπορούν να είναι απαραίτητες για να 
καθοδηγήσουν τα αρχικά στάδια ανάπτυξης θεωρίας: 
 
Είναι ζωτικής σηµασίας να διαβάσει κανείς επιστηµονικά άρθρα, αλλά σε έναν 
ουσιαστικό τοµέα διαφορετικό από την έρευνα. Αυτό µεγιστοποιεί την αποφυγή της 
προαγοράς, των προδικασµένων εννοιών που µπορούν εύκολα να µειώσουν την 
εισαγωγή... Είναι αρκετά σκληρό να παραγάγει τις ιδέες κάποιου χωρίς τον 
«πλούσιο» εκτροχιασµό που παρέχεται από τη λογοτεχνία στον ίδιο τοµέα. 
 
Μόλις αρχίσει η επιτόπια έρευνα, η σταθερή συγκριτική µέθοδος παράγει τις ιδέες 
που κατευθύνουν τη θεωρητική δειγµατοληψία. Εντούτοις, η κατεύθυνση µπορεί να 
περιπλεχτεί από τις πολλαπλάσιες επιλογές. Εάν αυτό εµφανιστεί, προτείνεται να 
δοκιµαστούν διαφορετικές προσεγγίσεις µέχρι έως ότου έχουν προσδιοριστεί οι 
κατηγορίες που απεικονίζουν το πλήρες σύνολο στοιχείων. 
 
Οι διαφορές µεταξύ των καταναλωτών µπορούν να προσδιοριστούν µε τη σύγκριση 
των στοιχείων υποοµάδας. Αυτή η διαδικασία επιτρέπει επίσης την προοδευτική 
εστίαση των συνεντεύξεων. Η συλλογή δεδοµένων πρέπει να συνεχιστεί έως ότου 
έχουν καθιερωθεί οι διαφορές και οι οµοιότητες ανάµεσα στις οµάδες σύγκρισης. 
Αυτή η διαδικασία αρχίζει µε τις απέραντες συνεντεύξεις που γίνονται βαθµιαία 
περισσότερο δοµηµένες καθώς ο ερευνητής γίνεται ενήµερος για τις διαφορές και τις 
οµοιότητες της υποοµάδας που υπάρχουν. 
 
4.7. ΣΥΝΟΨΙΖΟΝΤΑΣ ΤΙΣ ΚΕΝΤΡΙΚΕΣ ΠΤΥΧΕΣ ΤΗΣ ΘΕΩΡΗΤΙΚΗΣ 
∆ΕΙΓΜΑΤΟΛΗΨΙΑΣ: 
 
•    Η στηριγµένη θεωρία διαµορφώνεται από τις αναδυόµενες κατηγορίες. Αυτές 
ελέγχουν επίσης την επόµενη ερευνητική κατεύθυνση. Αυτό περιλαµβάνει   την   
εστίαση   περιεχοµένου   και   την   επιλογή   των εναγοµένων. 
•    Οι    προκαταλήψεις    για    τον    τοµέα    της    έρευνας    πρέπει    να 
ελαχιστοποιηθούν, αν και οι θεωρητικές συνεισφορές από τις θεµατικές περιοχές 
εκτός από αυτήν που βρίσκεται υπό έρευνα, παρέχουν τις αρχικές οδηγίες. 
•    Η απαίτηση να διαποτιστούν οι κατηγορίες µε µια διαδικασία συνεχούς σύγκρισης 
στοιχείων καθορίζει το µέγεθος δειγµάτων και τη διάρκεια της επιτόπιας έρευνας. 
•    Η προκύπτουσα θεωρία πρέπει να κατέχει τη σχετικότητα και «την καλοσύνη της 
τακτοποίησης» στην περιγραφή του συνολικού συνόλου στοιχείων. 
 
4.8. ΣΥΛΛΟΓΗ ΚΑΙ ΚΑΤΗΓΟΡΙΟΠΟΙΗΣΗ ∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ 

 



Προκειµένου να ερευνηθούν τα σχέδια της συµπεριφοράς, είναι απαραίτητο να 
ερµηνευθεί η έννοια και η σηµασία που οι καταναλωτές αποδίδουν στις ενέργειες 
τους. Τα άτοµα χρησιµοποιούν ένα σύνθετο πλαίσιο προσώπων, πεποιθήσεων και 
των αξιών για να ταξινοµήσουν, να εξηγήσουν και να προβλέψουν τα γεγονότα. Η 
δυνατότητα να γίνουν οι προβλέψεις για την καταλληλότητα των προϊόντων 
αντιστοιχεί µε τη λειτουργία ενός κανόνα απόφασης όπως περιγράφεται στο 2ο 
κεφάλαιο. Εάν η πρόβλεψη αποδεικνύεται ανακριβής, το πλαίσιο των πεποιθήσεων 
µπορεί, κατά συνέπεια, να χρειαστεί  τροποποίηση. 
 
Η συνέντευξη εις βάθους είναι ένας αποτελεσµατικός τρόπος διερεύνησης του 
συστήµατος καταναλωτικού προσωπικού κατασκευάσµατος. Αυτό παρέχει «την 
ευκαιρία για τον ερευνητή να εξετάσει βαθιά, να αποκαλύψει τις νέες ενδείξεις, να 
ανοίξει τις νέες διαστάσεις ενός προβλήµατος και να εξασφαλίσει τους ζωηρούς 
ακριβείς, συµπεριλαµβανόµενους απολογισµούς που είναι βασισµένοι στην 
προσωπική εµπειρία». Ο σκοπός να πάρει συνέντευξη εις βάθους είναι να γίνουν 
κατανοητές οι κατασκευές του εναγοµένου της πραγµατικότητας µε την επιδίωξη των 
εξηγήσεων και των συνεπειών της συµπεριφοράς του/ της. Είναι σηµαντικό να 
ακουστεί η ερµηνεία του εναγοµένου των γεγονότων παρά να κατασταθούν οι 
υποθέσεις βασισµένες στις συµπεριφορικές παρατηρήσεις. Η κοινωνία έρευνας 
αγοράς υποστηρίζει αυτήν την προσέγγιση στις καταστάσεις που απαιτούν µια 
«ιδιαίτερα λεπτοµερή κατανόηση των περίπλοκων σχεδίων συµπεριφοράς ή λήψης 
αποφάσεων». Αναφέροντας ως παράδειγµα την προγραµµατιστική διαδικασία για 
οικογενειακές διακοπές. 
 
∆εδοµένου ότι οι προσωπικές συνεντεύξεις παρέχουν έναν αποτελεσµατικό τρόπο 
αναγνώρισης των δραστηριοτήτων λήψης αποφάσεων και των καταναλωτικών 
αντιδράσεων στην εµπειρία ξενοδοχείων, αυτή η µέθοδος συλλογής δεδοµένων είναι 
ένας κατάλληλος τρόπος εξερεύνησης της σκέψη και των ενεργειών. 
 
Ο όγκος και η πολυπλοκότητα των στοιχείων που παράγονται µε τη χρησιµοποίηση 
του στηριγµένης µεθόδου θεωρίας απαιτούν τη χρήση µιας αποτελεσµατικής 
διαδικασίας κωδικοποίησης και κατηγοριοποίησης. ∆εδοµένου ότι τα στοιχεία 
συλλέγονται, πρέπει να συγκριθούν και να κωδικοποιηθούν σε τόσες κατηγορίες όσες 
και ισχύουν. Η θεωρία αρχίζει να παίρνει τη µορφή καθώς οι κατηγορίες ορίζονται 
βαθµιαία. Συµπεραίνεται ότι η ανάγκη για την ευαισθησία κατά τη διάρκεια των 
αρχικών σταδίων της κατηγοριοποίησης παρέχει την πραγµατική βάση της θεωρίας. 
Τελικά κάθε συστατική κατηγορία γίνεται διαποτισµένη, και µπορεί να εξηγηθεί από 
τις ιδιότητες ή τα χαρακτηριστικά της. Η θεωρία γίνεται τελικά ενσωµατωµένη όταν 
οι σχέσεις µεταξύ των κατηγοριών γίνονται κατανοητές. 
 
Μέγιστη είναι η σηµασία της καλής οργάνωσης κατά τη διάρκεια της περιόδου 
συλλογής δεδοµένων. Αυτό περιλαµβάνει την εξασφάλιση ότι οι σηµειώσεις τοµέων 
διατάσσονται χρονολογικά και είναι εύκολα ανακτήσιµες. Τρεις είναι οι πτυχές της 
καταγραφής στοιχείων που περιλαµβάνουν, τις συνεχείς διαδικασίες του γραψίµατος 
σηµειώσεων, της ανακάλυψης κατηγορίας και του ορισµού. Χρησιµοποιούνται οι 
σηµειώσεις για να σχολιαστεί το περιεχόµενο και το πλαίσιο των στοιχείων 
συνέντευξης, τις εντυπώσεις γεγονότων καταγραφής και τις αλληλεπιδράσεις µε τους 
εναγοµένους. Αναφέρεται στην ανακάλυψη κατηγορίας ως διαδικασία από τα 
στοιχεία σε µια κατηγορία. Αυτό απαιτεί ποικίλα στοιχεία που δίνουν τον ονοµαστικό 
ορισµό, το θεωρητικό νόηµα και το ουσιαστικό περιεχόµενο στην κατηγορία. 



Προτείνει ότι αυτές οι πληροφορίες για τις κατηγορίες µπορούν να φυλαχτούν σε 
χωριστές κάρτες για ευκολία της χρήσης. 
 
Όπως ειδήµονες του χώρου υποστηρίζουν ο τρόπος µε τον οποίο ο ερευνητής 
οργανώνει και αποκρίνεται στα αναδυόµενα θέµατα των στοιχείων είναι κρίσιµος. 
∆εδοµένου ότι η συλλογή δεδοµένων, η σύγκριση και η κατηγοριοποίηση είναι 
ταυτόχρονες δραστηριότητες, ο ερευνητής µπορεί εύκολα να συντριφθεί από τα 
στοιχεία. Ο στόχος πρέπει να είναι να ισορροπηθούν αυτές οι δραστηριότητες κατά 
τέτοιο τρόπο ώστε να υποκινούν παρά να εµποδίζουν τη σύλληψη. Αυτό έχει δύο 
επιπτώσεις: 
 

• Η περίοδος συλλογής δεδοµένων πρέπει να επιτρέψει στην έρευνα να 
προχωρήσει διαδοχικά, και να αφήσει µεγάλο χρονικό περιθώριο για την 
προκαταρκτική ανάλυση και τη σύλληψη. 

 
• ∆εδοµένου ότι η αναλυτική διαδικασία είναι αργή, µπορεί να είναι 

απαραίτητο να επανεξεταστούν τα στοιχεία που συγκεντρώνονται στα 
διαφορετικά στάδια της επιτόπιας έρευνας. Η ανάγκη για την οπίσθια 
αντανάκλαση είναι πλέον πιθανή να προκύψει όταν είναι οι κατηγορίες κοντά 
στον κορεσµό, και κατά τη διάρκεια της δηµιουργίας των θεωρητικών 
προτάσεων. 

 
Βιβλιογραφικά υποστηρίζεται ότι η παραγωγή θεωρίας απαιτεί την πειθαρχία της 
παρατήρησης των σχεδίων στα στοιχεία και να τα καταστήσει καταληπτά. 
 
Αυτό περιλαµβάνει τη µετατροπή «των εννοιών που χτίζονται συγκεκαλυµµένα σε 
οποιοδήποτε περιγραφικό απολογισµό του κόσµου» στις θεωρητικές κατηγορίες που 
µπορούν αυστηρά να εξεταστούν και να οριστούν. Εντούτοις, οι κατηγορίες µόνες 
τους δεν εξηγούν τις διαφορές στην καταναλωτική γνωστική δοµή που επηρεάζουν τη 
συµπεριφορά λήψης αποφάσεων. Προκειµένου να διαµορφωθούν οι στηριγµένες 
κατηγορίες θεωρίας, η περαιτέρω ανάλυση είναι συχνά επιθυµητή. Μια εξήγηση και 
µια συνοπτική απεικόνιση αυτής της τεχνικής δίνεται στο κεφάλαιο 4. 
 
4.9. ΠΕΡΙΠΤΩΣΙΟΛΟΓΙΚΗ ΜΕΛΕΤΗ: ΛΗΨΗ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗΣ 
ΑΠΟΦΑΣΗΣ ΣΤΗΝ ΑΓΟΡΑ ∆ΙΑΛΕΙΜΜΑΤΩΝ ΕΛΕΥΘΕΡΟΥ ΧΡΟΝΟΥ 
ΤΩΝ ΒΡΕΤΑΝΙΚΩΝ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ 
 
Ένα προεξέχον χαρακτηριστικό γνώρισµα της ανάπτυξης προϊόντων στη βιοµηχανία 
φιλοξενίας κατά τη διάρκεια της δεκαετίας του '80 ήταν η ολοκλήρωση ενός 
ευρύτερου φάσµατος και ενός τύπου καταναλωτικών υπηρεσιών. Το προϊόν 
σύντοµων διαλειµµάτων ξενοδοχείων (ή διαλείµµατος ελεύθερου χρόνου) εξηγεί 
αυτήν την τάση, µε τα τµήµατα δραστηριότητας τοµέα εστιάσεως και ελεύθερου 
χρόνου που συσκευάζονται µε τη στέγαση δύο ή τριών νυχτών σε µια 
συµπεριλαµβάνουσα τιµή. ∆εδοµένου ότι υπάρχουν πολλές επιλογές επιλογής 
διαθέσιµες, και το κόστος επένδυσης είναι υψηλότερο απ' ό,τι για τις µη οικιστικές 
υπηρεσίες φιλοξενίας, η διαδικασία καταναλωτικής απόφασης αναµένεται για να 
ποικίλει σύµφωνα µε τους παράγοντες όπως το επίπεδο αντιληπτού κινδύνου και η 
έκταση της προγενέστερης εµπειρίας µε την κατηγορία προϊόντων. Η 
περιπτωσιολογική µελέτη στοχεύει να επεξηγήσει την ανακάλυψη της θεωρίας από τα 
συλλεχθέντα στοιχεία χρησιµοποιώντας την προσέγγιση στηριζόµενης 



θεωρητικολογίας. Μετά από µια εξήγηση της µεθόδου, οι εξηγήσεις που δίνονται από 
τους καταναλωτές χρησιµοποιούνται για να διαµορφώσουν τη βασικές δυναµικές και 
τις αλληλεπιδράσεις της λήψης απόφασης σε αυτήν την αγορά(6). 
 
4.9.1. ΜΕΘΟ∆ΟΣ 
 
Το υλικό περιπτωσιολογικής µελέτης εξάγεται από µια διαχρονική µελέτη που 
πραγµατοποιείται κατά τη διάρκεια µιας τρίχρονης περιόδου, χρησιµοποιώντας την 
παρατήρηση των συµµετεχόντων και τις προσωπικές τεχνικές συνέντευξης. Οι 
συνεντεύξεις πραγµατοποιήθηκαν µε τους καταναλωτές διαλειµµάτων ελεύθερου 
χρόνου στα σπίτια τους, στις θέσεις εργασίας τους και στα ξενοδοχεία σε όλο το 
Ηνωµένο Βασίλειο. Οι συνεντεύξεις δηµιουργήθηκαν κατά το ήµισυ µε το σχήµα και 
µε την κατεύθυνση που παρήχθη από τα θέµατα που προκύπτουν από τη σταθερή 
σύγκριση των στοιχείων τοµέων. 
 
Όπως σηµειώνεται ανωτέρω, η θεωρητική δειγµατοληψία απαιτεί τη σταθερή 
σύγκριση των στοιχείων κατά τη διάρκεια της επιτόπιας έρευνας προκειµένου να 
αναπτυχθούν και να τεκµηριωθούν οι κατηγορίες στοιχείων. Ο σκοπός αυτού είναι να 
προσδιοριστούν οι οµοιότητες και οι διαφορές µεταξύ των εναγοµένων και να 
διευκολυνθεί η ενσωµατωµένη ανάπτυξη θεωρίας. Προκειµένου να αναληφθεί η 
σταθερή σύγκριση, είναι απαραίτητο να προσδιοριστούν τα κατάλληλες µέτρα ή οι 
οµάδες που µπορούν να χρησιµοποιηθούν για να διαφοροποιήσουν τα στοιχεία. 
 
Η ανάγκη να προσδιοριστούν οι προσδοκίες των καταναλωτικών υποοµάδων είναι 
µια κοινή απαίτηση στους περισσότερους τοµείς προϊόντων. Η συµβατική απάντηση 
είναι να τέµνεται η αγορά µε να ορίσει τις συγκεκριµένες οµάδες-στόχους των 
καταναλωτών, τοποθετώντας τα προϊόντα και τις υπηρεσίες αναλόγως. Ένας βασικός 
στόχος είναι να βρεθεί ο αποτελεσµατικότερος τρόπος διαφοροποίησης των οµάδων-
στόχων. 
 
Άνθρωποι του χώρου παρατηρούν ότι δύο µέθοδοι χρησιµοποιούνται συνήθως στην 
εµπορική πρακτική κατάτµησης για να υπολογιστεί το µέγεθος τµήµατος και τα 
καταναλωτικά δηµογραφικά, κοινωνικοοικονοµικά και ψυχογραφικά 
χαρακτηριστικά: 
 
•    Ένα εκ των προτέρων σχέδιο κατάτµησης - στο οποίο οι διευθυντές 
προκαθορίζουν      τη      βάση      κατάτµησης.      Τα      παραδείγµατα 
περιλαµβάνουν την αγορά προϊόντων, την πίστη εµπορικών σηµάτων και τον τύπο 
των πελατών. 
•    Ένα συγκεντρωτικά-βασισµένο σχέδιο κατάτµησης - σε ποια τµήµατα καθορίζεται 
σε σχέση µε τις ιδιαίτερες µεταβλητές όπως τα αντιληπτά οφέλη, οι ανάγκες και οι 
τοποθετήσεις. 
 
Επίσης θεωρεί ότι οι θεωρητικές και εµπορικές προσεγγίσεις στην κατάτµηση 
µπορούν να ενσωµατωθούν µε «το στένεµα του χάσµατος µεταξύ της ακαδηµαϊκά 
προσανατολισµένης έρευνας για την κατάτµηση και της πραγµατικής εφαρµογής της 
έρευνας κατάτµησης». Αυτή η άποψη υπογραµµίζει τη σηµασία της καταναλωτικής 
ταξινόµησης βασισµένη στην πραγµατική συµπεριφορά αγοράς και τα προσωπικά 
χαρακτηριστικά. Σύµφωνα µε την οποία: 
 



•    Η αγορά ή η άµεση ταξινόµηση ενδιαφέρεται για την ιδιοκτησία, τη συµπεριφορά  
αγορών  και χρήσης ή  τη  σχετική  µε  τα  προϊόντα συµπεριφορά. 
• Η προσωπική ή έµµεση ταξινόµηση ενδιαφέρεται για τα καταναλωτικά 
δηµογραφικά,   τις   γεωγραφικές   διαφορές   και   τα   ψυχοκοινωνικά 
χαρακτηριστικά    που    αγκαλιάζουν    τα    γνωρίσµατα    όπως    η προσωπικότητα, 
το στάδιο κύκλου της ζωής και οι προσανατολισµένες προς το προϊόν καταναλωτικές 
τιµές. 
 
Τα στοιχεία καταναλωτικής έρευνας µπορεί να είναι παραπλανητικά εάν 
παρουσιάζονται µε συνολική µορφή, δεδοµένου ότι το «καθολικό προϊόν» και ο 
«µέσος καταναλωτής» είναι άτυποι. Η µέθοδος ταξινόµησης πρέπει εποµένως να 
διευκολύνει την εξήγηση της δοµής αγοράς, των καταναλωτικών υποοµάδων και των 
χασµάτων αγοράς που υπάρχουν. Καταλήγει στο συµπέρασµα ότι µια συγκεκριµένη, 
σχετική µε την αγορά βάση για την ταξινόµηση µπορεί να είναι πιο χρήσιµη και 
σχετική από µια έµµεση µέθοδο λόγω της αυξανόµενης ανησυχίας για τα ακριβή και 
ευαίσθητα µέτρα της καταναλωτικής συµπεριφοράς. Σε αυτό το πλαίσιο, η ποιοτική 
έρευνα έχει έναν σηµαντικό ρόλο στην παραγωγή της επεξηγηµατικής θεωρίας. 
 
4.9.2.ΕΜΜΕΣΑ ΜΕΤΡΑ: ΗΛΙΚΙΑ ΚΑΙ ΚΑΤ' ΕΚΤΙΜΗΣΗ 
ΚΟΙΝΩΝΙΚΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΟΜΑ∆Α 
 
Η µελέτη χρησιµοποίησε και τα άµεσα και έµµεσα µέτρα οµάδας σύγκρισης για να 
ταξινοµήσει τα στοιχεία τοµέων. Τα έµµεσα µέτρα προκαθορίστηκαν προκειµένου να 
αξιολογηθεί η αντιπροσωπευτικότητα του δείγµατος, αλλά τα άµεσα µέτρα δεν 
ορίστηκαν µέχρι τα αρχικά στάδια της συλλογής δεδοµένων. Σε αυτό το σηµείο 
υιοθετήθηκαν επειδή ήταν προφανές ότι είχαν τη δυνατότητα να παρέχουν τα 
αποτελεσµατικά µέτρα οµάδας σύγκρισης. 
 
Η θεωρητική διαδικασία δειγµατοληψίας καθοδηγήθηκε σ' όλο το µήκος από τις 
έµµεσες οµάδες σύγκρισης ηλικίας και υπολόγισε την κοινωνικοοικονοµική ιδιότητα 
µέλους οµάδας. Οι δηµοσιευµένες στατιστικές για την αγορά διαλειµµάτων 
ελεύθερου χρόνου ξενοδοχείων είχαν δείξει την υπεροχή των καταναλωτών στη 
σειρά ηλικίας 35-54, µε ένα κοινωνικοοικονοµικό σχεδιάγραµµα του Α, του Β ή του 
01, και αυτές οι στατιστικές απεικονίστηκαν στο δείγµα. Πρέπει να σηµειωθεί, 
εντούτοις, ότι υπάρχει αυξανόµενη δυσαρέσκεια για την ακρίβεια των 
κοινωνικοοικονοµικών µέτρων στην ερευνητική λογοτεχνία. Η κύρια κριτική είναι 
ότι η ταξινόµηση ερµηνεύεται συχνά µε έναν υποκειµενικό τρόπο, και µπορεί να είναι 
παραπλανητική λόγω αυτού. Παραδείγµατος χάριν, ο κοινωνικοοικονοµικός βαθµός 
καθορίζεται από το επάγγελµα, αλλά θα µπορούσε επίσης να ερµηνευθεί ως 
µετρώντας το εισόδηµα, τις κοινωνικές αξίες ή τον τρόπο ζωής. 
 
4.9.3. ΑΜΕΣΑ ΜΕΤΡΑ: ΚΙΝΗΤΡΑ, ΠΡΟΓΕΝΕΣΤΕΡΗ ΕΜΠΕΙΡΙΑ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 
ΚΑΙ ΣΥΜΜΕΤΟΧΗ 
 
Ενδείξεις ότι οι δραστηριότητες ελεύθερου χρόνου είναι συχνά προσανατολισµένες 
στο στόχο δείχνουν ότι τα κίνητρα είναι πιθανό να διαδραµατίσουν έναν σηµαντικό 
ρόλο στη διαδικασία καταναλωτικής απόφασης για τις υπηρεσίες φιλοξενίας και 
τουρισµού. Εάν, παραδείγµατος χάριν, ένας καταναλωτής είναι ανίκανος να κάνει 
καλοκαιρινές διακοπές, το διάλειµµα ελεύθερου χρόνου µπορεί να θεωρήσει 
µεγαλύτερη σηµασία. Εντούτοις, σε άλλες περιστάσεις, όπως η χρησιµοποίηση ενός 



διαλείµµατος από κοινού µε το επιχειρησιακό ταξίδι, ο καταναλωτής δεν µπορεί να 
αποδώσει την ίδια σηµασία στην επιλογή ξενοδοχείων επειδή ο σκοπός του 
διαλείµµατος είναι πιο στερεότυπος. 
 
Η σηµασία δύο σχετικών µεταβλητών, η προγενέστερη εµπειρία προϊόντων και η 
συµµετοχή, σηµειώθηκαν στην ερευνητική λογοτεχνία. Πενήντα οκτώ τοις εκατό 
αυτών που απάντησαν ήταν πεπειραµένοι χρήστες ξενοδοχείων, και τα υπόλοιπα 42 
τοις εκατό έχουν ελάχιστη ή καµία προγενέστερη εµπειρία του τύπου και των 
µοντέλων του ξενοδοχειακού καταλύµατος που χαρακτηρίζονται στο πρόγραµµα 
διαλειµµάτων ελεύθερου χρόνου της επιχείρησης συνεργασίας. Ο βαθµός δέσµευσης, 
και η συµµετοχή, στην κατηγορία προϊόντων θεωρούνται επίσης ότι θα 
διαδραµατίσουν έναν σηµαντικό ρόλο κατά τη διάρκεια της διαδικασίας απόφασης. Η 
υψηλή συµµετοχή χαρακτηρίζεται από την εκτενή δραστηριότητα προπληρωµών, και 
µπορεί να συνδεθεί µε τα προηγούµενα όπως οι αντιλήψεις για τη σπουδαιότητα των 
προϊόντων, τον κίνδυνο, τη συµβολική ή αξία σηµαδιών και τις ηδονικές ή 
συναισθηµατικές εκτιµήσεις. 

Τα συµπεράσµατα µελέτης παρουσιάζονται υπό µορφή επισκόπησης της 
διαδικασίας καταναλωτικής απόφασης, η οποία επεξηγεί τα βασικά θέµατα που 
προκύπτουν από την κατηγοριοποίηση των στοιχείων χρησιµοποιώντας τη σταθερή 
συγκριτική µέθοδο. Η περιπτωσιολογική µελέτη συνοψίζεται αναφέροντας πίσω στο 
υποθετικό µοντέλο διαδικασίας απόφασης που παρουσιάζεται στο Κεφάλαιο 1, και µε 
την υποβάλλοντας την εµπειρική υποστήριξη που προκύπτει από τις κατηγορίες 
στοιχείων για τις ερευνητικές δηλώσεις που περιλαµβάνονται στο Κεφάλαιο 2. 
 
4.10. Ο ΡΟΛΟΣ ΤΩΝ ΚΙΝΗΤΡΩΝ 

 
Μια ταξινόµηση έξι-µερών των αρχικών κινήτρων προήλθε από τα στοιχεία τοµέων. 
Όλοι οι αποκρινόµενοι προσδιόρισαν τουλάχιστον έναν από τους εξής ως αρχικό 
λόγο τους για ένα διάλειµµα ελεύθερου χρόνου: 
 
1.   Για να συµπέσει µε την παρουσία ενός προσχεδιασµένου γεγονότος. 
2.   Σε απάντηση στην ανάγκη για ένα διάλειµµα από την οικογένεια, τις εσωτερικές 
υποχρεώσεις, τα στερεότυπα, τα προβλήµατα, τις σχετικές µε την εργασία πιέσεις. 
3.   Σε   απάντηση   σε   µια   επιθυµία   να   χαλαρώσει, να   ανακτήσει δυνάµεις σε 
διαφορετικά, άνετα, περίχωρα. 
4.   Σε   απάντηση   σε   µια   επιθυµία   να   επισκεφτεί   µια   συγκεκριµένη πόλη, 
περιοχή, ξενοδοχείο, ή σε κάποιο καινούργιο µέρος. 
5.   Για   να   αντισταθµίσουν   µια   χαµένη   ευκαιρία   θερινών   (κυρίως) διακοπών. 
6.   Για τα συγκεκριµένα οφέλη που προήλθαν από τη λήψη των σύντοµων 
διαλειµµάτων σε κανονική ή εποχιακή βάση. 
 
Τα συµπεράσµατα δείχνουν ότι τα κίνητρα ασκούν µια ισχυρή επιρροή στη 
συµπεριφορά προπληρωµών αλλά ότι άλλοι παράγοντες µπορούν να επέµβουν και να 
µετριάσουν τη συµπεριφορά. Παραδείγµατος χάριν, η σύνδεση µεταξύ των κινήτρων 
και ο αντιληπτός κίνδυνος µπορούν να επηρεαστούν από την έκταση της 
προγενέστερης εµπειρίας µε την κατηγορία προϊόντων. Εάν µια οικογένεια για 
κάποιους λόγους έπρεπε να αποποιηθεί των καλοκαιρινών διακοπών τους, µπορούν 
να αναµένουν για να αναλάβουν µια λεπτοµερή έρευνα για τις εναλλακτικές λύσεις 
διαλειµµάτων ελεύθερου χρόνου λόγω του αντισταθµιστικού ρόλου που µπορεί να 
αποδοθεί στο διάλειµµα. Εάν, εντούτοις, ένα µέλος της οικογένειας είναι 



πεπειραµένος χρήστης ξενοδοχείων, η επιλογή ξενοδοχείων µπορεί να γίνει γρήγορα 
και µε βεβαιότητα παρά την αντιληπτή σηµασία της περίπτωσης αγορών. 
 
4.11. ΚΙΝΗΤΡΑ ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ ΤΙΣ ΦΥΣΙΚΕΣ ΑΝΑΓΚΕΣ 

 
Οι φυσικές ανάγκες προσδιορίζονται και κατανοούνται εύκολα επειδή αφορούν τα 
συγκεκριµένα συµπτώµατα όπως η κούραση, κόπωση και το στρες. Αρκετές από τις 
πολλές παραλλαγές της φυσικής ανάγκης που επηρεάζουν την επιθυµία να πάρουν 
διακοπές διαλειµµάτων ελεύθερου χρόνου είναι διευκρινισµένες στα ακόλουθα 
αποσπάσµατα. 
 
Τα αρχικά κίνητρα συνδέοντα» συχνά µε τις πηγές έντασης και κούρασης στην 
εργασία και στο σπίτι: 
 
Παίρνω σπάνια µια πιθανότητα να µην έχω διάθεση . ∆ουλεύω µε βάρδιες, 
απασχολούµαι τα Σαββατοκύριακα, απασχολούµαι τις ηµέρες των Χριστουγέννων... 
που και που επιθυµώ ακριβώς να χαλαρώσω σε κάτι απολύτως διαφορετικό, και να 
έχω τη συνολική άνεση. .. 
 
Οι γυναίκες είναι συχνά πιο επικριτικές µε την εµπειρία ξενοδοχείων από τους 
άνδρες. Αυτό µπορεί να εξηγηθεί από τον εσωτερικό ρόλο αντικατάστασης που το 
ξενοδοχείο πρέπει να εκπληρώσει: 
 
για µένα είναι ένα διάλειµµα, όχι τόσο µεγάλο για το σύζυγο µου επειδή είναι 
συνηθισµένος να βγαίνει - είναι µέρος της εργασίας του, αλλά για µένα που κολλιέµαι 
στο σπίτι, είναι µάλλον συµπαθητικό να βγει και να έχει ένα µαγειρευµένο γεύµα για 
µένα και να διασκεδάσει... 
 
Τα διαλείµµατα ελεύθερου χρόνου ξενοδοχείων µπορούν να χρησιµοποιηθούν ως 
«περίοδοι αποκατάστασης» ή ως αναπόσπαστο τµήµα της οικογενειακής ζωής: 
 
Φθάσαµε σήµερα στις 3,15 µ.µ. και σκέφτοµαι ήµασταν στην πισίνα στις 3,45 µ. µ. 
Σκέφτοµαι ότι η ζωή είναι σήµερα πάρα πολύ για τις οικογένειες να είναι µαζί.  
 

 
4.12. ΚΙΝΗΤΡΑ ΠΟΥ ΣΥΝ∆ΕΟΝΤΑΙ ΜΕ ΤΙΣ ΨΥΧΟΛΟΓΙΚΕΣ ΑΝΑΓΚΕΣ. 

 
Αν και οι καταναλωτές µπορούν να αναγνωρίσουν τις φυσικές ανάγκες για µια 
αλλαγή του περιβάλλοντος, µπορούν επίσης να παρακινηθούν από τα ιδιαίτερα 
ψυχολογικά οφέλη που αναµένουν να αποφέρουν από την εµπειρία κατανάλωσης. 
Αυτά είναι χαρακτηριστικά πιο σύνθετα και είναι δύσκολο για τον καταναλωτή να 
αντιληφθεί και να αρθρώσει. Παραδείγµατος χάριν, ο καταναλωτής µπορεί να 
δοκιµάσει ένα συναίσθηµα ευηµερίας και ασφάλειας σε ένα πολυτελές περιβάλλον 
ξενοδοχείων: 
 
Ακριβώς το όµορφο συναίσθηµα που παίρνεις όποτε περπατάς σ’ ένα µέρος, όλο το 
ξύλο καρυδιάς στους τοίχους- φαίνεται πραγµατικό ξύλο καρυδιάς, µου δίνει ένα 
όµορφο ασφαλές συναίσθηµα. Σκέφτοµαι πραγµατικά ότι είναι το είδος του 
ξενοδοχείου που θα έµενες εάν είχες τα απεριόριστα χρήµατα… 
 



Οι καταναλωτές µπορούν επίσης να αναµείνουν ότι στο ξενοδοχείο παρέχουν µια 
φυσική επέκταση του τρέχοντος βιοτικού επιπέδου τους. Σε αυτό το πλαίσιο η 
ποιότητα και ο όρος των επιπλώσεων και των συναρµολογήσεων ξενοδοχείων 
µπορούν να έχουν τη συµβολική έννοια και να επικαλεσθούν µια ιδιαίτερη 
ψυχολογική αντίδραση: 
 
Η ποιότητα του υφάσµατος, αυτό είναι µια όµορφη είσοδος… αυτό πραγµατικά σε 
κάνει να αισθάνεσαι καλά, και αυτό είναι για το τι έχει να κάνει… όλοι µας θέλουµε 
τα καλύτερα πράγµατα, έχουµε όλοι όµορφες θέσεις και όµορφο ενδύµατα, αλλά 
είναι τότε όταν µπαίνεις στα όµορφα περίχωρα που αισθάνεσαι πολύ καλύτερα… 
 
Αν και οι περισσότεροι καταναλωτές παρακινούνται από την ανάγκη να µειωθεί το 
επίπεδο σχετικής µε την εργασία πίεσης µπορούν, ή για να ανακουφίσουν την πλήξη 
µε την εσωτερική ρουτίνα, ένα σύντοµο διάλειµµα µπορεί να χρησιµοποιηθεί για να 
εστιάσει σε µία ιδιαίτερη απόφαση ή ένα επιχειρησιακό πρόβληµα:    
 
Θέλησα να πάρω µακριά αυτή τη στιγµή επειδή έχω ένα άλλο επιχειρησιακό 
πρόγραµµα το οποίο µπορεί να αγόραζα, στην πραγµατικότητα µπορεί να αγόραζα 
ολοκληρωµένα. Μια µάλλον µεγάλη επιχείρηση, και εκεί εµπλέκεται ένα φοβερό 
µέρος των χρηµάτων, και απλά θέλω κάποιο χρόνο να το κλωθογυρίσω στο µυαλό 
µου. 
 
Το αρχικό κίνητρο µπορεί να ασκεί µια ισχυρή επιρροή στον επιθυµητό τύπο και 
συγχρονισµό του διαλείµµατος διακοπών ελεύθερου χρόνου, αλλά είναι δύσκολο να 
εκτιµήσουµε το αποτέλεσµα στη διαδικασία απόφασης ή της επίπτωσης των 
δευτερευόντων κινήτρων τα οποία µπορεί να είναι παρόντα. Αυτό οφείλεται στην 
κληρονοµική πολυπλοκότητα των κινήτρων αυτών καθ' αυτών, και των προβληµάτων 
που συσχετίζονται µε το ξεσκέπασµά τους, όπως φαίνεται στο σχήµα 4.2. Είναι 
εποµένως απαραίτητο να επικεντρωθούµε στον προσδιορισµό των αποδοτέων 
διαφορών στην αναφερόµενη συµπεριφορά κατά τη διάρκεια των σταδίων της 
διαδικασίας απόφασης της προπληρωµής, της κατανάλωσης και της αξιολόγησης της 
µετά-κατανάλωσης.  
 
4.13. ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΕΣ ΑΝΤΙΛΗΨΕΙΣ ΚΑΙ Η ΕΡΜΗΝΕΙΑ ΤΩΝ 
ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 
 
Η παροχή πληροφοριών προϊόντων είναι ένα ζήτηµα κάποιας σπουδαιότητας στους 
καταναλωτές, οι οποίοι επιδιώκουν συχνά την απτή διαβεβαίωση ότι κάνουν µια 
κατάλληλη επιλογή ξενοδοχείων. Οι βασικές ανησυχίες συνοψίζονται στο σχήµα 4.3. 
Η γενική προσδοκία είναι ότι το φυλλάδιο πρέπει να παρέχει όλες τις απαραίτητες 
πληροφορίες. Εντούτοις, αυτό πρέπει να επιτευχθεί χωρίς τη δηµιουργία της 
εντύπωσης ότι το φυλλάδιο είναι πάρα πολύ περίπλοκο, δεδοµένου ότι αυτό µπορεί 
να αποθαρρύνει τους λιανοπωλητές και τους καταναλωτές από τη χρησιµοποίηση του 
φυλλαδίου:  
 
το ανοίγετε και είναι εύκολο να ακολουθηθεί, αµέσως κοιτάζετε και εκεί ένας χάρτης 
της Αγγλίας, και έχετε όλα τα ξενοδοχεία... αυτό σας λέει βασικά όλα όσα θέλετε να 
ξέρετε σε εκείνη την πρώτη σελίδα. .. ∆ιάβασα αυτές τις σελίδες πριν από να πάω 
παρακάτω... 
    



                 
 
Πρόβληµα αποσύνθεσης:                                             ΑΡΧΙΚΟ ΚΙΝΗΤΡΟ (-Α)    (P) 
Συνδεµένη κινητήρια οµάδα                                                                     
 
                                                                                        Σχέση αίτια αποτελέσµατος  
              
                                                                                                         
 
                                                                               ∆ΕΥΤΕΡΕΥΟΝ ΚΙΝΗΤΡΟ (-Α) (S) 
 
 

∆ηµιουργία 
Οµάδων κινήτρων 

 
 

Σύνθετες, ψυχολογικές ανάγκες 
(δύσκολες να αναγνωριστούν και να ερµηνευτούν) 

 
 

Σύνθετος συνειδητού και υποσυνείδητου 
(δύσκολο να αρθρωθεί/ εξηγηθεί) 

 
 
 
 
 
 

Φυσιολογικές ανάγκες 
(όπως ασφάλεια, ζεστασιά, φαγητό, ποτό, καταφύγιο) 

 
 
 
 

Σχήµα 4.2. Αγοραστικές δυναµικές κινήτρων  
 
Οι καταναλωτές µπορούν να έχουν κάποια δυσκολία στον προσδιορισµό θέσης των 
ενώσεων εικόνας που µεταβιβάζονται από τα φυλλάδια και άλλες πηγές 
πληροφοριών. Εάν, εντούτοις, οι λαµβανόµενες εντυπώσεις ενισχύονται από την 
εµπειρία, η έκβαση µπορεί να είναι µια διαρκής αίσθηση της εµπιστοσύνης στο 
εµπορικό σήµα:            
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        ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ ΑΠΟ ΣΤΟΜΑ ΣΕ ΣΤΟΜΑ 

 
 
ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ                                          ΠΡΟΚΛΗΜΕΝΟ ΣΥΝΟΛΟ 
(επίσηµη αναπαραγωγή                                                     (αποδεκτά εµπορικά σήµατα) 
µέσω πληροφοριών  
µέσω πληροφοριών  
µπροσούρας και εικόνων)    
 
 
 
Σχήµα 4.3. Επιδράσεις πληροφοριών προϊόντος κατά τη διάρκεια της φάσης 
προπληρωµής   
 
Είναι µια πολύ θετική εικόνα. Όταν ήρθα αρχικά εδώ κάτω, σκέφτηκα ότι ήταν 
ακριβά τα ξενοδοχεία... είναι ένα πολύ up-market λογότυπο, και αυτό προγραµµατίζει 
στα δωµάτια και το συναίσθηµα που έχουµε είναι ότι είναι τα πρότυπα που πρόκειται 
να κρατήσουµε... 
 
Οι ελλιπείς ή διφορούµενες πληροφορίες προϊόντων είναι µια συχνή πηγή 
απογοήτευσης για τους καταναλωτές, οι οποίοι συχνά θεωρούν ότι πρέπει να 
συµµετέχουν στις περαιτέρω δραστηριότητες συλλογής πληροφοριών προκειµένου να 
ικανοποιηθούν οι ανάγκες τους: 
 
Το ποσό των πληροφοριών που παίρνετε εκ των προτέρων επιτρέπει σε σας για να 
κάνετε ό,τι καλύτερο απ' το σύντοµου διάλειµµα... ∆εν υπάρχει τίποτα για να σας πει 
πώς να φθάσετε εκεί, ή τον καλύτερο τρόπο του να φτάσετε εκεί, τίποτα για το 
ξενοδοχείο ή τις εγκαταστάσεις του ξενοδοχείου... πωλείται ως πακέτο, αλλά δεν έχει 
τις γαρνιτούρες που θα αναµένατε σε ένα πακέτο. 
 
Οι πιθανές συνέπειες των ανεπαρκών πληροφοριών εµφανίζονται στις παρατηρήσεις 
ενός πεπειραµένου χρήστη ξενοδοχείων: 
 
Υπάρχουν τρία σηµεία για να πάρει κανείς πρόγευµα σε αυτό το ξενοδοχείο σε 
διαφορετικές τιµές... Θα είχα σκεφτεί ότι κάποιος αχρησιµοποίητος σε αυτό το είδος 
ξενοδοχείου θα αποθαρρυνόταν ελαφρώς από αυτό εξ' ολοκλήρου... εάν δεν ξέρετε τα 
σχοινιά είναι µια εξαιρετικά ταπεινωτική εµπειρία. .. οι άνθρωποι τείνουν να κρύψουν 
µακριά, και καθόλου πιθανό να πουν τίποτα, και να είναι αρκετά αβέβαιοι για αυτό 
που µπορούν να έχουν, και δεν µπορούν να έχουν. 
 
4.14. ΠΡΟΦΟΡΙΚΕΣ ΣΥΣΤΑΣΕΙΣ ΚΑΙ ΜΕΙΩΣΗ ΚΙΝ∆ΥΝΟΥ 
 
Η αντιληπτή πολυπλοκότητα και η ασάφεια της εµπειρίας κατανάλωσης ξενοδοχείων 
προτείνουν ότι οι καταναλωτές χρειάζονται συχνά την προστιθέµενη ασφάλεια των 



συστάσεων προϊόντων (ή των προσοχών) από τους πεπειραµένους χρήστες 
ξενοδοχείων: 
 
Είναι πολύ δύσκολο να γίνει το προϊόν σας να ξεχωρίσει από κάποιου άλλου... 
Σκέφτοµαι ότι πρέπει να έχετε υψηλά πρότυπα του προϊόντος και να τα 
διατηρήσετε... εσείς µπορείτε να κάνετε 99,9% από τα σωστά, και δεν παίρνετε 
πολλές αναφορές, άνθρωποι λένε «ναι, ήταν καλό» - αλλά αυτοί τα αναµένουν να 
είναι καλά, και παίρνετε 0,1% που είναι κακό και που τριγυρίζει πολύ γρήγορα. 
                                                       
Οι προφορικές επικοινωνίες χρησιµοποιούνται ευρέως στις επιχειρησιακές 
κοινότητες για να λύσουν τα προβλήµατα. Παραδείγµατος χάριν, το κόστος και η 
διαθεσιµότητα της στέγασης στο Λονδίνο θεωρείται ένα επανεµφανιζόµενο 
πρόβληµα, που απαιτεί µια συνεχή ανταλλαγή των πληροφοριών:  
 
µένοντας ολονύκτια στο Λονδίνο, πώς µπορείτε να µειώσετε τις δαπάνες έτσι... είναι 
ένα θέµα συνοµιλίας συνεχώς. .. Κάποιος γνωρίζει ότι µπορείτε να βρείτε τις 
διαπραγµατεύσεις, η ερώτηση βρίσκει το σωστό. 
 
Όταν οι καταναλωτές θεωρούν ότι έχουν τις ανεπαρκείς πληροφορίες, µπορούν να 
θεωρήσουν ότι πρέπει να επιδιώξουν τις ειδικές συµβουλές. Αυτό είναι µια άλλη 
συνήθως εµφανιζόµενη πηγή απογοήτευσης, ειδικά εάν ο λιανοπωλητής είναι 
άγνωστος µε το εµπορικό σήµα: 
 
[ Με ένα αίτηµα που υποβάλλεται στο γραφείο ταξιδιών για τις πληροφορίες για το 
ξενοδοχείο ] δεν εξοικειώθηκε µε αυτό. Είχε το φυλλάδιο, αλλά της υπέβαλα 
διάφορες ερωτήσεις και δεν µπόρεσε να µου πει τίποτα. 
 
Ένα συναίσθηµα της αβεβαιότητας είναι συχνά ευκολότερα επιλυµένο µε το 
τηλεφώνηµα κεντρικό ή το προσωπικό κρατήσεων των ξενοδοχείων ή µε την οµιλία 
σε έναν πεπειραµένο χρήστη ξενοδοχείων, όταν µπορούν να έχουν οι λαµβανόµενες 
προφορικές συστάσεις έναν επιδρόντα ρόλο στην επιλογή ξενοδοχείων:                                                      
 
η κυρία που χρησιµοποίησα για να εργαστώ για ήταν εδώ πριν και έτσι ώστε 
κολληµένος στο µυαλό µου... ∆εν ξέρω εάν θα το είχα επιλέξει ειδάλλως, ακριβώς 
στην περιγραφή. .. 
 
Οι συστάσεις προϊόντων δίνονται σπάνια ανεπιφύλακτα από τους πεπειραµένους 
χρήστες ξενοδοχείων. Αυτό είναι επειδή αναγνωρίζουν ότι η κατάσταση 
κατανάλωσης είναι απρόβλεπτη: 
 
είναι ένα δυσνόητο πράγµα συστήνοντας τα ξενοδοχεία, είναι όπως τη σύσταση των 
τροφίµων ή του θεάτρου - οι άνθρωποι έχουν διαφορετικές προσδοκίες ότι είναι 
αποδεκτό σε µένα µπορεί να µην είναι αποδεκτό σε σας. 
 
Η γνώση που η υποκειµενική αξιολόγηση των ξενοδοχείων θα ποικίλει από ένα 
άτοµο σε άλλο µπορεί να αναγκάσει τους καταναλωτές για να  προσδιορίσει τις 
καταστάσεις όπου οι συστάσεις είναι λιγότερο χρήσιµες, ή ακόµα και καµίας 
αντιληπτής αξίας: 
 



∆εν θα έπαιρνα ποτέ [ µια σύσταση ] για κύριες διακοπές. .. Έχω κάνει αυτό πρώτα 
και οι άνθρωποι είπαν ότι «µην πηγαίνετε εκεί, είναι µια φοβερή θέση» αλλά η ιδέα 
τους για διακοπές δεν είναι απαραιτήτως η ιδέα µου για διακοπές...  
                                                                                                                          
4.15. Η ΕΠΙΡΡΟΗ ΤΗΣ ΠΡΟΓΕΝΕΣΤΕΡΗΣ ΕΜΠΕΙΡΙΑΣ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΣΤΗ 
ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΕΠΙΛΟΓΗΣ 

 
Ο όρος «προκληµένο σύνολο» περιγράφει τα κριτήρια που χρησιµοποιούνται από τον 
καταναλωτή για να αξιολογήσει τις επιλογές. Το προκληµένο σύνολο αποτελείται 
από τις ιδιότητες και τα εµπορικά σήµατα προϊόντων που είναι σηµαντικά στον 
καταναλωτή, µέχρι το σηµείο για µια γενική αξιολόγηση των εναλλακτικών λύσεων 
που µπορεί να διατηρούνται στη µακροπρόθεσµη µνήµη.           
 
Σε τέτοιες καταστάσεις η αξιολόγηση από τις µεµονωµένες ιδιότητες γίνεται περιττή, 
δεδοµένου ότι ο καταναλωτής θα ήταν σε θέση να επιλέξει τη µεµονωµένη 
εναλλακτική λύση µε την υψηλότερη αντιληπτή γενική εκτίµηση. Αυτές οι οδηγίες 
αντιπροσωπεύουν µια µορφή κανόνα απόφασης, η οποία µπορεί να επηρεαστεί από 
την προγενέστερη εµπειρία και τη συγκριτική ανάλυση προϊόντων.  
 
Οι καταναλωτές αξιολογούν συχνά τα ξενοδοχεία ή τις ιδιότητες τους µε τη 
χρησιµοποίηση της πιο στενής σύγκρισης που είναι σε θέση να ανακαλέσουν. Οι 
περιστασιακοί παράγοντες µπορούν, εντούτοις, να αποτελέσουν τις παραλλαγές στα 
κριτήρια κανόνων απόφασης: 
 
[Στις συγκρίσεις µεταξύ των ξενοδοχείων ] όχι ότι αυτό το ξενοδοχείο είναι καλύτερο 
από εκείνο, εσείς παρατηρείτε απλώς τις διαφορές στις καταστάσεις εάν τις 
σχολιάζετε ... Σκέφτοµαι ότι θυµάστε κυρίως είναι αρνητικά... εάν έχετε ένα 
συναίσθηµα ότι είναι λογικά πρότυπα και µια λογική τιµή, όλα είναι εντάξει...           
 
Αν και τα κριτήρια επιλογής µπορούν να είναι πολυάριθµα, η συγκριτική αξιολόγηση 
που χρησιµοποιεί προκαθορισµένα πρότυπα αναφοράς µπορεί να έχει µια ισχυρή 
επιρροή στην ανάπτυξη και την εφαρµογή ενός κανόνα απόφασης. Αυτό είναι επειδή 
το γεωγραφικό πλάτος της αποδοχής στενεύει δεδοµένου ότι η νέα εµπειρία είναι 
αφοµοιωµένη, και η καταναλωτική δυνατότητα να διαφοροποιηθεί µεταξύ της 
καταλληλότητας της επιλογής βελτιώνεται. Οι πιο πεπειραµένοι καταναλωτές είναι 
σε θέση να εξισώσουν την αποδοχή µε µια ευρύτερη εµπειρία βασισµένη στην 
κατανόηση των προτύπων των ξενοδοχείων: 
 
Έχουµε τα βασικά αναπτυγµένα πρότυπα των ξενοδοχείων... ήταν µια εµπειρία 
εκµάθησης και ο µόνος τρόπος που µπορείτε να µάθετε είναι να... εσείς δεν είναι 
απαραίτητο να µείνετε στα άκρα αλλά να µείνετε είτε στο ίδιο επίπεδο ή κάτω από 
αυτό ή επάνω από αυτό έως ότου ξέρετε που είστε. 
 
4.16. Ο ∆ΙΑΛΟΓΙΚΟΣ ΡΟΛΟΣ ΤΗΣ ΠΡΟΓΕΝΕΣΤΕΡΗΣ ΕΜΠΕΙΡΙΑΣ 
ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΚΑΙ Η ΣΥΜΜΕΤΟΧΗ  
 
Υπάρχουν διάφοροι παράγοντες που µπορούν να επηρεάσουν τη στρατηγική 
αναζήτησης και επιλογής που χρησιµοποιείται από τον καταναλωτή πριν από τη λήψη 
µιας απόφασης αγορών. Αυτοί περιλαµβάνουν την έκταση της σχετικής µε τα 
προϊόντα εµπειρίας και το βαθµό αντιληπτού κινδύνου που συνδέεται µε την 



απόφαση. Τελικά, η στρατηγική που υιοθετείται από τον καταναλωτή θα εξαρτηθεί 
από το πόσο δύσκολος είναι ο στόχος ώστε να γίνεται αντιληπτός, και πόση 
προσπάθεια και προσοχή θα απαιτηθούν για να κάνουν µια αποδεκτή επιλογή µεταξύ 
των εναλλακτικών λύσεων αγορών. Μια τυπολογία τριών διακριτικών στρατηγικών - 
υψηλή, µέτρια και χαµηλή συµµετοχή - προήλθε από µια αξιολόγηση της έκτασης και 
της διάρκειας της συµπεριφοράς προπληρωµών. Τα χαρακτηριστικά των υψηλών και 
χαµηλών επιπέδων συµµετοχής εξηγούνται κατωτέρω.  
 
4.17. ΥΨΗΛΗ ΣΥΜΜΕΤΟΧΗ ΣΤΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΑΝΑΖΗΤΗΣΗΣ 
 
Η συµπεριφορά υψηλής συµµετοχής χαρακτηρίζεται από µια εκτενή ή παρατεταµένη 
περίοδο αναζήτησης µε την ιδιαίτερη σηµασία που αποδίδεται στα κριτήρια επιλογής  
και/ ή στις προσδοκίες απόδοσης: 
 
[ Στη διαδικασία αξιολόγησης των φυλλαδίων ] κοιτάξαµε απ’ άκρη σ’ άκρη τους 
περισσότερο από µία φορά ή δύο φορές, κοιτάξαµε απ’ άκρη σ’ άκρη τους αρκετά, 
χαρακτηρίσαµε τα ξενοδοχεία που συµπαθήσαµε βάσει αυτού που σκεφτήκαµε, και 
το κείµενο, "Όχι, κανένα όχι ότι το ένα, αυτό ηχεί εντάξει, βάλε ένα αστέρι δίπλα 
του" και έπειτα επιστρέψαµε κοιτάζοντας διαµέσου τους, για να αποφασίσουµε.  
 
Οι σχετικές δραστηριότητες µπορούν να περιλάβουν τα τηλεφωνήµατα για να 
επαληθεύσουν τις πληροφορίες, και τις διαβουλεύσεις µε τους µεσάζοντες όπως οι 
ταξιδιωτικοί πράκτορες καθώς επίσης και οι φίλοι, οι συγγενείς και οι συνάδελφοι µε 
τη σχετική εµπειρία ξενοδοχείων. Η τελική επιλογή θα βασιστεί σε µια προσεκτική 
αξιολόγηση των πληροφοριών που συγκεντρώνονται:                
 
              Θα είχα τηλεφωνήσει οπωσδήποτε για να δοκιµάσω και να ανακαλύψω πως 
ήταν το ξενοδοχείο... εάν έχετε τηλεφωνήσει και έχετε ανακαλύψει, και δεν είναι 
σωστό, µπορείτε να πείτε … Σας τηλεφώνησα και εσείς είπατε αυτό..." Αλλά εάν δεν 
τηλεφωνήσετε και δεν κάνετε επαφή, δεν λαµβάνετε απάντηση.  
 
Επιθυµώ να ανακαλύψω όσο µπορώ. Με την οµιλία σε έναν υπάλληλο υποδοχής, 
µπορείτε πραγµατικά να επιλύσετε το πώς είναι το προσωπικό. Εάν ο υπάλληλος 
υποδοχής είναι ευγενικός και φιλικός, το προσωπικό θα είναι κανονικά ευγενικό και 
φιλικό... εάν κάποιος είναι αγενής προς σας, υπαναχωρείτε, όχι; Εάν κάποιος είναι 
θερµός και φιλικός, έρχεστε προς τα εµπρός. 
 
4.18. ΛΗΨΗ ΑΠΟΦΑΣΗΣ ΧΑΜΗΛΗΣ ΣΥΜΜΕΤΟΧΗΣ 

 
Η συµπεριφορά χαµηλής συµµετοχής χαρακτηρίζεται από µια περιορισµένη επίσηµη 
αναζήτηση πληροφοριών, ή σε µερικές περιπτώσεις από καθόλου. Οι σχετικές 
δραστηριότητες µπορεί να περιλάβουν την αναφορά στις πληροφορίες του 
µεσάζοντος ή της επιχείρησης, αλλά επικεντρώνονται πιο συχνά στη λήψη των 
φυλλαδίων: 
 
 Οι φίλοι µου είχαν το φυλλάδιο... που µια εσωτερική θέα δεν σηµαίνει τίποτα για 
µένα, επειδή ξέρω αρκετά άµεσα ακριβώς πόσο εύκολο είναι να φτιαχτεί µια 
φωτογραφία για να δώσει µια εξ ολοκλήρου διαφορετική εντύπωση. .. οι φίλοι µε 
τους οποίους ήρθαµε έχουν ήδη βρεθεί εδώ πριν και είπαν ότι το συµπάθησαν πάρα 
πολύ. Είπαν σε µας ότι ήταν βέβαιοι ότι θα το θέλαµε όταν ήρθαµε εδώ κάτω. 



  
Οποιεσδήποτε αναφορές στα κριτήρια επιλογής ή τις προσδοκίες απόδοσης είναι 
πιθανό να είναι ισχυρισµοί σχετικά µε την προγενέστερη γνώση ή τα διαπιστωµένα 
στοιχεία:  
 
στο παρελθόν είχαµε συγκεντρώσει έναν αρκετό αριθµό από διάφορα φυλλάδια για 
τα διαφορετικά ξενοδοχεία... δεν βρήκαµε ποτέ πραγµατικά τίποτα σε αυτούς που θα 
µπορούσαµε να πούµε ότι θα διάκρινε µια µορφή ξενοδοχείου από µια άλλη... 
συνήθως τελειώνουµε επάνω µε το ρητό "που είναι ακριβώς όπου θα επιθυµούσαµε 
να µείνουµε και ακριβώς έτσι συµβαίνει να είναι αυτό το ξενοδοχείο πλησιέστερα σε 
αυτό,  ας το δοκιµάσουµε ".  
 
Η απόφαση αγορών είναι πιθανό να εξουσιαστεί από την προσωπική εµπιστοσύνη 
λήψης αποφάσεων που αποκτιέται από την προγενέστερη εµπειρία:  
 
είναι τεσσάρων αστέρων... έτσι αναµένετε κάπου συµπαθητικά... Σκέφτοµαι που σας 
λέω ότι είναι ένα καλό ξενοδοχείο, επειδή πρέπει να είναι ώστε να δικαιολογηθεί η 
εκτίµηση των αστεριών του, έτσι τείνουµε να ψάξουµε τα πράγµατα όπως αυτό. . 
 
Η ειδίκευση ρόλου είναι συχνά εµφανέστερη όταν χρησιµοποιείται µια στρατηγική 
χαµηλής συµµετοχής. Οι θηλυκές-κυρίαρχες δραστηριότητες αρχίζουν 
χαρακτηριστικά µε την ευθύνη για τις συζητήσεις για το συγχρονισµό του 
διαλείµµατος, και επεκτείνονται στη συλλογή πληροφοριών και τη διαλογή των 
επιλογών: 
  
[ Στους ρόλους λήψης αποφάσεων ] έχει ποικίλει παρά πολύ κατά τη διάρκεια των 
ετών, δεν υπάρχει κανένας τρόπος µε τον οποίο θα µπορούσα να πληρώσω 
οποιοδήποτε σχέδιο σε αυτήν, αλλά είναι συνήθως ένα µεγαλύτερο µέρος των 
αποφάσεων της συζύγου µου να πάρει µακριά... µου λέει "πού θα πάµε;" και κάνω 
διάφορες προτάσεις, και έπειτα επιλέγουµε µια... 
 
Η κύρια εξαίρεση στο σχέδιο της θηλυκής κυριαρχίας στη λήψη οικογενειακής 
απόφασης εµφανίζεται όταν έχει ο αρσενικός συνεργάτης την εκτενή εµπειρία 
επιχειρησιακού ταξιδιού των ξενοδοχείων. Στις συζητήσεις σχετικά µε τα γνωστά 
ξενοδοχεία ή τους προορισµούς, ένα µεγαλύτερο µέρος των αρσενικών-κυρίαρχων 
αποφάσεων είναι πιθανό να εµφανιστεί:  
 
[Στην αρσενική κυριαρχία στην επιλογή ενός ξενοδοχείου του Λονδίνου ] θα το 
επέλεγα επειδή ξέρω τη σκηνή των ξενοδοχείων στο Λονδίνο αρκετά καλά... θα µου 
το άφηνε λόγω του ότι ήξερα τον τρόπο να κινηθώ λίγο περισσότερο... Θα έλεγα 
"ποιος κάνει τις διαπραγµατεύσεις στο Λονδίνο για ένα Σαββατοκύριακο;... ας 
ρίξουµε µια µατιά στα ξενοδοχεία που προσφέρουν ... " 
 
Εν περίληψη, οι καταναλωτές που χρησιµοποιούν µια στρατηγική υψηλής 
συµµετοχής συµµετέχουν χαρακτηριστικά στην εκτενή αναζήτηση για να 
ικανοποιήσουν τα κριτήρια επιλογής ή/ και τις προσδοκίες απόδοσής τους επειδή 
έχουν περιορίσει την προγενέστερη εµπειρία των ξενοδοχείων. 
 
Οι πιο πεπειραµένοι καταναλωτές µπορούν επίσης να συµµετέχουν στη συµπεριφορά 
υψηλής συµµετοχής όταν αποδίδουν  ιδιαίτερη σηµασία στην απόφαση αγορών. 



 
Οι πιο πεπειραµένοι χρήστες ξενοδοχείων, ή οι καταναλωτές που αισθάνονται 
λιγότερο ενδιαφερόµενοι για την επιστροφή στον επενδυτικό κίνδυνο που συνδέεται 
µε την απόφαση αγορών, θα υιοθετήσουν ένα µέτριο ή χαµηλής-συµµετοχής 
σχεδιάγραµµα. Αυτές οι οµάδες καταναλωτών µπορούν να συµβουλευθούν τους 
µεσάζοντες κατά τη διάρκεια της αναζήτησης πληροφοριών, αλλά πιο συχνά 
δηµιουργούν µια απόφαση βασισµένη στη δικιά τους αξιολόγηση φυλλαδίων. Όσο 
µεγαλύτερος ο βαθµός εµπιστοσύνης µε τον οποίο η απόφαση λαµβάνεται, τόσο 
πιθανότερο αυτό είναι ότι ο καταναλωτής χρησιµοποιεί έναν θεσπισµένο κανόνα 
απόφασης για να καθοδηγήσει την επιλογή του/ της. 
 
Το σχήµα 4.4 δίνει έµφαση στις διαφορές µεταξύ των καταναλωτών µε την εκτενή 
και περιορισµένη προγενέστερη εµπειρία αντίστοιχα, σε σχέση µε τη χαρακτηριστική 
αναζήτηση προπληρωµών και τη συµπεριφορά επιλογής. 
 
                                                 ΠΡΟΗΓΟΥΜΕΝΗ ΕΜΠΕΙΡΙΑ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ 
  
                                               Εκτενής                                  Περιορισµένη  
 
ΕΠΙ∆ΡΑΣΕΙΣ 
ΠΡΟΠΛΗΡΩΜΗΣ  

Καθιερωµένες διαδικασίες 
για ταξινόµηση και 
κατηγοριοποίηση 
προϊόντων διευκολύνουν 
τις κοντινές συνδέσεις 
ανάµεσα στην επιλογή και 
την αξιολόγηση    

Προσδοκίες που 
προέρχονται  από 
πληροφορίες προϊόντων  
και προσωπικές συστάσεις 
δίνουν µορφή στα 
κριτήρια αξιολόγησης 

 
Σχήµα 4.4 Εκτενής και περιορισµένη εµπειρία στη λήψη απόφασης 
προπληρωµής   
 
4.19. Η ΑΠΟΦΑΣΗ ΑΓΟΡΩΝ 

 
Σε πολλές περιπτώσεις, οι καταναλωτές φθάνουν σε µια απόφαση να αγοράσουν 
παρά την υπόλοιπη αβεβαιότητα των συναισθηµάτων. Σε αυτές τις περιστάσεις, η 
διοίκηση και οι διαπροσωπικές επαφές που εµφανίζονται κατά τη διάρκεια της 
συναλλαγής υποθέτουν την ιδιαίτερη σηµασία για τον καταναλωτή. Η συναλλαγή 
αντιπροσωπεύει την αρχική επαφή µε το προϊόν, κατά τη διάρκεια του οποίου η 
αβεβαιότητα µπορεί να µειωθεί ή να αυξηθεί ανάλογα µε τη φύση της υπηρεσίας που 
αντιµετωπίζει. Εάν η επιφύλαξη εκφράζεται τηλεφωνικώς, οι περισσότεροι 
καταναλωτές αναµένουν να λάβουν µια επιβεβαίωση, µαζί µε τις βοηθητικές 
λεπτοµέρειες όπως οι κατευθύνσεις στο πώς να βρουν το ξενοδοχείο, και τις 
συµπληρωµατικές πληροφορίες για τις παρεχόµενες υπηρεσίες. Οι ανεπάρκειες σε 
αυτήν την παροχή µπορούν να προκαλέσουν µια ανανεωµένη αίσθηση της ανησυχίας, 
και µπορούν να ερµηνευθούν ως ανεπάρκεια υπηρεσιών: 
 
[ Στην επιβεβαίωση κράτησης ] δεν υπήρξε οποιαδήποτε συνοχή µε αυτήν, κανένα 
πακέτο, αντίθετα από όταν  κάνετε κράτηση διακοπών στο εξωτερικό, δεν υπήρχε 
τίποτα για να δώσει το ξενοδοχείο, για το οποίο αισθάνθηκα ελαφρώς δύσκολος. Είχα 
τα οράµατα της άφιξης στο ξενοδοχείο και τους που λένε "εγώ λυπάµαι, δεν έχουµε 



κανένα αρχείο σας, οι οποίοι είναι εσείς, που είναι η απόδειξή σας;"... αισθανθήκαµε 
πάντα λίγο νευρικοί για τη ρύθµιση, δεν φάνηκε να είναι πολύ αποδοτική. 
 
Ο κρίσιµος ρόλος των διαπροσωπικών επαφών, ειδικά τηλεφωνικώς, γίνεται 
προφανής όταν εµφανίζεται ένας άχρηστος της παρεµποδιστικής απάντησης. Ο 
καταναλωτής µπορεί να αντιδράσει ι µε την απόρριψη του ξενοδοχείου ή ακόµα και 
της οµάδας ξενοδοχείων στο στάδιο προπληρωµών. Εάν, εντούτοις, µια επιφύλαξη 
έχει εκφραστεί ήδη, το επίπεδο ανησυχίας είναι πιθανό να αυξηθεί:  
 
[ σε µια προσπάθεια να εκφραστεί µια επιφύλαξη εστιατορίων εκ των προτέρων 
τηλεφωνικώς ] είπα ότι "µπορούµε να κάνουµε κράτηση για το Σάββατο το βράδυ;" 
"∆εν παίρνουµε τις κρατήσεις" και είπα ότι στην απόδειξη λέει ότι είναι ενδεδειγµένο 
να κάνετε κράτηση "... "∆εν παίρνουµε τις κρατήσεις, δεν παίρνουµε τις κρατήσεις!" 
και αυτό ήταν όλο εγώ επέστρεψα. Αυτός µε ενόχλησε, και όταν έκλεισα τηλέφωνο, 
έκανα µερικά σχόλια για αυτό... Με κατέστησε διστακτικό. 
 
4.20. Ο ΡΟΛΟΣ ΤΩΝ ΚΡΙΤΗΡΙΩΝ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗΣ ΚΑΤΑ ΤΗ ∆ΙΑΡΚΕΙΑ 
ΤΗΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗΣ 
 
Στο Κεφάλαιο 1, η σύνθετη φύση του περιβάλλοντος κατανάλωσης για τις υπηρεσίες 
φιλοξενίας προσδιορίσθηκε. Το σχήµα 1.1 παρουσιάζει τη συνέχεια παροχής 
υπηρεσιών, που κυµαίνεται από την περιορισµένη διακριτικότητα του προσωπικού 
κατά τη διάρκεια ενός µικρού χρονικού διαστήµατος, ως την εκτενή διακριτικότητα 
του προσωπικού κατά τη διάρκεια ενός µακρού χρονικού διαστήµατος. Όποτε η 
κατανάλωση εµφανίζεται κατά τη διάρκεια ενός µακρού χρονικού διαστήµατος - 
αρκετές ηµέρες ή περισσότερες στην περίπτωση των διαλειµµάτων ελεύθερου χρόνου 
ξενοδοχείων - ο καταναλωτής αντιµετωπίζει το δύσκολο στόχο αξιολόγησης πολλών 
διαδοχικών εµπειριών για να υπολογίσει τη γενική ικανοποίηση των προϊόντων. Για 
τους καταναλωτές µε περιορισµένη προγενέστερη εµπειρία ο στόχος είναι 
δυσκολότερος, επειδή οι ευθύνες του ρόλου για την αξιολόγηση είναι ανακριβείς, τα 
κριτήρια αξιολόγησης είναι λιγότερο σίγουρα και οι προσδοκίες απόδοσης είναι µη 
ρεαλιστικές ή άγνωστες.  
 
Η εστιακή ανησυχία του σταδίου κατανάλωσης πρόκειται να καθορίσει πώς οι 
καταναλωτές χρησιµοποιούν τις προδικασµένες προσδοκίες και τα κριτήρια 
αξιολόγησης για να µετρήσουν τις διάφορες πτυχές της απόδοσης προϊόντων, και 
κατά τη διάρκεια της κατανάλωσης και στο στάδιο µετά-κατανάλωσης. Τα 
συµπεράσµατα προτείνουν ότι ο καταναλωτής είναι σε θέση να ενσωµατώσει πολλές 
ιδιαίτερες αξιολογήσεις µέσα σε ένα προσωπικό σύστηµα εκτίµησης ικανό να παρέχει 
ένα µέτρο κινούµενου µέσου όρου της ικανοποίησης.  
 
Με τη σύγκριση των αντιληπτών εκτιµήσεων ιδανικών για τα προϊόντα ιδιοτήτων µε 
την εµπειρία, ο καταναλωτής είναι σε θέση να αναλάβει µια µορφή κόστους-κέρδους 
ανάλυσης για να αξιολογήσει "την αξία για τα χρήµατα" σε σχέση µε τις 
λαµβανόµενες υπηρεσίες. Εάν οι προσδοκίες είναι βασισµένες στην εµπειρία, 
µπορούν να διευκολύνουν τη σύγκριση ενάντια στα ιδιαίτερα πρότυπα αναφοράς, 
επιτρέποντας στον καταναλωτή να αξιολογήσει εάν η εµπειρία µειώνεται προς τα 
πάνω ή κάτω από τα πρότυπα του σηµείου αναφοράς τους: 
 



 [ Σε σύγκριση µε άλλη πρόσφατη εµπειρία ξενοδοχείων ] µέχρι τώρα δεν έχει 
υπάρξει τίποτα το οποίο να είναι κάτω από τα πρότυπα άλλων ξενοδοχείων που 
έχουµε µείνει, όλα είναι εντάξει. 
 
αµετάβλητα µπορείτε να βρείτε κάποιο είδος του ελαττώµατος, ή κάτι που δεν 
συµπαθείτε, δεν έχει να κάνει µε τα συνηθισµένα πρότυπά σας ή κάτι παρεµφερή. .. 
αλλά πρέπει να πω ότι µέχρι τώρα εδώ, όλα ήταν πολύ καλά... είναι το καλύτερο 
επίπεδο της υπηρεσίας, τρόφιµα και άνεση που έχω συναντήσει... µιλάτε για τα 
∆ιηπειρωτικά Ξενοδοχεία και τις θέσεις όπως αυτήν...  
 
Σκέφτοµαι εάν οποιοιδήποτε ήρθαν εδώ πρώτα, θα επέστρεφαν πάλι... τα έχουµε 
συγκρίνει όλα µε αυτό. 
 
4.21. ΤΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗΣ ΚΑΙ ΤΑ ΣΧΕ∆ΙΑΣΤΙΚΑ 
ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ 
 
Ατµοσφαιρικοί συνδυασµοί µε τα φυσικά χαρακτηριστικά σχεδιασµού περιγράφονται 
µερικές φορές καθώς το "θερµό" ή "το κρύο" µπορούν να ασκήσουν ισχυρή 
υποσυνείδητη επίδραση στον καταναλωτή:  
 
το µέγεθος ενός ξενοδοχείου φαίνεται να µην καθιστά καµία διαφορά. .. ήµαστε σε 
µερικά ξενοδοχεία που είναι απέραντα, και είµαστε πολύ ευτυχείς. Άλλοι είναι πολύ 
µικρότεροι και όπως ένα νεκροτοµείο, και έχω πει ότι αυτό είναι τόσο κρύο που δεν 
θέλω να µείνω εδώ πολύ καιρό... Σκέφτοµαι ότι εάν το ξενοδοχείο είναι κρύο, 
κατόπιν το προσωπικό είναι κρύο...  
 
[Στη χρήση επιχειρησιακών ξενοδοχείων ] προσδοκάτε µια κρύα κατάσταση 
οπωσδήποτε, ευγενώς όταν είστε στην επιχείρηση, και δεν ψάχνετε τις οποιεσδήποτε 
ξένες ανέσεις... εάν µπαίνετε σε ένα δωµάτιο ξενοδοχείων και είναι κρύο και είναι µη 
ελκυστικό, και το λουτρό σας όχι πολύ συµπαθητικό, τελειώνετε λέγοντας λοιπόν το 
καλύτερο πράγµα που µπορώ να κάνω είναι να πηδήσω κατ' ευθείαν στο κρεβάτι και 
να αγνοήσω όλα τα’ άλλα και να ελπίζω ότι αυτό εξαφανίζεται µέχρι το πρωί! 
 
Αν και οι αξιολογήσεις των δωµατίων φιλοξενουµένων είναι υποκειµενικές και 
εποµένως απρόβλεπτες, τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα µπορούν να 
προγραµµατιστούν να µεταβιβάσουν την προσωπικότητα και τη ζεστασιά. 
Παραδείγµατος χάριν, η αποτελεσµατική χρήση του φωτός και του διαστήµατος θα 
δηµιουργήσει µια άµεση και ευνοϊκή επίδραση:  
 
Ένα από τα πράγµατα που παρατηρούµε γενικά είναι το αν υπάρχουν καθρέφτες 
κάτω κοντά στην είσοδο στο δωµάτιο για να πιάσουν το φως... αυτό το καθιστά πάρα 
πολύ ελκυστικότερο 
 
 εµείς συνήθως διαπιστώνουµε ότι όταν συναντάµε µια οργάνωση δωµατίων που δεν 
είναι συµµετρική... είναι πολύ πιο δεκτικό, πιο ευχάριστο από εάν ήταν κυριολεκτικά 
ένα ορθογώνιο κουτί 
 
 αυτό που είπαµε πραγµατικά ο ένας στον άλλο ήταν ότι ουσιαστικά σκέφτηκαν τα 
πάντα... σε κάνει να αισθάνεσαι ότι οι άνθρωποι που έχουν τη θέση φροντίζουν για 
αυτό...  



 
Ο καταναλωτής µπορεί να χρησιµοποιήσει µια τυποποιηµένη διαδικασία για να 
αξιολογήσει τις εγκαταστάσεις και τα πρότυπα δωµατίων των φιλοξενουµένων. Σε 
αυτό το πλαίσιο, η ειδίκευση του ρόλου κατά τη διάρκεια της αξιολόγησης είναι 
κοινή, και η θηλυκή αξιολόγηση µπορεί να είναι αυστηρή, συµπεριλαµβανοµένων 
των ελέγχων για την κλινοστρωµνή καθαρότητας και ποιότητας στα υφάσµατα, τις 
επιπλώσεις και τις συναρµολογήσεις: 
 
[ Σε δωµάτια αξιολόγησης φιλοξενουµένων γυναικών ] εξετάζω τις πετσέτες για να 
δω πόσο µαλακές είναι, και κάθοµαι στο κρεβάτι για να δω πως είναι... [ Σύζυγος ] 
έλεγξα τα ηλεκτρικά... εσείς πρέπει προφανώς να σιγουρευτείτε ότι όλα λειτουργούν, 
επειδή εάν πρόκειται να κάνετε οποιεσδήποτε καταγγελίες, το κάνετε το λεπτό που 
µπαίνετε στο δωµάτιο, και όχι την επόµενη ηµέρα...  
 
Σκέφτοµαι ότι φθάσαµε εκεί και πήγαµε αυτόµατα γύρω από το δωµάτιο, και 
εξετάσαµε τα κρεβάτια, την τηλεόραση, το λουτρό και τα πράγµατα όπως αυτό... δεν 
το λέτε πραγµατικά δυνατά, το αθροίζετε στους εαυτούς σας...  
 
Το ευρύτατα χρησιµοποιηµένο σηµείο αναφοράς για τη µέτρηση της αποδοχής του 
ξενοδοχείου, και ειδικότερα το δωµάτιο φιλοξενουµένων, είναι το σπίτι: 
 
 Αισθάνοµαι πότε πηγαίνετε σε ένα ξενοδοχείο που αποκτάται για να είναι 
τουλάχιστον τόσο καλό όσο το σπίτι σας. Στη γενική διακόσµηση, τη ζεστασιά ή την 
ψυχραιµία, η ατµόσφαιρα, οι συναρµολογήσεις στα δωµάτια, η καθαρότητα των 
λουτρών. Τα πράγµατα όπως αυτό δεν πρέπει να είναι τόσο καλά ειδάλλως δεν 
υπάρχει κανένας λόγος του να πας σε ένα ξενοδοχείο.  
 
Μια κοινή προσδοκία είναι ότι το ξενοδοχείο πρέπει να είναι σε θέση να παρέχει όλες 
τις εγκαταστάσεις που απολαµβάνουν στο σπίτι και περισσότερο εκτός αυτού. Εάν 
αυτή η προσδοκία δεν ικανοποιείται, ο καταναλωτής µπορεί να αισθανθεί 
ανεπιθύµητος επειδή το περιβάλλον γίνεται παραµεληµένο: 
 
 εάν πηγαίνουµε σε ένα δωµάτιο που δεν είναι καλά διακοσµηµένο. .. είναι σαν το 
ξενοδοχείο να µην φροντίζει για τους φιλοξενουµένους... δεν ξοδεύετε πολύ χρόνο 
στο ξενοδοχείο συνήθως. .. αλλά θέλετε ένα δωµάτιο που πρόκειται να είναι όµορφο 
και να σας δώσει ένα θερµό, ευπρόσδεκτο συναίσθηµα. Αυτό είναι το γιατί 
προσπαθείτε να κάνετε στο σπίτι σας για να καλωσορίσετε τους φιλοξενουµένους 
σας, και  αυτή είναι η φιλοσοφία που ένα ξενοδοχείο πρέπει να έχει.  
 

 
 
 
 
 



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 
 
5.1. Η ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΤΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ 
 
Η εντατική παροχή εργατικού δυναµικού υπηρεσιών ξενοδοχείων είναι δύσκολο να 
επιτηρηθεί και να ελέγξει, ένα πρόβληµα που αναγνωρίζεται ευρέως από τους 
πεπειραµένους χρήστες ξενοδοχείων:  
 
Θα µπορούσατε να έρθετε σε επαφή µε δεκαπέντε ή είκοσι άτοµα προσωπικού σε ένα 
Σαββατοκύριακο όπως αυτό. ∆εκαεννέα από αυτούς θα µπορούσαν να έχουν πόστο, 
και κάποιος που ήταν αυθόρµητος θα µπορούσε να τοποθετήσει αιχµή στην 
ισορροπία, ειδικά εάν είναι ο αρχικός χαιρετισµός σας. 
 
…το είδος του πράγµατος που το ένα τείνει να παρατηρήσει είναι εάν το προσωπικό 
είναι ευτυχές στην εργασία τους ή όχι, εάν χαµογελούν και ποιο είδος υποδοχής εσείς 
λαµβάνετε... Μπορείτε να πείτε αµέσως από τις φωνές τους εάν είναι ευτυχείς στην 
εργασία τους ή όχι.  
 
Η παροχή υπηρεσιών είναι συχνά πέρα από την επιρροή ή τον έλεγχο του 
καταναλωτή. Εάν  οι προσδοκίες υπηρεσίας δεν εκπληρώνονται, η έκβαση είναι 
πιθανό να είναι ισχυρή δυσαρέσκεια του καταναλωτή: 
 
 Είχαµε ένα πρόβληµα χτες τη νύχτα. Το δωµάτιο ήταν πάρα πολύ καυτό, δεν 
µπορούσαµε να κοιµηθούµε και δεν µπορέσαµε ακριβώς να φανούµε ότι ελέγχουµε 
τη θέρµανση. .. Τηλεφωνήσαµε επάνω στον αχθοφόρο αιθουσών και δεν ήταν πολύ 
διακριτικός... Είπε "το µόνο πράγµα που µπορείτε να κάνετε είναι να ανοίξετε τα  
παράθυρα... Είπα ότι "δεν είναι πολύ ικανοποιητικό" και είπε το «Ε καλά, καληνύχτα 
κύριε" και έκλεισα το τηλέφωνο. Έµεινα στο τηλέφωνο... Ήµουν αποσβολωµένος. 
Θα µπορούσα να κατέβω κάτω αναστατωµένος σε εκείνο το σηµείο... Σκέφτηκα ότι 
αυτό είναι φοβερό, δεν υπάρχει κανένας τρόπος να ξαναεπιστρέψω εδώ. Σκέφτοµαι 
ότι αυτό το πρωί θα µπορούσα να έχω έρθει κάτω και να έχω απαιτήσει την 
επιστροφή των χρηµάτων µου και να φύγω, αλλά δεν θέλω να χαλάσω το 
Σαββατοκύριακό µου, όλα τα άλλα είναι καλά. 
 
5.2. ΤΑ ΠΡΟΣΩΠΙΚΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΕΚΤΙΜΗΣΗΣ 
 
Στην αναγνώριση της πολυπλοκότητας της κατάστασης κατανάλωσης, που µπορεί να 
περιλάβει τις αλληλεπιδράσεις υπηρεσιών κατά τη διάρκεια ενός χρονικού 
διαστήµατος 48 ωρών ή περισσότερο, ο καταναλωτής αναπτύσσει ένα σύστηµα 
προσωπικής εκτίµησης που αποθηκεύει τις αξιολογήσεις καθώς εµφανίζονται:  
 
[ Στις διαδικασίες αξιολόγησης ] σκέφτοµαι ότι αρχίζει από την αρχή, και είτε χτίζει 
είτε αφαιρεί. .. µπαίνετε και έχετε δεχτεί το ξενοδοχείο επειδή φαίνεται ελκυστικό, 
και από κει κι έπειτα στις εµπειρίες που έχετε ήδη στηριχθεί σε αυτήν είτε αυτοί το 
µειώνουν, έτσι όταν φεύγετε τελικά, λέτε «δεν θα ήθελε να επιστρέψει εκεί πάλι" ή 
"θα επιθυµούσαµε να επιστρέψουµε εδώ κάποτε ". 
 
 χαιρετηθήκαµε από το θυρωρό Arthur, ο οποίος ήταν πολύ φιλικός και καλός, και το 
κορίτσι στο γραφείο ήταν πολύ ευγενικό. Κατόπιν αποφασίσαµε να πιούµε ένα 



φλιτζάνι καφέ, και συναντήσαµε το κορίτσι που εξυπηρετεί ότι, ήταν η πιο 
ευχάριστη, έτσι όλα αυτά τα πράγµατα συνέχισαν να αθροίζονται, δεν µπορώ να 
θυµηθώ οποιοδήποτε ιδιαίτερο πράγµα που αφαιρέθηκε. 
 
Σκέφτοµαι ένα βράδυ στην τραπεζαρία... Έψαχνα κάτι λίγο διαφορετικό και επέλεξα 
κάτι από το a la carte που ήταν καλό, αλλά δεν χτύπησα ακριβώς το σηµείο, και αυτό 
µπορεί να είναι µια µικρή κατάθλιψη...  
 
µετά από το πρώτο διήµερο, τείνετε να σκεφτείτε ότι πρόκειται να λιγοστέψει λίγο; 
ιδιαίτερα δεδοµένου ότι θα είχαµε δύο καλά βραδινά γεύµατα, αύριο η νύχτα 
πρόκειται να είναι η ίδια; και ήταν, δεν υπήρξε καµία παύση, τήρησε ακριβώς τα ίδια 
πρότυπα σ’ ολόκληρο το δρόµο...  
 
Η αντιπαραβαλλόµενες εµπειρίες µπορεί να έχουν έναν σηµαντικό ρόλο στη 
λειτουργία του συστήµατος εκτίµησης προσώπων , δεδοµένου ότι οι θετικές 
αξιολογήσεις µπορούν να συγκριθούν µε τις καταστάσεις που είχαν στο  παρελθόν 
λάβει ένα αρνητικό αποτέλεσµα:  
 
"αµέσως το αυτοκίνητο σταµάτησε και η πόρτα άνοιξε, ο αχθοφόρος ήταν εκεί, το 
προσωπικό ήταν πολύ ευγενικό, τα έφεραν όλα, κατευθύνθηκα σε ένα χώρο 
στάθµευσης αυτοκινήτων, που ήταν αρκετά κατάλληλος, ο υπάλληλος υποδοχής µου 
είπε όλα όσα εγώ έπρεπε να ξέρω, κανένα πρόβληµα... Έµενα σε ένα ξενοδοχείο για 
ένα δεκαπενθήµερο πριν... Έπιασα δωµάτιο, µου δόθηκε το κλειδί µου και µου είπαν 
ότι το δωµάτιο ήταν περίπου διακόσιες γυάρδες κάτω από το διάδροµο στα 
αριστερά... Ρώτησα εάν κάποιος θα έφερνε τις τσάντες µου και µου είπαν ότι δεν 
υπήρξε κανένας αχθοφόρος, και έπρεπε να τις φέρω ο ίδιος. Αυτός για µένα δεν είναι 
καλό.  
 
Τα αποτελέσµατα του σχεδίου µπορούν επίσης να ασκήσουν ψυχολογική επίδραση, 
και µε αυτόν τον τρόπο επηρεάζουν πόσο θετικά ή ειδάλλως ο καταναλωτής 
αισθάνεται για το περιβάλλον κατανάλωσης:  
 
αισθάνεστε οικεία, είναι άνετο, δεν είναι αυστηρό, δεν είναι ατελείωτοι διάδροµοι 
ακριβώς σαν να βαδίζατε κάτω σε ένα κελί φυλακών. Έχετε πάρει ακόµα το ίδιο είδος 
του πολλαπλάσιου συστήµατος δωµατίων εδώ αλλά υπάρχουν αξιοπρόσεχτες 
διαφορές στο σχεδιάγραµµα των διαδρόµων, δεν είναι επαναλαµβανόµενο σ’ όλο το 
µήκος του διαδρόµου, ο οποίος κάνει ένα τεράστιο ποσό διαφοράς σε ένα άτοµο. Το 
παρατηρώ µόνο πάρα πολύ συχνά. Όταν βλέπω έναν µακρύ διάδροµο όπου όλα είναι 
απολύτως ίδια σ’ όλο το µήκος του, ανατριχιάζω... 
  
 
5.3. ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΜΕΤΑ-ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗΣ 
 
Κατά  την περίοδο της µετά-κατανάλωσης, η αναδροµική  συζήτηση και  
αντανάκλαση είναι αναγκαία προκειµένου να ολοκληρωθεί η διαδικασία εκτίµησης 
κατανάλωσης, και να υπολογιστεί η εκτίµηση αξιολόγησης : 
 
 Σκέφτοµαι στο τέλος της ηµέρας, όταν πηγαίνουµε στο σπίτι, εµείς τείνουµε να 
χαρακτηρίσουµε οτιδήποτε από τα δέκα… σκέφτοµαι ότι υποσυνείδητα 
χρησιµοποιούµε κάποια κλίµακα... Σκέφτοµαι ότι είναι µια συνολική ισορροπία… 



είναι κάτι που διατυπώνουµε σε αντιδιαστολή µε τις πρώτες εντυπώσεις. Οι πρώτες 
εντυπώσεις µερικές φορές µένουν µε σας, αλλά... Σκέφτοµαι ότι µερικές ηµέρες µετά 
είναι ο καλύτερος χρόνος, όταν λέµε "τι  σκεφτόµαστε πραγµατικά για αυτό;" 
  
Όπως το σχήµα 4.4. δείχνει, οι διαφορές προκύπτουν πάλι µεταξύ των καταναλωτών 
µε την εκτενή προγενέστερη εµπειρία, που ήταν µέσω αυτής της διαδικασίας πολλές 
φορές πριν, και της ενστικτώδους αλλά περισσότερο διστακτικής µεθόδου που 
υιοθετείται γενικά από τους καταναλωτές µε την περιορισµένη προγενέστερη 
εµπειρία. 
 
O όρος " ικανοποίηση" χρησιµοποιείται από τους καταναλωτές για να ορίσει " 
τελικές κρατικές φιλοδοξίες: 
 
 Αναµένω να φύγω από εδώ µε το συναίσθηµα ότι µπορώ να συστήσω αυτό σε 
κάποιο άλλο. Εάν µπορώ να φύγω µε εκείνο το συναίσθηµα, κατόπιν είµαι πολύ 
ικανοποιηµένος µε το ξενοδοχείο. .. Η σύζυγός µου που λέει τι όµορφο δωµάτιο που 
έχουµε, και είναι όµορφο να επιστρέφεις και να απολαµβάνεις το δωµάτιο... είναι 
ένας τρίωρος γύρος τραίνων [σπίτι] έτσι θα συζητήσουµε το ξενοδοχείο και τι έχουµε 
κάνει αυτό το Σαββατοκύριακο. 
 
Τα ισχυρά συναισθήµατα της καταναλωτικής δυσαρέσκειας οδηγούν συνήθως στις 
ζωηρές αναµνήσεις του αιτιώδους γεγονότος ή γεγονότων. Αυτό προτείνεται από τις 
λεκτικές και µη λεκτικές απαντήσεις που γίνονται και από τους καταναλωτές κατά 
την περιγραφή της εµπειρίας τους. Οι πηγές ισχυρής δυσαρέσκειας  συχνότερα 
αφορούν τη µη επιβεβαίωση των προσδοκιών, της ανεπάρκειας ή των αντιλήψεων για 
την απότοµη ή παραµεληµένη υπηρεσία: 
 
Είµαστε πολύ απογοητευµένοι στο δωµάτιο... αυτό θελήσαµε πραγµατικά. .. οι 
τάπητες ήταν άσχηµα λεκιασµένοι, άσχηµα φορεµένοι... αµέσως περπατήσατε µέσω 
των πυρίµαχων θυρών στο οικογενειακό φτερό, θα µπορούσατε να πείτε, ακόµα και 
κάτω στον τάπητα διαδρόµων... Αισθάνθηκα βεβαίως την ανάγκη να πάω κάτω στην 
υποδοχή και να παραπονεθώ. Είχαµε ένα µακρύ ταξίδι, πήραµε την κόρη µου που 
ήταν µόνο περίπου τεσσάρων και το αφήσαµε. Είπαµε εντάξει, η θεραπεία είναι στα 
χέρια µας, δεν ερχόµαστε εδώ πάλι." Πολύ σπάνια παραπονιόµαστε... πηγαίνουµε 
συνήθως, και εάν δεν το συµπαθούµε, απλώς δεν πηγαίνουµε πάλι. 
 
Οι πηγές δυσαρέσκειας δεν είναι εύκολο να προσδοκήσουν ή να αποκαταστήσουν, 
ιδιαίτερα δεδοµένου ότι η απάντηση των καταναλωτών είναι απρόβλεπτη. Οι 
περισσότεροι καταναλωτές δεν επιθυµούν να παραπονεθούν, και έτσι οι φορείς 
παροχής υπηρεσιών πρέπει να πάρουν την πρωτοβουλία και να υποκινήσουν τις 
αποτελεσµατικές διαδικασίες για την παροχή υπηρεσιών:  
 
Ανεξάρτητα από το πόσο εµπειρογνώµονες οι άνθρωποι είναι, ανεξάρτητα απ’ το τι 
κάνουν, εσείς πρέπει πάντα να σηµειώσετε τι λένε και σκέφτονται οι άνθρωποι εκτός, 
για να τους επιτρέψετε να δουν πιο σαφώς αυτό µε το οποίο έχουν γίνει 
εξοικειωµένοι επειδή τους περιβάλλει. Όταν είναι να κάνουν κάτι για αυτό, 
αναπόφευκτα πρέπει να προέλθει από το εξωτερικό επειδή περιορίζονται εσωτερικά... 
Αισθάνοµαι πάντα ελαφρώς εµποδισµένος για να συµπληρώσω φόρµες που ρωτάν 
εάν είστε ικανοποιηµένος, και πόσο καλά σας µεταχειρίστηκαν - ήταν άριστο, πολύ 
καλό, καλό και τα λοιπά...  είµαι δύσπιστος σ’ αυτό επειδή αισθάνοµαι ότι αυτός είναι 



ένας τρόπος λήψης της θερµότητας από τις καταγγελίες, δεν φαίνεται να είναι αρκετά 
θετικός, πρέπει να γυριστεί στο πλεονέκτηµα...  
 
5.4. ΟΙ ΕΠΙΠΤΩΣΕΙΣ ΕΠΑΝΑΛΑΜΒΑΝΟΜΕΝΗΣ ΑΓΟΡΑΣ 
 
Η εµπιστοσύνη στην απόφαση ανάκτησης αγοράς είναι κοινώς συνδεδεµένη µε 
κοινές εµπειρίες µεταξύ των φίλων και των συγγενών, και των γενικευµένων 
υποθέσεων για άλλα ξενοδοχεία της οµάδας, που εδρεύει στην εµπειρία σε ένα ή δύο 
ξενοδοχεία: 
 
 από τη στιγµή που αρκετοί άνθρωποι, συµπεριλαµβανοµένων των µελών της 
οικογένειας, είχαν τη θετική εµπειρία... δεν υπάρχει κανένας λόγος να ρισκάρουµε 
άλλο... Αναµένουµε τώρα την υπηρεσία... και εάν δεν ανταποκρίνεται σ’ αυτό, 
πρόκειται να απογοητευθούµε εξαιρετικά τώρα που καθιερώνεται το πρότυπο στα 
µυαλά µας... 
 
…έχοντας ως δείγµα αυτό, κάποιος θα υπέθετε ότι τα άλλα είναι πάρα πολύ του ίδιου 
προτύπου. Προφανώς οι εγκαταστάσεις ποικίλλουν ανάλογα µε το ξενοδοχείο, αλλά 
πιθανώς θα τείναµε να εξετάσουµε ένα άλλο στην ίδια οµάδα... κυρίως επειδή είναι 
γνωστό, έχουµε ως δείγµα το ένα, θα δοκιµάσουµε ένα άλλο.  
 
Πεπειραµένοι χρήστες ξενοδοχείων µαθαίνουν να δέχονται ότι τα ξενοδοχεία 
αλυσίδες δεν είναι  πάντα σύµφωνα µε την εταιρική εικόνα, ή µε τις προσωπικές 
προσδοκίες τους. Αν και µπορούν να αναπτύξουν τις προσαρµοσµένες µεθόδους τα 
ξενοδοχεία, οι ανωµαλίες εµφανίζονται: 
 
Ήµασταν σε ξενοδοχεία όπου έχω παραπονεθεί, έχω πει ότι "αυτό είναι κάτω από τα 
πρότυπα"...  έχουµε συναντήσει τις αρκετά ισχυρές διαφορές µεταξύ των ξενοδοχείων 
από µια περιοχή σε άλλη, και λέµε απλώς ότι δεν θα επιστρέψουµε σε αυτό το 
ξενοδοχείο, αλλά θα πηγαίναµε σε ένα άλλο ένα στην ίδια οµάδα. .. Είναι δύσκολο να 
ειπωθεί το γιατί, επειδή δεν είναι µια συνειδητή απόφαση, αυτό είναι το µεγάλο 
πρόβληµα, δεν µπορείτε να πείτε χωρίς ανάλυση τι σκέφτεστε πραγµατικά εκείνη τη 
στιγµή. 
 
  Στην παραγωγή επαναλάβετε την επιχείρηση, ο στόχος για τους φορείς 
παροχής υπηρεσιών πρέπει να είναι να εξασφαλίσει ότι οι προσδοκίες των 
καταναλωτών ικανοποιούνται σε κάθε στάδιο στη διαδικασία απόφασης. ∆εδοµένου 
ότι η δυσαρέσκεια µπορεί µόνο να οδηγήσει σε µια καταγγελία όταν δοκιµάζει ο 
καταναλωτής το θυµό ή την απογοήτευση, οι επιπτώσεις στο σχέδιο προϊόντων και 
την παροχή υπηρεσιών είναι σηµαντικές:  
 
Η εµπλοκή του ξενοδοχείου και της επιχείρησης του τοµέα εστιάσεως είναι ότι η 
καταδίκη έρχεται ήσυχα, οι άνθρωποι πηγαίνουν απλώς αλλού, δεν σας λένε ποτέ 
γιατί, το ανακαλύπτετε όταν είναι πάρα πολύ αργά. Η βρετανική φύση των 
πραγµάτων δεν είναι για να παραπονεθεί, αποτρέπονται από να κάνουν έτσι. Για να 
δοκιµάσει και να ενθαρρύνει τις καταγγελίες είναι µια δύσκολη πολιτική για να βάλει 
σε εφαρµογή, αλλά πρέπει να γίνει... Είναι ένα πράγµα ανάκλησης, εάν 
παραδείγµατος χάριν ήσαστε εκεί όταν έλεγξα το ξενοδοχείο, οποιοδήποτε κι αν 
ήταν... εάν έδειξα σε σας τι ήταν ότι µου ήταν είτε αρεστό είτε αντιπαθητικό καθώς 



πέρασα από όλες αυτές τις διάφορες φάσεις... κατόπιν αυτή θα ήταν µια εξαιρετικά 
πολύτιµη άσκηση... είναι πολύ δύσκολο να υπενθυµιστούν όλα. .. 
 
Από αναφερόµενες αντιδράσεις των χρηστών ξενοδοχείων διαλειµµάτων ελεύθερου 
χρόνου, είναι σαφές ότι τα ξενοδοχεία µε την κανονική επιχείρηση τουριστών καθ' 
όλη τη διάρκεια της εβδοµάδας προετοιµάζονται καλύτερα για να ικανοποιήσουν τις 
ανάγκες του καταναλωτή διαλειµµάτων ελεύθερου χρόνου. Εντούτοις, η κατάσταση 
γίνεται περισσότερο περίπλοκη σε ξενοδοχεία όπου υπάρχει µια οροθεσία µεταξύ του 
µεσοβδόµαδου και της επιχείρησης Σαββατοκύριακου. Σε αντίθεση µε τον 
επιχειρησιακό ταξιδιώτη, οι καταναλωτές διαλειµµάτων ελεύθερου χρόνου ξοδεύουν 
τα χρήµατά τους, και συνεπώς η ευαισθησία τους ως προς αυτό που αποτελεί την 
αξία για τα χρήµατα είναι πιθανό να είναι δυνατότερη. ∆εδοµένου ότι υπάρχει συχνά 
µια εισαγωγή αποταµίευσης και επένδυσης, η απαίτηση παραγωγής ικανοποίησης 
ορίζεται σαφέστερα από την άποψη ιδανικών διανοητικών και φυσικών 
καταστάσεων. Εάν το προσωπικό ξενοδοχείων είναι απληροφόρητο αυτών των 
προσδοκιών και δεν µπορεί να αναγνωρίσει τις πιθανές πηγές έντασης σχετικά µε την 
εµπειρία κατανάλωσης, η δυσαρέσκεια είναι πιθανότερο να εµφανιστεί. Αυτό 
ενισχύει την ανάγκη για τη συνεχή διαπροσωπική ανάπτυξη δεξιοτήτων, ειδικά για το 
προσωπικό που εργάζεται σε στενή επαφή µε τους καταναλωτές.  
 
Τα παραδείγµατα που χρησιµοποιούνται στην περιπτωσιολογική µελέτη επεξηγούν 
πώς οι καταναλωτές αξιολογούν και εκτιµούν την εµπειρία τους, και δείχνουν τη 
σηµασία της καταναλωτικής προοπτικής στον έλεγχο απόδοσης. Μια περίληψη της 
πλήρους διαδικασίας καταναλωτικής απόφασης παρουσιάζεται στο σχήµα 3.6.  
 
Με την αναγνώριση ότι οι καταναλωτές αξιολογούν συνειδητά τα υλικά αγαθά και 
αντιδρούν υποσυνείδητα στα αΰλα αγαθά όπως το σχέδιο και τα ατµοσφαιρικά 
αποτελέσµατα, οι διευθυντές µπορούν να αναπτύξουν µια περιεκτικότερη και 
συστηµατική προσέγγιση στο λογιστικό έλεγχο διαδικασιών. Αυτό το ζήτηµα 
συζητείται κατωτέρω στα πλαίσια των ερευνητικών δηλώσεων που τίθενται υπό 
συζήτηση στο Κεφάλαιο 2. 
 
5.5. Η ΣΧΕΣΗ ΜΕΤΑΞΥ ΤΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ ΜΕ ΤΗΝ ΕΚΤΕΝΗ 
ΠΡΟΓΕΝΕΣΤΕΡΗ ΕΜΠΕΙΡΙΑ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΚΑΙ ΤΗΣ ΛΗΨΗΣ 
ΑΠΟΦΑΣΗΣ ΥΨΗΛΗΣ ΣΥΜΜΕΤΟΧΗΣ.  
 
Ο πεπειραµένος χρήστης ξενοδοχείων είναι σε θέση να ταξινοµήσει και να 
διαφοροποιήσει µεταξύ των ξενοδοχείων και των εµπορικών σηµάτων διαλειµµάτων 
ελεύθερου χρόνου. Αυτό είναι επειδή οι προσδοκίες, τα κριτήρια επιλογής και οι 
διαδικασίες καθιερώνονται καλά. Εντούτοις, το επίπεδο συµµετοχής στη διαδικασία 
απόφασης εξαρτάται από το πόσο µε βεβαιότητα ο καταναλωτής είναι σε θέση να 
χρησιµοποιήσει τις καθιερωµένες διαδικασίες για να µειώσει τον αντιληπτό κίνδυνο 
και να αξιολογήσει τις επιλογές εναλλακτικών. Εάν η αρχική αγορά είναι ιδιαίτερα 
σηµαντική στον καταναλωτή, µπορεί να οδηγήσει στην υιοθέτηση µιας προσέγγισης 
υψηλής συµµετοχής. 
 
5.6. Η ΣΧΕΣΗ ΜΕΤΑΞΥ ΤΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ ΜΕ ΤΗΝ ΕΚΤΕΝΗ 
ΠΡΟΓΕΝΕΣΤΕΡΗ ΕΜΠΕΙΡΙΑ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΚΑΙ ΤΗΣ ΛΗΨΗΣ 
ΑΠΟΦΑΣΗΣ ΧΑΜΗΛΗΣ ΣΥΜΜΕΤΟΧΗΣ.  
 



Η ευκολία µε την οποία ένας πεπειραµένος χρήστης ξενοδοχείων είναι σε θέση να 
λάβει µια απόφαση αγορών συσχετίζεται πολύ µε την έκταση της οικειότητας και της 
γνώσης προϊόντων, την προσωπική εµπιστοσύνη και την υιοθέτηση των ρόλων 
οικογενειακής λήψης αποφάσεων. Η εξοικείωση των προϊόντων, που προέρχεται από 
την εµπειρία-βασισµένη στην γνώση, επιτρέπει στον καταναλωτή να λάβει τις 
συνεπείς και βέβαιες αποφάσεις. Σε καταστάσεις επανάληψης αγορών ή όποτε ο 
καταναλωτής µπορεί µε βεβαιότητα να προβλέψει την καταλληλότητα ξενοδοχείων, 
µια χαµηλής συµµετοχής  προσέγγιση είναι πιθανό να υιοθετηθεί. Υπάρχουν, 
εντούτοις, µερικές περιστάσεις στις οποίες µια προσέγγιση µέτριας επένδυσης θα 
χρησιµοποιηθεί. Παραδείγµατος χάριν, µια µετατόπιση από χαµηλή σε µέτρια 
συµµετοχή µπορεί να εµφανιστεί κατά τη διάρκεια της µετατροπής εµπορικών 
σηµάτων ή εάν ο καταναλωτής είναι αρµόδιος για µια κράτηση που γίνεται εξ’ 
ονόµατος, ή από κοινού µε, άλλους ανθρώπους.  
 
5.7. Η ΣΧΕΣΗ ΜΕΤΑΞΥ ΤΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ ΜΕ ΤΗΝ ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΕΝΗ 
ΠΡΟΓΕΝΕΣΤΕΡΗ ΕΜΠΕΙΡΙΑ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΚΑΙ ΤΗΣ ΛΗΨΗΣ 
ΑΠΟΦΑΣΗΣ ΥΨΗΛΗΣ ΣΥΜΜΕΤΟΧΗΣ. 
 
Ο άπειρος χρήστης ξενοδοχείων µπορεί να αισθανθεί την ανάγκη να αναµιχθεί πολύ 
στη διαδικασία απόφασης προκειµένου να µαθευτούν περισσότερα για την κατηγορία 
προϊόντων και να µειωθεί ο αντιληπτός κίνδυνος που συνδέεται µε την απόφαση 
αγορών. Όπως ο καταναλωτής µπορεί να είναι άγνωστος µε τις τιµές ποιοτικών 
σχέσεων σχετικά µε τα πρότυπα, τις υπηρεσίες και τις εγκαταστάσεις διαθέσιµες 
στους διάφορους βαθµούς ξενοδοχειακού καταλύµατος, µια πιο προσεκτική 
προσέγγιση είναι απαραίτητη. Οι επόµενες δραστηριότητες µπορούν να περιλάβουν 
τη σύσκεψη µε τους µεσάζοντες ταξιδιού και τους πεπειραµένους χρήστες 
ξενοδοχείων, και τις τηλεφωνικές έρευνες που γίνονται στις κεντρικές επιφυλάξεις 
και το προσωπικό ξενοδοχείων. 
 
5.8. Η ΣΧΕΣΗ ΜΕΤΑΞΥ ΤΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ ΜΕ ΤΗΝ ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΕΝΗ 
ΠΡΟΓΕΝΕΣΤΕΡΗ ΕΜΠΕΙΡΙΑ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΚΑΙ ΤΗΣ ΛΗΨΗΣ 
ΑΠΟΦΑΣΗΣ ΧΑΜΗΛΗΣ ΣΥΜΜΕΤΟΧΗΣ.  
 
Ο άπειρος χρήστης ξενοδοχείων µπορεί να υιοθετήσει µια προσέγγιση χαµηλής-
συµµετοχής όταν αποφασίζει να κάνει µια επιστροφή επίσκεψης σε ένα εξοικειωµένο 
ξενοδοχείο. Αυτό είναι επειδή η διαδικασία απόφασης για µια αγορά επανάληψης που 
δεν περιορίζεται από την αίσθηση της αβεβαιότητας που συνδέεται µε τα άγνωστα 
ξενοδοχεία και τα εµπορικά σήµατα. 
 
Υπάρχουν, εντούτοις, περιπτώσεις όταν µπορεί µια προσέγγιση χαµηλής συµµετοχής 
να υιοθετηθεί από κοινού µε την επιλογή ενός άγνωστου ξενοδοχείου. 
 
Παραδείγµατος χάριν, είναι πιθανό να περιλάβουν τα διαλείµµατα ελεύθερου χρόνου 
ξενοδοχείων που παρακινούνται από την ανάγκη να βρεθεί ένα σπίτι πριν από τον 
επανεντοπισµό εργασίας, και την επιλογή ξενοδοχείων που παρακινείται από τη 
διαθεσιµότητα των εσωτερικών εγκαταστάσεων ελεύθερου χρόνου κατάλληλων για 
ένα οικογενειακό διάλειµµα δραστηριότητας.  
 
Στο τελευταίο παράδειγµα, η οικογένεια µπορεί να αποφασίσει ότι η διαθεσιµότητα 
των εσωτερικών εγκαταστάσεων ελεύθερου χρόνου στο ξενοδοχείο αντισταθµίζει 



τους κινδύνους που συνδέονται µε τη χρησιµοποίηση ενός άγνωστου ξενοδοχείου. 
Αυτό συµβαίνει γενικά επειδή ένα ξενοδοχείο µε τις εσωτερικές εγκαταστάσεις 
γίνεται αντιληπτό ώστε να είναι µια ασφαλέστερη επένδυση ενάντια στον κίνδυνο 
φτωχού καιρού από τους φτηνότερους, πιο γνωστούς τύπους πακέτων βραχέων 
διαλειµµάτων που προσφέρουν µόνο τις υπαίθριες εγκαταστάσεις ελεύθερου χρόνου. 
 
5.9. Η ΣΧΕΣΗ ΜΕΤΑΞΥ ΤΗΣ ΧΡΗΣΗΣ ΤΩΝ ΚΡΙΤΗΡΙΩΝ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗΣ 
ΚΑΙ ΤΗΣ ΠΡΟΓΕΝΕΣΤΕΡΗΣ ΕΜΠΕΙΡΙΑΣ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΜΕ ΤΗΝ 
ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ. 
 
Γενικά, οι πεπειραµένοι χρήστες ξενοδοχείων είναι σε θέση να ανιχνεύσουν από τις 
εντυπώσεις και τις αλληλεπιδράσεις στην αρχή της περιόδου κατανάλωσης εάν οι 
προσδοκίες τους είναι ή όχι πιθανό να εκπληρωθούν. Αυτό είναι επειδή η 
προγενέστερη εµπειρία προϊόντων παρέχει ένα επιµεληµένο πλαίσιο της αναφοράς 
ενάντια στο οποίο οι συγκρίσεις µπορούν να γίνουν. Παρέχει επίσης έναν προσωπικό 
ορισµό των αποδεκτών προτύπων, των οποίων υπάρχουν διάφοροι βασικοί δείκτες 
κατά τη διάρκεια των αρχικών σταδίων της περιόδου κατανάλωσης. Περιλαµβάνουν 
τις διαδικασίες για την υποδοχή και την εγγραφή στο ξενοδοχείο, τις 
αλληλεπιδράσεις µε το προσωπικό ξενοδοχείων και την αξιολόγηση του σχεδίου και 
των εγκαταστάσεων δωµατίων των φιλοξενουµένων. 
 
Ο καταναλωτής ξέρει από την προγενέστερη εµπειρία ότι οι βασικοί δείκτες της 
ποιότητας υπηρεσιών απαιτούν τον προσεκτικούς ελέγχους και την αξιολόγηση. Σε 
αυτήν την διαδικασία, τα σχετικά κριτήρια αξιολόγησης γίνονται καθιερωµένα και 
χρησιµοποιούνται συνήθως για να προειδοποιήσουν τον καταναλωτή για να 
παρατείνουν τις πηγές δυσαρέσκειας. Από αυτή την άποψη οι άπειροι χρήστες 
ξενοδοχείων είναι πιο διστακτικοί στην προσέγγισή τους, και ελλείψει των εµπειριών-
βασισµένων στα κριτήρια, οι συγκριτικές αξιολογήσεις είναι πιθανό να γίνουν 
ενάντια σε άλλα γνωστά σηµεία αναφοράς όπως το σπίτι. 
 
5.10. Η ΣΧΕΣΗ ΜΕΤΑΞΥ ΤΗΣ ΕΙ∆ΙΚΕΥΣΗΣ ΡΟΛΟΥ ΚΑΙ ΤΗΣ 
ΕΜΠΙΣΤΟΣΥΝΗΣ ΣΤΗΝ ΚΟΙΝΗ ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΛΗΨΗΣ ΑΠΟΦΑΣΕΩΝ. 
 
Κατά τη διάρκεια της προπληρωµής, η ειδίκευση ρόλου συνδέεται µε την ευκολία και 
το ενδιαφέρον για τις διάφορες δραστηριότητες συλλογής πληροφοριών. 
Περισσότεροι οι θηλυκοί από τους αρσενικούς συνεργάτες είναι αρµόδιοι για την 
έναρξη της συζήτησης σχετικά µε το συγχρονισµό ενός διαλείµµατος ελεύθερου 
χρόνου. Αυτό είναι από την προπαρασκευαστική εργασία όπως η συλλογή των 
φυλλαδίων και ο προσδιορισµός των πιθανών επιλογών διακοπών για τη συζήτηση. 
Όπου οι αρσενικοί συνεργάτες έχουν την εµπειρία επιχειρησιακού ταξιδιού, τείνουν 
να σχολιάσουν τον τύπο και τα πρότυπα των ξενοδοχείων µε την αναφορά στις 
περιγραφές και τις φωτογραφίες φυλλαδίων. 
 
Κατά τη διάρκεια του σταδίου κατανάλωσης, η κοινή αξιολόγηση εστιάζει στις 
συγκρίσεις µεταξύ των προτύπων ξενοδοχείων και των προτύπων της άνεσης στο 
σπίτι. Οι αναφορές στο σπίτι γίνονται συχνά από τους θηλυκούς συνεργάτες, οι 
οποίοι είναι πιο κυρίαρχοι κατά τη διάρκεια της αξιολόγησης των δωµατίων 
φιλοξενουµένων, ιδιαίτερα σε σχέση µε τα χαρακτηριστικά σχεδιασµού και τις 
καλλιτεχνικές πτυχές της διακόσµησης, των επιπλώσεων και των υφασµάτων. Τα 
κριτήρια αξιολόγησης που χρησιµοποιούνται από τους αρσενικούς συνεργάτες 



συνδέονται συχνότερα µε τις λειτουργικές απαιτήσεις, ειδικά εάν ο αρσενικός 
συνεργάτης χρησιµοποιεί τακτικά τα ξενοδοχεία από κοινού µε το επιχειρησιακό 
ταξίδι. 
 
5.11. Η ΣΧΕΣΗ ΜΕΤΑΞΥ ΤΩΝ ΠΡΟΣ∆ΟΚΙΩΝ ΚΑΙ ΤΗΣ 
ΠΡΟΓΕΝΕΣΤΕΡΗΣ ΕΜΠΕΙΡΙΑΣ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ.  
 
Όπως σηµειώνεται στα πλαίσια της σχέσης µεταξύ των κριτηρίων αξιολόγησης και 
της προγενέστερης εµπειρίας, οι πεπειραµένοι χρήστες ξενοδοχείων είναι ευαίσθητοι 
στους αντιληπτούς βασικούς δείκτες της ποιότητας υπηρεσιών, και στα 
αποτελέσµατα του περιβαλλοντικού σχεδίου. Το περιβάλλον των ξενοδοχείων µπορεί 
να ταξινοµηθεί ως "θερµό" και φιλικό ή "κρύο" και απρόσωπο, εξαρτώµενο από τον 
τρόπο µε τον οποίο τα συνδυασµένα στοιχεία της ατµόσφαιρας και των φυσικών 
χαρακτηριστικών σχεδιασµού γίνονται αντιληπτά από τον καταναλωτή. Εάν η 
υπηρεσία είναι αποδοτική αλλά απρόσωπη, και το φυσικό σχέδιο της οικοδόµησης 
στερείται την προσωπικότητα, αυτό µπορεί να συµβάλει σε µια υποσυνείδητη 
ψυχολογική εντύπωση της ψυχρότητας, που προκαλεί ένα συναίσθηµα της 
αποσύνδεσης ή ακόµα και της αλλοτρίωσης. 
 
Το επιθυµητό των αντιπαραβαλλόµενων χαρακτηριστικών σχεδιασµού και των 
ατµοσφαιρικών αποτελεσµάτων αναφέρεται επίσης στα πλαίσια των εξόδων 
τροφίµων και ποτών. Μια κοινή κριτική του σχεδίου τους, ειδικά εστιατορίων 
ξενοδοχείων, είναι ότι δεν έχουν µια ιδιαίτερη ταυτότητα, ή να κατορθώσει να 
µεταβιβάσουν µια διαφορετική ατµόσφαιρα από το υπόλοιπο του ξενοδοχείου. Εάν 
ένα ξενοδοχείο θεωρείται απρόσωπο, αυτός είναι ένας από τους παράγοντες που 
µπορούν να συµβάλουν σε µια απόφαση ώστε να µην χρησιµοποιηθούν τα έξοδά του 
τροφίµων και ποτών.  
 
Οι άπειροι χρήστες ξενοδοχείων ανησυχούν συχνά για το είδος της υπηρεσίας που 
µπορεί δοκιµάσουν σε ένα ξενοδοχείο. 
 
Από αυτή την άποψη, τείνουν να επιδιώξουν τη διαβεβαίωση πριν λαµβάνουν µια 
απόφαση αγορών µε το να τηλεφωνήσουν στο ξενοδοχείο εκ των προτέρων. Η 
απάντηση στην αίτηση θεωρείται ως ενδεικτική των τοποθετήσεων προσωπικού στο 
ξενοδοχείο, που κάνουν τον έναν σηµαντικό καθοριστικό παράγοντα επιλογής. Εάν η 
έρευνα αντιµετωπίζεται αναίσθητα, ο καταναλωτής τείνει να απορρίψει το ξενοδοχείο 
και σε µερικές περιπτώσεις ακόµη και το εµπορικό σήµα διαλειµµάτων ελεύθερου 
χρόνου. Οι αλληλεπιδράσεις µε το προσωπικό ξενοδοχείων θεωρούνται επίσης πολύ 
σηµαντικές κατά τη διάρκεια των αρχικών σταδίων της κατανάλωσης. Όταν οι 
αλληλεπιδράσεις υπηρεσιών γίνονται αντιληπτές ως θετικές και χρήσιµες, έχουν µια 
επίδραση χτισίµατος εµπιστοσύνης στον καταναλωτή. 
 
5.12. Η ΣΧΕΣΗ ΜΕΤΑΞΥ ΤΗΣ ΕΜΠΕΙΡΙΑΣ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΚΑΙ ΤΟΥ 
ΠΡΟΣΩΠΙΚΟΥ ΣΥΣΤΗΜΑΤΟΣ ΕΚΤΙΜΗΣΗΣ.  
 
Η λειτουργία του προσωπικού συστήµατος εκτίµησης συσχετίζεται µε την έκταση της 
καταναλωτικής προγενέστερης εµπειρίας µε την κατηγορία προϊόντων. Προκειµένου 
να αξιολογηθεί η γενική εµπειρία, ο καταναλωτής πρέπει να ενσωµατώσει µια ευρεία 
ποικιλία των ιδιαίτερων αξιολογήσεων. ∆εδοµένου ότι οι εκτιµήσεις αξιολόγησης 
συσσωρεύουν, το προσωπικό σύστηµα εκτίµησης διευκολύνει την ολοκλήρωση και 



τη συνάθροιση για να παραγάγει ένα παροδικό µέτρο της ικανοποίησης (ή της 
δυσαρέσκειας) που ενηµερώνεται συνεχώς κατά τη διάρκεια της κατανάλωσης. 
 
∆εδοµένου ότι ο καταναλωτής αποκτά την εµπειρία, έτσι το προσωπικό σύστηµα 
εκτίµησης γίνεται πιο ευαίσθητο στις πληροφορίες, και ο καταναλωτής αισθάνεται 
βεβαιότερος για τις διαδικασίες της αξιολόγησης και της υπολογισµού. Ο 
πεπειραµένος χρήστης ξενοδοχείων έχει το πλεονέκτηµα να χρησιµοποιήσει τα 
βασισµένα στην εµπειρία κριτήρια προκειµένου να γίνει µια γρήγορη αξιολόγηση της 
καταλληλότητας των ξενοδοχείων. Αυτό βοηθά τον καταναλωτή να ανιχνεύσει, να 
αποφύγει και να επιλύσει τις πιθανές πηγές δυσαρέσκειας. 
 
5.13. Η ΣΧΕΣΗ ΜΕΤΑΞΥ ΤΗΣ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗΣ ΜΕΤΑ-ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗΣ 
ΚΑΙ ΤΩΝ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΕΩΝ  ΚΑΤΑ ΤΗΝ ∆ΙΑΡΚΕΙΑ ΤΟΥ ΣΤΑ∆ΙΟΥ 
ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗΣ. 
 
Το προσωπικό σύστηµα εκτίµησης έχει δύο κύριες λειτουργίες. Παρέχει έναν 
µηχανισµό για την ολοκλήρωση και τις αποθηκευτικές αξιολογήσεις και τις 
εντυπώσεις καθώς εµφανίζονται, και αυτό διευκολύνουν τη γενική αξιολόγηση στο 
στάδιο µετά-κατανάλωσης. 
 
Κατά τη διάρκεια της αξιολόγησης µετά-κατανάλωσης, ο καταναλωτής ανακαλεί τα 
θετικά και αρνητικά µέτρα που προκύπτουν από τις αξιολογήσεις που έγιναν κατά τη 
διάρκεια της κατανάλωσης. Ο σκοπός αυτής της δραστηριότητας είναι να καθοριστεί 
ο βαθµός στον οποίο οι προσδοκίες έχουν ικανοποιηθεί, και να αξιολογηθούν οι 
επιπτώσεις για την ανακτηµένη ή την τροποποιηµένη λήψη απόφασης στο µέλλον.  
 
Η προγενέστερη εµπειρία προϊόντων έχει έναν σαφώς ευπροσδιόριστο ρόλο στην 
αξιολογική διαδικασία, δεδοµένου ότι οι έµπειροι χρήστες ξενοδοχείων είναι σε θέση 
να αξιολογήσουν µια εµπειρία κατανάλωσης µε την ενίσχυση ενός καθιερωµένου 
πρωτοτύπου για την απόδοση προϊόντων. Η προ-γνώση των βασικών δεικτών της 
ποιότητας υπηρεσιών παρέχει ένα σύνολο κανόνων απόδοσης ενάντια στο οποίο οι 
διαφορετικές πτυχές της εµπειρίας κατανάλωσης µπορούν να συγκριθούν. Ως εκ 
τούτου, η αξιολόγηση είναι στόχος προσανατολισµένος, καθοδηγηµένος από τους 
σαφώς καθιερωµένους στόχους και τις διαδικασίες. Οι άπειροι χρήστες ξενοδοχείων 
είναι λιγότερο καλά έτοιµοι να αξιολογήσουν την εµπειρία κατανάλωσης, επειδή το 
πλαίσιο αναφοράς τους δεν είναι  εκτίθεται τόσο λεπτοµερώς, ή η διαδικασία 
αξιολόγησης τόσο καλά καθιερωµένη. Συνεπώς, η αξιολόγηση δεν είναι επίσης 
εστίαση, και παίρνει περισσότερο απ' ό,τι για τους πεπειραµένους χρήστες 
ξενοδοχείων λόγω της ανάγκης να αντιδράσει στις νέες πληροφορίες. 
 
5.14. Η ΣΧΕΣΗ ΜΕΤΑΞΥ ΤΗΣ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗΣ ΜΕΤΑ-ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗΣ 
ΚΑΙ ΤΗΣ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗΣ ΕΜΠΟΡΙΚΩΝ ΣΗΜΑΤΩΝ. 
 
Στη διάκριση µεταξύ των παροδικών και διαρκών µέτρων της απόδοσης προϊόντων, 
είναι σηµαντικό να σηµειωθεί η επιρροή του τελικού µέτρου της ικανοποίησης (ή 
δυσαρέσκειας) στις τοποθετήσεις εµπορικών σηµάτων και την επακόλουθη 
συµπεριφορά αγορών. Η ικανοποίηση θα ενισχύσει τις θετικές τοποθετήσεις 
εµπορικών σηµάτων, που συµβάλλουν στην ανάπτυξη της πίστης εµπορικών 
σηµάτων. Αντιθέτως, η δυσαρέσκεια µπορεί να οδηγήσει στις τροποποιήσεις στην 
προσέγγιση στη διαδικασία απόφασης, µε το στάδιο προπληρωµών που γίνεται πιο 



µακροχρόνιο και περισσότερο εµπλεκόµενο ειδικά εάν ο καταναλωτής αποφασίζει να 
δοκιµάσει ένα διαφορετικό εµπορικό σήµα στην επόµενη περίπτωση αγορών. 
 
5.15. ΚΛΕΙΝΟΝΤΑΣ ΤΟ ΧΑΣΜΑ ΜΕΤΑΞΥ ΤΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ ΚΑΙ 
ΤΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ. 

 
5.15.1 ΜΙΑ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗ ΆΠΟΨΗ ΤΟΥ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ 
ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ. 
 
Το περιβάλλον υπηρεσιών ξενοδοχείων, όπως το Κεφάλαιο 3 επεξηγεί, 
χαρακτηρίζεται από πολλά διαφορετικά είδη αλληλεπιδράσεων µεταξύ των 
καταναλωτών και του προσωπικού, των εγκαταστάσεων και των θελκτικοτήτων που 
απαιτούνται για να παρέχουν τις υπηρεσίες. Πώς, παραδείγµατος χάριν, οι χρήστες 
ξενοδοχείων καθορίζουν ένα καλό ξενοδοχείο;  
 
Τα ξενοδοχεία που θα λάβουν την ευνοϊκή αναφορά από τους πελάτες τους θα είναι 
εκείνα τα ξενοδοχεία, οποιονδήποτε προτύπων, όπου τα δωµάτια είναι καθαρά και 
άνετα, οι εγκαταστάσεις σύγχρονες και περιεκτικές και προ πάντων πού το 
προσωπικό και η υπηρεσία που παρέχεται είναι αποδοτική, φιλική και χρήσιµή. 
 
Η πραγµατικότητα για τις διαδικασίες ξενοδοχείων είναι ότι οι υπάλληλοι και 
παράγουν και παραδίδουν τις υπηρεσίες, το οποίο σηµαίνει ότι οι καταναλωτές 
επηρεάζονται συνεχώς από τις αλληλεπιδράσεις µε το προσωπικό και το περιβάλλον 
στα οποία η παροχή υπηρεσιών πραγµατοποιείται. Αν και το προσωπικό υπηρεσιών 
µπορεί να δει ως πλήρους απασχόλησης ειδικούς στη στέγαση ή τα τρόφιµα και το 
ποτό, ενεργούν επίσης ως µερικής απασχόλησης έµποροι επειδή η συµπεριφορά τους 
έχει επιπτώσεις στην καταναλωτική επιλογή. Ακολουθεί, εποµένως, ότι οι εταιρίες 
φιλοξενίας που επιθυµούν να κλείσουν το χάσµα µεταξύ της «ιδανικής» εµπειρίας 
υπηρεσιών και της πραγµατικής υπηρεσίας που οι καταναλωτές λαµβάνουν πρέπει να 
επιδιώξουν να περιλάβουν όλους τους υπαλλήλους τους σε µια διαδικασία συνεχούς 
βελτίωσης. 
 
Αυτό το κεφάλαιο εστιάζει στο σηµείο συνάντησης µεταξύ του καταναλωτή και των 
υπηρεσιών φιλοξενίας προµηθευτών κατά τη διάρκεια του σταδίου κατανάλωσης της 
διαδικασίας απόφασης. Αυτό έχει περιγραφεί ακριβώς ως "στιγµή της αλήθειας" για 
τις εταιρίες υπηρεσιών "επειδή κάθε αλληλεπίδραση αντιπροσωπεύει µια ευκαιρία να 
εντυπωσιαστεί ο καταναλωτής. Η λογική αφετηρία για ένα πρόγραµµα της συνεχούς 
βελτίωσης είναι να αποσπαστούν οι απόψεις από τους πελάτες έτσι ώστε η οργάνωση 
να γίνεται εξοικειωµένη µε το άκουσµα και τον ορισµό των στόχων υπηρεσιών σε 
συνεργασία µε τους χρήστες υπηρεσιών. Μια πολιτιστική αλλαγή αυτού του είδους 
µπορεί να είναι αρχίσει χρησιµοποιώντας, ερωτηµατολόγια φιλοξενουµένων, 
συζητήσεις οµάδας εστίασης και διάφορες µορφές ανατροφοδότησης των 
υπαλλήλων, αλλά να στηρίξει τη βελτίωση υπηρεσιών που είναι συχνά απαραίτητο να 
επεκταθεί µια σειρά κουρδιστηριών των ερευνητικών εργαλείων και των τεχνικών. 
Υπάρχουν κυρίως δύο πλεονεκτήµατα αυτού. Κατ' αρχάς, τα ζητήµατα υπηρεσιών 
µπορούν να εξερευνηθούν από τις διαφορετικές προοπτικές, και εγκαίρως, αυτό 
µπορεί να προκαλέσει τις ιδέες για να ξανασχεδιάσει τις πτυχές της παροχής 
υπηρεσιών.  
 



∆εύτερον, µια βαθύτερη και πληρέστερη κατανόηση του µυαλού του πελάτη παρέχει 
µια αποτελεσµατικότερη βάση για το επόµενο βήµα στο ταξίδι βελτίωσης, σε 
απάντηση µε αυτά τα σηµεία, το κεφάλαιο ανοίγει µε µια αναθεώρηση διάφορων 
τεχνικών για τη γνωστική χαρτογράφηση και τη διαµόρφωση. ∆ιευκολύνουν τις 
αναδηµιουργίες των γεγονότων υπηρεσιών µε τη χρησιµοποίηση των προσδοκιών, τις 
αντιλήψεις και την εµπειρία των καταναλωτών. Τελικά, µια φήµη για την τελειότητα 
των υπηρεσιών εξαρτάται από το βαθµό στον οποίο η ανώτερη διαχείριση είναι 
πρόθυµη να υπερασπιστεί και να ενθαρρύνει την πλήρη και ανοικτή συµµετοχή του 
εργατικού δυναµικού στην επίτευξη µιας συνολικής εστίασης πελατών. Το κεφάλαιο 
ολοκληρώνει µε την επισήµανση των µέτρων που λαµβάνονται από τα ξενοδοχεία 
Scott που περιορίζονται στην αναζήτησή του για να χτίσουν και να στηρίξουν έναν 
συνολικό ποιοτικό πολιτισµό σε όλες τις διαδικασίες των βρετανικών ξενοδοχείων 
του. 
 
5.16. ΓΝΩΣΤΙΚΗ- ΧΑΡΤΟΓΡΑΦΗΣΗ ΚΑΙ ΤΕΧΝΙΚΕΣ ∆ΙΑΜΟΡΦΩΣΗΣ. 

 
5.16.1 ΠΡΟΣΩΠΙΚΗ ΘΕΩΡΙΑ ΚΑΤΑΣΚΕΥΑΣΜΑΤΟΣ. 
 
Τα άτοµα κατανοούν τον κόσµο τους µέσω των "διαφανών σχεδίων ή των µοντέλων" 
που δηµιουργούν και χρησιµοποιούν για να ερµηνεύσουν την πραγµατικότητα. Αυτά 
τα σχέδια καλούνται "κατασκευάσµατα" επειδή αντιπροσωπεύουν τους τρόπους 
κατασκευής του κόσµου γύρω από µας. Η προσωπική θεωρία κατασκευάσµατός, 
αποτελείται από ένδεκα πορίσµατα που διαµορφώνουν έναν κεντρικό ισχυρισµό που 
δηλώνει ότι µια µεµονωµένη σκέψη καθοδηγείται ψυχολογικά από τους τρόπους µε 
τους οποίους προσδοκά τα γεγονότα(7). 
 
Τα προσωπικά κατασκευάσµατα οργανώνονται σε ένα ιεραρχικό σύστηµα των 
σχέσεων ανωτέρων και κατωτέρων. Το σύστηµα εξελίσσεται συνεχώς για να 
ενσωµατώσει τη νέα γνώση και την κατανόηση. Ενσωµατώνει επίσης τις πραγµατικές 
πληροφορίες που το άτοµο χρησιµοποιεί για να προσδοκήσει και να προβλέψει τα 
γεγονότα. Από αυτή την άποψη το σύστηµα κατασκευάσµατος παρέχει µια 
προσωπική θεωρία για να καθοδηγήσει τη σκέψη και τη συµπεριφορά. Οι σχέσεις 
µεταξύ των προσωπικών κατασκευασµάτων  µπορούν να εξερευνηθούν µε τη 
χρησιµοποίηση µιας να βαθιού-παρσίµατος συνέντευξης της τεχνικής και της 
αναλυτικής διαδικασίας της γνωστικής χαρτογράφησης. 
 
5.16.2. ΑΡΧΕΣ ΤΗΣ ΓΝΩΣΤΙΚΗΣ ΧΑΡΤΟΓΡΑΦΗΣΗΣ 
 
Η διαδικασία της γνωστικής χαρτογράφησης περιλαµβάνει το άκουσµα και την 
εξερεύνηση πέρα από την επιφάνεια των λέξεων που χρησιµοποιούνται από το άτοµο 
σε µια συνέντευξη για να περιγράψουν την ερµηνεία των γεγονότων του/ της. Ο 
σκοπός του χάρτη είναι να αντιπροσωπευθεί ένα πρόσωπο που σκέφτεται και που 
θεωρητικολογεί για ένα µέρος του κόσµου του/ της, που χρησιµοποιεί τη γλώσσα του 
προσώπου και που απεικονίζει τα κατασκευάσµατα ή τις ιδέες και τις 
αλληλεξαρτήσεις στους δικούς του/ της όρους. 
 
Άνθρωποι του χώρου περιγράφουν µια χειρωνακτική διαδικασία για τη γνωστική 
χαρτογράφηση που αρχίζει µε τα στοιχεία συνέντευξης υπό µορφή είτε καταγραφής 
ταινιών, είτε τις σηµειώσεις που γίνονται αµέσως µετά από µια συνέντευξη. Ο στόχος 
είναι να κωδικοποιηθεί κάθε συνέντευξη έτσι ώστε οπουδήποτε είναι δυνατόν να 



µπορεί να απεικονιστεί σε ένα µεγάλο φύλλο του εγγράφου. Η διαδικασία 
κωδικοποίησης περιλαµβάνει την ανάθεση των αιτιωδών ή µη-αιτιωδών (έµφυτων) 
συναφειών µεταξύ των σχετικών κατασκευασµάτων. Οι συνδέσεις αποδεικνύονται µε 
τη χρησιµοποίηση των γραµµών και των αιχµών βελών για να επεξηγήσουν την 
αιτιώδη πορεία. Μια γραµµή χωρίς µια αιχµή βέλους χρησιµοποιείται για να δείξει 
ότι δύο κατασκευάσµατα συσχετίζονται, αλλά ότι δεν υπάρχει καµία υπονοούµενη 
κατεύθυνση στη σύνδεση. 
 
Κατά τη διάρκεια της διαδικασίας κατασκευής του χάρτη, ο Jones χρησιµοποιεί 
ποικίλες ενισχύσεις κωδικοποίησης για να υπογραµµίσει τη σηµασία. Αυτές 
περιλαµβάνουν τις λέξεις που γράφονται σύµφωνα µε τα βέλη και τις γραµµές, και τις 
τολµηρές ή διαστιγµένες γραµµές για να δείξουν τους εµφατικούς ή δοκιµαστικούς 
ισχυρισµούς που γίνονται από τον ανταποκρινόµενου. Κατά τη διάρκεια της 
διαδικασίας κωδικοποίησης, κάνει επίσης τις σηµειώσεις για τις προφανείς 
ασυνέπειες κατά τις αντιφατικές απόψεις στοιχείων που εκφράζονται κατά τη 
διάρκεια της συνέντευξης και άλλων αντιδράσεων µαζί µε τη σηµασία τους για την 
ανάπτυξη κατηγορίας. 
 
Όταν όλες οι κύριες ιδέες και οι σχέσεις που περιλαµβάνονται στη συνέντευξη 
απεικονιστούν, ο χάρτης είναι πλήρης. Από αυτό, και µε την ενίσχυση των 
επεξηγηµατικών αναφορών που γίνονται στο χάρτη, είναι δυνατό να προετοιµαστούν 
τα συνοπτικά διαγράµµατα που αντιπροσωπεύουν τις συστάδες των ιδεών. Η δοµή 
δικτύων του χάρτη τον καθιστά επίσης πιθανό να προσδιορίσει τους βρόγχους και τις 
αλυσίδες των ιδεών που µπορούν να είναι χρήσιµες στην ανάπτυξη θεωρίας. 
 
Οι αρχές της χειρωνακτικής τεχνικής γνωστικής-χαρτογράφησης χρησιµοποιήθηκαν 
στην ανάπτυξη ενός βασισµένου σε υπολογιστή γνωστικού προγράµµατος 
διαµόρφωσης αποκαλούµενου Γνωστική Πολιτική Αξιολόγηση (Γ.Π.Α.). Το 
πρόγραµµα εξετάστηκε εκτενώς, και καθαρίστηκε κατά τη διάρκεια της περιόδου 
ανάπτυξής του, και έχει χρησιµοποιηθεί σε µια ευρεία ποικιλία ερευνητικών ερευνών. 
Αυτές περιλαµβάνουν την αυτό-αντανάκλαση και την εκµάθηση, τον καθορισµό του 
προβλήµατος διαπραγµάτευσης κατά οµάδες, την ανάλυση των ηµι-δοµηµένων 
συνεντεύξεων και ποιοτική έρευνα αγοράς πληροφοριών και διάφορες οργανωτικές 
ερευνητικές µελέτες.  
 
5.16.3. ΒΑΣΙΣΜΕΝΗ ΣΕ ΓΝΩΣΤΙΚΗ ∆ΙΑΜΟΡΦΩΣΗ  ΥΠΟΛΟΓΙΣΤΗ 
 
Το πρόγραµµα (Γ.Π.Α) σχεδιάστηκε αρχικά για να βοηθήσει τους ιθύνοντες και τις 
οµάδες προγράµµατος µε τις ποιοτικές πτυχές της επίλυσης προβλήµατος. Οι 
προγραµµατιστές θεώρησαν ότι οι υπάρχουσες τεχνικές διοικητικής επιστήµης ήταν 
σε θέση να υποστηρίξουν λογικές, ποσοτικές αξιολογήσεις, αλλά ότι η µαθηµατική 
βάση τους ταίριαξε καλύτερα στην παραγωγή των λύσεων από τη δηµιουργική σκέψη 
και την εκµάθηση γύρω από το ίδιο το πρόβληµα. Η πρόθεση, εποµένως, ήταν να 
σχεδιαστεί ένα διαλογικό πρόγραµµα διαµόρφωσης που θα συγκέντρωνε τις ιδέες, τις 
πεποιθήσεις και τις τοποθετήσεις που συνδέονται µε τα αντικείµενα και ή τους 
ανθρώπους που καλύπτονται από ένα δεδοµένο πρόβληµα ή µια κατάσταση, έτσι 
ώστε οι σχέσεις να µπορούν να εξερευνηθούν πλήρως. 
 
Η βασισµένη σε υπολογιστή διαδικασία διαµόρφωσης είναι µια συµπληρωµατική 
µορφή δευτεροβάθµιας ανάλυσης επειδή παρέχει έναν τρόπο ανακατασκευής των 



ηµι-δοµηµένων συνεντεύξεων χρησιµοποιώντας τα ίδια στοιχεία. ∆εδοµένου ότι το 
πρόγραµµα λογισµικού είναι διαλογικό, το περιεχόµενο κάθε προτύπου µπορεί έπειτα 
να εξαχθεί και να επεξεργασθεί υπό µορφή συνοπτικών γνωστικών χαρτών. 
 
Η προετοιµασία του µοντέλου εισαγωγής του προγράµµατος (Γ.Π.Α.) απαιτεί να 
ξαναδιαβάσει τα αντίγραφα συνέντευξης και τα στοιχεία παρατήρησης προκειµένου 
να προσδιοριστούν τα κύρια θέµατα και οι αλληλεξαρτήσεις τους. Κατόπιν 
δουλεύοντας συστηµατικά µέσω κάθε αντιγράφου, το περιεχόµενο εισάγεται στο 
πρόγραµµα υπό µορφή ενιαίων γραµµών κειµένου, κάθε µια από τις οποίες 
αντιπροσωπεύει µια ιδέα ή άποψη. Οι διαδικασίες που χρησιµοποιούνται για την 
είσοδο των στοιχείων, που ελέγχουν τις πρότυπες σχέσεις, την πρότυπη ανάλυση και 
την ερµηνεία της πρότυπης παραγωγής είναι περιγραµµένες κατωτέρω και 
εµφανισµένες σε ένα παράδειγµα, το οποίο ενδιαφέρεται για να ερευνήσει τις 
λειτουργίες και τη λειτουργία του συστήµατος καταναλωτικής προσωπικής εκτίµησης 
κατά τη διάρκεια της παροχής υπηρεσιών.  
 
5.16.4. ΜΙΑ ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ ΤΗΣ ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑΣ ΓΝΩΣΤΙΚΗΣ-
∆ΙΑΜΟΡΦΩΣΗΣ 
 
Η διαδικασία για ένα γνωστικό πρότυπο που χρησιµοποιεί ένα αντίγραφο 
συνέντευξης αρχίζει µε το να ξαναδιαβάσει το κείµενο για να προσδιορίσει τα κύρια 
θέµατα συζήτησης και τις ιδέες που εκφράζονται στα διάφορα σκέλη της σχετικής 
επιχειρηµατολογίας. Ένα από τα πλεονεκτήµατα της ηµιδοµηµένης συνέντευξης είναι 
ότι παρέχει µια ευκαιρία να εξεταστούν τα σηµαντικά θέµατα σε βάθος. Εντούτοις, 
δεδοµένου ότι οι σχετικές ιδέες µπορεί να είχαν εκφραστεί στα διαφορετικά σηµεία 
κατά τη διάρκεια της συνέντευξης, είναι χρήσιµο να εξοικειωθεί µε τη γενικά δοµή 
και το περιεχόµενο του αντιγράφου πριν εισάγει τα στοιχεία και τις σχέσεις στο 
µοντέλο. 
 
Η εισαγωγή στοιχείων που χρησιµοποιείται για να κατασκευάσει ένα (Γ.Π.Α.) 
µοντέλο είναι αλφανουµερική, και συνίσταται µιας ενιαίας γραµµής κειµένου µέχρι 
ένα µέγιστο εβδοµήντα τεσσάρων χαρακτήρων στο µήκος. Κάθε γραµµή 
αντιπροσωπεύει µια έννοια ή ιδέα σχετικά µε οποιαδήποτε πτυχή ενός προβλήµατος ή 
µιας άποψης στη διαδικασία απόφασης. Η µετατροπή ενός αντιγράφου στο 
απαραίτητο σχήµα είναι µια υποκειµενική διαδικασία όπως κάθε ιδέα πρέπει να 
συνοψιστεί χωριστά. Χαρακτηριστικά, µια µικρή συνέντευξη σαράντα πέντε λεπτών 
περιέχει περίπου εβδοµήντα πέντε ιδέες, οι οποίες περιλαµβάνονται εύκολα µέσα σε 
ένα µεµονωµένο µοντέλο. Για να εξασφαλίσει ότι η µετατροπή είναι όσο το δυνατόν 
ακριβέστερη, κάθε µοντέλο πρέπει να συνοψιστεί σε χαρτί πριν επανελέγχει και 
εισάγει τις ιδέες στο πρόγραµµα. Το πρόγραµµα έχει ως σκοπό να δεχτεί µια γραµµή 
κειµένου σε έναν χρόνο, και κάθε γραµµή είναι αυτόµατα αριθµηµένη στη σειρά. 
Όταν όλες οι ιδέες εισαχθούν, µια τελική σύγκριση µπορεί να γίνει µε την παραποµπή 
του αντιγράφου µε ένα έντυπο του µοντέλου περιεχοµένων. 
 
5.16.5. ΕΙΣΑΓΟΝΤΑΣ ΚΑΙ ΕΠΑΛΗΘΕΥΟΝΤΑΣ ΤΙΣ ΣΧΕΣΕΙΣ ΜΟΝΤΕΛΩΝ 
 
Το επόµενο βήµα είναι να προσδιοριστεί πώς οι ιδέες που περιλαµβάνονται στο 
µοντέλο αφορούν η µια την άλλη. Σαν προκαταρκτικό σε αυτόν τον στόχο είναι 
απαραίτητο να ξαναδιαβαστεί το αντίγραφο, σηµειώνοντας στο περιθώριο ή σε ένα 
χωριστό φύλλο του εγγράφου όπου οι σχετικές ιδέες βρίσκονται στο κείµενο. Μετά 



από αυτό, η κωδικοποίηση αναλαµβάνεται δουλεύοντας συστηµατικά κάτω από τον 
κατάλογο εντύπων δηλώσεων ιδέας από το πρότυπο, χρησιµοποιώντας τα σύµβολα 
κωδικοποίησης που αναγνωρίζονται από το πρόγραµµα για να καταγραφεί πώς οι 
ιδέες συσχετίζονται. Εάν ένα τµήµα του αντιγράφου είναι διφορούµενο, είναι 
συνήθως ενδεδειγµένο να προσπαθήσει να διευκρινίσει τη σηµασία (ιδανικά µε το να 
ακούσει µια καταγραφή ακουστικών ταινιών της συνέντευξης πάλι) ώστε να ακουστεί 
πώς ένα ιδιαίτερο σηµείο ήταν εκφρασµένο κατά τη διάρκεια της συνέντευξης. 
 
Η Γ.Π.Α. αναγνωρίζει διάφορους τύπους σχέσεων, οι οποίοι δείχνονται µε την 
παρεµβολή του κατάλληλου συµβόλου µεταξύ των σχετικών ιδεών. Όπου µια ιδέα 
οδηγεί ή έχει επιπτώσεις σε µια άλλη ιδέα, αυτό αναφέρεται ως αιτιώδης συνάφεια. 
Οι αιτιώδεις συνάφειες µπορούν να είναι συν (+) ή µείον (-), και δεδοµένου ότι το 
πρόγραµµα δέχεται τις διπολικές δηλώσεις, µια (+) σύνδεση δείχνει ότι ο πρώτος 
πόλος µιας ιδέας οδηγεί στον πρώτο πόλο της σχετικής ιδέας. Οι δεύτεροι πόλοι των 
δύο ιδεών συσχετίζονται οµοίως. Παραδείγµατος χάριν: 
 
49 + 50 = ιδέα  49 οδηγεί στην ιδέα 50  
 
Αυτό σηµαίνει ότι η ιδέα 50 είναι µια συνέπεια της ιδέας 49, και επίσης ότι η ιδέα 50 
µπορεί να εξηγηθεί από την ιδέα 49. 
 
Αντιθέτως, µια (-) σύνδεση δείχνει ότι ο πρώτος πόλος µιας ιδέας οδηγεί στο δεύτερο 
πόλο της σχετικής ιδέας. Η διαγώνιος-σχέση ισχύει επίσης για το δεύτερο πόλο της 
πρώτης ιδέας και τον πρώτο πόλο της δεύτερης ιδέας. Αυτό µπορεί να διευκρινιστεί 
µε την αναφορά σε τρεις ιδέες που περιλαµβάνονται σε ένα πρότυπο παραδείγµατος. 
Η ιδέα αριθµός 16 είναι διπολική: 
 
16 α + θετικό.. α αρνητικό: η ψυχολογική εντύπωση του δωµατίου φιλοξενουµένων 
που χρησιµοποιείται σε ένα επιχειρησιακό ταξίδι 17 
 το ευφυείς σχέδιο και "η ζεστασιά" που δηµιουργούνται από την άνεση, τις 
επιπλώσεις και τις συναρµολογήσεις και τη διακόσµηση 
 18 η "κρύα" επίδραση ενός απρόσωπου ή µη ελκυστικού δωµατίου φιλοξενουµένων 
και του δωµατίου λουτρού 
 
Η σχέση (18 - 16) σηµαίνει εκείνη την ιδέα του 18 που οδηγεί στον (-) πόλο της ιδέας 
16. Ως εκ τούτου η "κρύα" επίδραση ενός απρόσωπου ή µη ελκυστικού δωµατίου 
φιλοξενουµένων και του δωµατίου λουτρού οδηγεί σε µια αρνητική ψυχολογική 
εντύπωση του δωµατίου φιλοξενουµένων που χρησιµοποιείται σε ένα επιχειρησιακό 
ταξίδι.  
 
Αντιθέτως, η σχέση (17 + 16) σηµαίνει ότι η ιδέα 17 οδηγεί στο (+) πόλο της ιδέας 
16. Ως εκ τούτου, το ευφυές σχέδιο και" η ζεστασιά "που δηµιουργείται από την 
άνεση, τις επιπλώσεις και τον εξοπλισµό και τη διακόσµηση, οδηγεί σε µια α θετική 
ψυχολογική εντύπωση του δωµατίου φιλοξενουµένων που χρησιµοποιείται σε ένα 
επαγγελµατικό ταξίδι. 
 
Για να κωδικοποιηθεί µια σχέση µεταξύ δύο ιδεών µε τις απροσδιόριστες συνέπειες, 
ένα σύµβολο τελείας (.) χρησιµοποιείται. Αυτό καλείται µια µη-αιτιώδης ή 
συνεκδοχική σχέση επειδή η επιρροή µιας ιδέας σχετικά µε µια άλλη είτε είναι 
άγνωστη είτε δεν είναι εµφανώς προσδιορισµένη. Οι συνεκδοχικές συνδέσεις είναι 



αµφίδροµες, έτσι ώστε µε την είσοδο της σύνδεσης (44,43) επίσης θα παρεµβληθούν 
αυτόµατα. Παραδείγµατος χάριν:  
 
43 η διαδικασία για εκτίµηση/ υπολογισµό ξενοδοχείων 
44 εµπειρική εκµάθηση κατά τη διάρκεια των ετών... 
 
Σε αυτό το παράδειγµα η σχέση µεταξύ των δύο ιδεών είναι η ίδια, ανεξάρτητα απ’ το 
εάν η σχέση παρουσιάζεται ως (43,44) ή (44,43) επειδή η αιτιώδης κατεύθυνση δεν 
είναι γνωστή. Ως εκ τούτου το (43,44) σηµαίνει ότι η διαδικασία για την εκτίµηση/ 
τον υπολογισµό των ξενοδοχείων συνδέεται µε την εµπειρική εκµάθηση κατά τη 
διάρκεια των ετών... το οποίο σηµαίνει το ίδιο όπως το (44,43), µε το οποίο η 
εµπειρική εκµάθηση κατά τη διάρκεια των ετών... συνδέεται µε τη διαδικασία για 
εκτίµηση/ υπολογισµό των ξενοδοχείων. 
 
Για να συλλεχθούν τα διπολικά στοιχεία, είναι απαραίτητο να ληφθεί η 
αντιπαραβαλλόµενη άποψη ή η "ψυχολογική εναντίωση" σε κάθε θέµα που θίγεται 
από τον ανταποκρινόµενο κατά τη διάρκεια της συνέντευξης. ∆εδοµένου ότι το 
σχήµα των συνεντεύξεων δεν το διευκολύνει πάντα, οι περισσότερες από τις ιδέες 
που περιλαµβάνονται στα πρότυπα αντιπροσωπεύουν τις δηλώσεις ενιαίων-πόλων (ή 
µονοτονικών) δηλώσεων. Οι σχέσεις είναι εποµένως περισσότερο άµεσες,  
χρησιµοποιώντας κυρίως τις συνεκδοχικές ή αιτιώδεις  (+) συνάφειες για να αφορούν 
µια ιδέα µονού-πόλου µε µια άλλη ερµηνεία ιδέας µονού-πόλου. 
 
Ερµηνεύοντας, η απαρίθµηση και η επαλήθευση των σχέσεων για κάθε δήλωση ιδέας 
µε την έννοια που µεταβιβάζεται στο αντίγραφο είναι µια εντατική διαδικασία. Ένας 
µέσος όρος ογδόντα σχέσεων ανά µοντέλο είναι πιθανό να προσδιοριστεί. 
Προκειµένου να ολοκληρωθεί η πρότυπη κατασκευή είναι εποµένως σηµαντικό να 
εξασφαλιστεί ότι οι σχέσεις αντιπροσωπεύουν ακριβώς την αίσθηση της συνέντευξης. 
Το πρόγραµµα έχει τρεις διερευνητικές εντολές που µπορούν να χρησιµοποιηθούν για 
αυτόν το λόγο: οι συνέπειες (C), εξηγήσεις (E) και εξερευνούν (X). 
 
Με τη δακτυλογράφηση της εντολής "C46", παραδείγµατος χάριν, µια αναζήτηση 
των συνεπειών, ενδεχοµένως, της ιδέας 46 ενεργοποιείται. Εάν η αναζήτηση 
διαπιστώνει ότι υπάρχουν µια ή περισσότερες συνέπειες που οδηγούν από την ιδέα 
46, παρατίθενται στην οθόνη ή στο έντυπο υπολογιστών όταν ολοκληρωθεί η 
αναζήτηση. Η λίστα µπορεί να κυµανθεί από µια ενιαία ιδέα ως µια µακριά σειρά των 
σχετικών ιδεών ανάλογα µε τη σηµασία της ιδέας 46 ως την πρότυπη δοµή. Η εντολή 
(E)  λειτουργεί µε τον ίδιο τρόπο, εκτός από το ότι ενεργοποιεί µια αναζήτηση των 
εξηγήσεων της δεδοµένης ιδέας. Η εντολή (X)  επιδεικνύει τη διευκρινισµένη ιδέα 
στο κέντρο της παραγωγής, που περιβάλλεται από τις ιδέες που συνδέονται άµεσα µε 
αυτήν. Οι γραµµές παρουσιάζουν µη-αιτιώδεις συνδέσεις, και οι αιχµές των βελών 
δείχνουν την κατεύθυνση των αιτιωδών συναφειών, µε (+) συνδέσεις υποτιθέµενες 
εκτός αν υποδεικνύονται από ένα (-) σηµάδι που τοποθετείται κοντά στην αιχµή του 
βέλους. 
 
Με τη χρησιµοποίηση αυτών των εντολών για να εξετάσουµε τις σχέσεις που 
συνδέονται µε κάθε δήλωση ιδέας σε κάθε µοντέλο, είναι δυνατό να ελέγξουµε, και 
όπου είναι απαραίτητο να τροποποιήσουµε, σχέσεις έτσι ώστε οι πιθανές πηγές 
λάθους ή ανακρίβειας να ανιχνεύονται πριν από την ανάλυση των πρότυπων 
στοιχείων. 



Ο σκοπός της πρότυπης άσκησης είναι να δηµιουργήσουµε µια ρεαλιστική 
προσοµοίωση µιας συνέντευξης έτσι ώστε µια ανάλυση της πρότυπης δοµής θα 
αναφερθεί σχετικώς µε όλη την σχετική ταυτότητα ανεξάρτητα από πότε και σε ποιο 
πλαίσιο αναφέρθηκαν στη συνέντευξη. Ο κύριος στόχος της πρότυπης ανάλυσης 
είναι να προσδιοριστούν οι ιδέες που ασκούν τη µεγαλύτερη επιρροή στην πρότυπη 
δοµή γύρω από την οποία οι βασικές οµάδες ιδέας µπορούν να συγκεντρωθούν.  
 
Η Γ.Π.Α. µπορεί να παραγάγει τρεις διαφορετικές αναλυτικές εκθέσεις σχετικά µε τις 
βασικές ιδέες της πρότυπης δοµής. Καλούνται γνωστική ανάλυση κεντρικότητας, 
ανάλυση πορείας και ανάλυση ενδείξεων:  
 
Η γνωστική ανάλυση κεντρικότητας ψάχνει όλες τις άµεσες συνδέσεις στις και από 
τις ιδέες σε ένα µοντέλο, και η έκθεση απαριθµεί τις ιδέες µε το µεγαλύτερο αριθµό 
σχετικών ιδεών. Ο σκοπός αυτής της διαδικασίας είναι να προσδιοριστούν οι ιδέες 
που είναι σηµαντικές στη δοµή του µοντέλου. 
 
Η ανάλυση πορείας αναφέρεται στις σηµαντικότερες συνδέσεις ή τις αλυσίδες του 
επιχειρήµατος που περιλαµβάνονται σε ένα µοντέλο. Ο αριθµός των διαφορετικών 
διαδροµών ή πορειών υπολογίζεται για κάθε ιδέα σε δύο κατευθύνσεις: από το κεφάλι 
και από την ουρά της επιχειρηµατολογίας. Μια επικεφαλής ιδέα είναι µια που δεν 
έχει καµία συνέπεια, και µια ιδέα ουράς είναι µια που δεν έχει καµία εξήγηση. Η 
ανάλυση πορείας ψάχνει και υπολογίζει τον αριθµό πορειών προς το εσωτερικό από 
την ουρά της επιχειρηµατολογίας, και εξωτερικά κάτω από τις πορείες που οδηγούν 
στις επικεφαλής ιδέες. 
 
Η ανάλυση ενδείξεων εξετάζει τον τρόπο µε τον οποίο µια ιδέα συνδέεται µε όλες τις 
άλλες ιδέες. Συµπεριλαµβανόµενες στο αποτέλεσµα της ένδειξης για κάθε ιδέα είναι 
όλες οι άµεσα συνδεµένες ιδέες, και ιδέες που συνδέονται έµµεσα µέσω των 
συνδεδεµένων πορειών.  
 
Με την εξέταση των εκθέσεων για κάθε πρότυπο, είναι δυνατό να προσδιοριστούν οι 
περισσότερες από τις ιδέες-κλειδιά, αν και οι εντολές (C), (E) και (X)  που 
αναφέρονται ανωτέρω χρησιµοποιούνται επίσης στο να εντοπίζουν τις βασικές ιδέες 
που αποµονώνονται από την πρότυπη δοµή. Αυτό µπορεί να συµβεί εάν ένα 
συγκεκριµένο θέµα δεν έχει καµία άµεση σχέση µε το υπόλοιπο των θεµάτων 
συζήτησης. Ένας µέσος όρος από 18 βασικές ιδέες ανά τρόπο είναι χαρακτηριστικός, 
και αυτές προσδιορίζονται από τις αναφορές και µε τη χρησιµοποίηση των εντολών 
ως δευτεροβάθµια µορφή ανάλυσης. 
 
Το τελικό στάδιο της προετοιµασίας απαραίτητο για να παράγει τους γνωστικούς 
χάρτες από ένα µοντέλο είναι η δηµιουργία των βασικών οµάδων ιδέας που 
χρησιµοποιούν την εντολή αυτό-οµαδοποίησης της Γ.Π.Α.. Συµπεριλαµβανόµενες 
µέσα στη βασική ιδέα µιας οµάδα είναι οποιεσδήποτε ιδέες που αποτελούν µέρος της 
επεξηγηµατικής δοµής της βασικής ιδέας. Πριν από την έκδοση της εντολής αυτό-
οµάδας, σε κάθε βασική ιδέα δίνεται ένας αριθµός αναγνώρισης που µπορεί να 
διευκρινιστεί ως εξής:  
 
5.16.6. ΕΞΕΤΑΣΗ ΤΩΝ ΒΑΣΙΚΩΝ ΟΜΑ∆ΩΝ Ι∆ΕΑΣ 
 



Το G12$46 σηµαίνει ότι η βασική οµάδα 12 ιδέας είναι κεντροθετηµένη στη βασική 
ιδέα 46.  
 
Κατάλογος παραδείγµατος βασικής οµάδας 12 ιδέας περιεχόµενο:  
 

• 12 διαφορές στη λειτουργία των προσωπικών διαδικασιών κλίµακας 
εκτίµησης/ αξιολόγησης.  

• 46 διαφορές στη λειτουργία των προσωπικών διαδικασιών αξιολόγησης της 
κλίµακας εκτίµησης.  

• 47 οι περιστάσεις της κατάστασης χρήσης ξενοδοχείων - οικείο ή νέο 
ξενοδοχείο.  

• 48 η εµπειρία του να στέκεσαι σε µια πολύ µεγάλη αίθουσα υποδοχής - 
άγνωστο ξενοδοχείο.  

• 49 µια οξεία συνειδητοποίηση του ανοιχτού χώρου.  
• 50 το συναίσθηµα της αποσύνδεσης από ένα "κρύο" µη φιλικό περιβάλλον  
• 51 µια κρισιµότερη αξιολόγηση του ξενοδοχείου  
• 52 δυσκολία στην υπερνίκηση της συναισθηµατικής αντίδρασης - ο 

ουσιαστικός ρόλος για τη βασική οµάδα  
 
Η βασική οµάδα 12 της ιδέας (G12) προσδιορίζεται χρησιµοποιώντας τις εντολές (C) 
και (E), και δεδοµένου ότι οι σχέσεις είναι κατά ένα µεγάλο µέρος ανεξάρτητες µέσα 
στην οµάδα, δεν είναι κατώτερη ή ανώτερη σε οποιαδήποτε άλλη βασική οµάδα 
ιδέας. Αντίθετα η µικρότερη βασική οµάδα ιδέας 2 (G2) είναι µέρος της ιεραρχικής 
δοµής οµάδας του προτύπου επειδή χαράσσει µια κατώτερη οµάδα (G3) που 
απαριθµείται και κάτω από αυτό, όπως παρουσιάζεται κατωτέρω: 
 
5.16.7. ΕΞΕΤΑΣΗ ΤΗΣ ΒΑΣΙΚΗΣ ΙΕΡΑΡΧΙΑΣ ΟΜΑ∆ΑΣ Ι∆ΕΑΣ 
 
Απόσπασµα από τη βασική ιεραρχία οµάδας ιδέας για ένα πρότυπο παραδείγµατος:  
 
G2 η υψηλή ικανοποίηση µε τη στέγαση $3  
G3 ένα µεταβλητό δωµάτιο φιλοξενουµένων (µη ορθογώνιο κιβώτιο) υψηλή 
ικανοποίηση $70  
3 µε τη στέγαση  
70 ένα µεταβλητό δωµάτιο φιλοξενουµένων (µη ορθογώνιο κιβώτιο)  
71 ένας καλά σχεδιασµένος διάδροµος λουτρών και εισόδων  
 
Καθώς οι διαδοχικές βασικές οµάδες ιδέας δηµιουργούνται, µια ιεραρχία οµάδας 
καθορίζεται αυτόµατα σύµφωνα µε το εάν κάθε νέα βασική οµάδα ιδέας είναι 
κατώτερη ή ανώτερη στις υπάρχουσες βασικές οµάδες ιδέας. Με την απαρίθµηση της 
πλήρους ιεραρχίας οµάδας για ένα µοντέλο, είναι έπειτα δυνατό να προσδιοριστεί 
ποιες οµάδες ανήκουν στην ιεραρχία, και απ’ αυτούς που ανήκουν, ποιες οµάδες 
εντάσσονται από άλλες. Αυτή η πληροφορία παρέχει τις οδηγίες σχετικά µε τη 
µείωση του αριθµού γνωστικών χαρτών στην τυπωµένη ύλη, δεδοµένου ότι οι 
µικρότερες οµάδες που περιλαµβάνονται επίσης µέσα στις µεγαλύτερες οµάδες είναι 
περιττές. 
 
5.16.8. ΠΡΟΤΥΠΗ ΠΑΡΑΓΩΓΗ: ΕΝΑ ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ ΠΑΡΑ∆ΕΙΓΜΑ 
ΣΥΣΤΗΜΑΤΩΝ ΕΚΤΙΜΗΣΗΣ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ 
 



Όπως σηµειώνεται στο Κεφάλαιο 3, ο καταναλωτής λαµβάνει και αποθηκεύει τις 
πληροφορίες από πολλές πηγές κατά τη διάρκεια της κατανάλωσης, έτσι ώστε οι 
εντυπώσεις να µπορούν να αξιολογηθούν σε σχέση µε τα ειδικά κριτήρια και τις 
προσδοκίες. Το προσωπικό σύστηµα εκτίµησης παρέχει έναν ενσωµατωµένο 
µηχανισµό για οργάνωση, αποθήκευση και αξιολόγηση εµπειριών καθώς αυτές 
συσσωρεύονται. Παρέχει επίσης µια σύνδεση µε την αξιολόγηση µετα-κατανάλωσης, 
η οποία επισύρει την προσοχή στις αποθηκευµένες εκτιµήσεις αξιολόγησης για να 
καθορίσει το γενικό επίπεδο ικανοποίησης. ∆εδοµένου ότι αυτές οι πληροφορίες 
αυξάνουν την οικειότητα και τη γνώση προϊόντων, επηρεάζουν επίσης τις επόµενες 
προτιµήσεις, τις προσδοκίες και τα κριτήρια αξιολόγησης. Αυτό είναι επειδή η 
εµπειρία-βασισµένη στην εκµάθηση διαδραµατίζει έναν σηµαντικό ρόλο στο 
ραφινάρισµα του προσωπικού συστήµατος εκτίµησης, µε αυτόν τον τρόπο 
επιτρέποντας στον καταναλωτή να αξιολογήσει και να ταξινοµήσει τα ξενοδοχεία 
ακριβέστερα στο µέλλον. Το ακόλουθο παράδειγµα επεξηγεί τη λειτουργία ενός 
προσωπικού συστήµατος εκτίµησης για να ενσωµατώσει τις υποσυνείδητες 
αντιδράσεις στο περιβάλλον κατανάλωσης και τις συνειδητές αξιολογήσεις υλικών 
αγαθών, όπως ο εξοπλισµός που παρέχεται στο δωµάτιο των φιλοξενουµένων. Αυτό 
παράγει ένα µέτρο κινούµενου µέσου όρου της ικανοποίησης /δυσαρέσκειας που 
ενηµερώνεται καθώς οι επόµενες αξιολογήσεις γίνονται.  
 
Ένας γνωστικός χάρτης επεξηγεί τις βασικές σχέσεις οµάδας ιδέας µε µορφή 
διαγράµµατος, και ένα απλουστευµένο παράδειγµα παρουσιάζεται στο σχήµα 4.1.  
 
Ο χάρτης έχει ένα πλέγµα σχέσης που παρέχει τις επεξηγηµατικές πληροφορίες έτσι 
ώστε οι γραµµές και τα βέλη να µπορούν να συρθούν για να συνδέσουν τις ιδέες που 
τοποθετούνται αυτόµατα για να διευκολύνουν αυτό. Οι χάρτες είναι αριθµηµένοι για 
λόγους προσδιορισµού (χάρτης 1). Απαριθµούν επίσης τον αριθµό της βασικής 
οµάδας (G4), η βασική δήλωση ιδέας και ο αριθµός ($2) και ο κώδικας 
προσδιορισµού των ανταποκρινόµενων (R20). Οι αριθµοί αριστερά των αριθµών 
ιδέας [ 6, 4, 2 ] στο πλέγµα σχέσης είναι εξηγήσεις (+ 2 + 1, .5, .3), και εκείνοι στο 
δικαίωµα είναι συνέπειες (+ 2, .3, .5). Σε µερικούς χάρτες υπάρχουν εξηγήσεις και 
συνέπειες που εσωκλείονται από τα υποστηρίγµατα που αναφέρονται στις σχέσεις µε 
τις ιδέες που δεν συµπεριλαµβάνονται στο χάρτη, π.χ.. Οι επιστολές δεξιά κάθε 
στήλης στο πλέγµα σχέσης είναι οι ετικέτες αναφοράς για τις γραµµές που συνδέουν 
τις ιδέες σχετικά µε το χάρτη. 
 
Ο χάρτης επιδεικνύει πώς το προσωπικό σύστηµα εκτίµησης λειτουργεί, µε τις 
"υποσυνείδητες αξιολογήσεις" (4) που συνδέονται µε "τη συνάθροιση της θετικής και 
αρνητικής εµπειρίας κατά τη διάρκεια της παραµονής" (2). Αυτό βοηθά να εξηγήσει 
πώς το τρέχον ή "παροδικό µέτρο της ικανοποίησης" (ή της δυσαρέσκειας) (6) 
ενηµερώνεται συνεχώς από τις νέες πληροφορίες.  
 
Αυτό είναι απαραίτητο προκειµένου να αναπτυχθεί µια γενική εντύπωση σε όλες τις 
συνειδητές αξιολογήσεις της παραµονής (1) που γίνονται κατά τη διάρκεια της 
συζήτησης µε άλλες, ή από τη σύγκριση ενάντια στις προσδοκίες, είναι πιθανότερο 
να συνδεθεί µε υλικά αγαθά σχετικά µε τις δηµόσιες εγκαταστάσεις (5) και το 
δωµάτιο φιλοξενουµένων (3). 
 
 
 



 
 
 

 
 
 
 
 
Σχήµα 5.1. Γνωστικός χάρτης 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ένα βασικό θέµα του χάρτη του παραδείγµατος είναι η στενή αλληλεξάρτηση µεταξύ 
των αξιολογήσεων που γίνονται κατά τη διάρκεια της κατανάλωσης και της γενικής 
αξιολόγησης στο τέλος της παραµονής. Εάν ο καταναλωτής είναι ανίκανος να 
αντισταθµίσει µια ή περισσότερες αρνητικές εµπειρίες, κατόπιν συνολικά η 
αξιολόγηση είναι πιθανό να οδηγήσει σε ένα συναίσθηµα απογοήτευσης ή ακόµα και  
δυσαρέσκειας. Σαφώς είναι σηµαντικό να εξερευνηθεί και να καθοριστεί που, πότε 
και πώς προκύπτουν οι αρνητικές αξιολογήσεις έτσι ώστε τα κατάλληλα µέτρα να 
µπορούν να ληφθούν για να ελαχιστοποιήσουν την επανάληψη του περιστατικού. Σε 
αυτήν την προσπάθεια, η γνωστική χαρτογράφηση είναι ένα πολύτιµο εργαλείο 
διευκόλυνσης για τη βελτίωση υπηρεσιών. 

1 
Η ανάγκη για ανάπτυξη µιας 

συνολικής εντύπωσης 
 

4 
Υποσυνείδητες 
αξιολογήσεις 

 

2 
Η συνάθροιση των θετικών και 
αρνητικών εµπειριών κατά τη 

διάρκεια της διαµονής 

Προσωπικό σύστηµα εκτίµησης 
Χάρτης 1  
G4 η συνάθροιση θετικών και 
αρνητικών εµπειριών κατά τη διάρκεια 

3 
Εγκαταστάσεις 
δωµατίων 
φιλοξενούµενων και 
διαρρύθµιση 

 5 
Απτές εντυπώσεις: 

εστιατόρια, άλλοι έξοδοι και 
µόσιες περιοχές  

6 
Μέτρα ικανοποίησης / 
δυσαρέσκειας πελατών 

δη

 
5.16.9. ΑΝΤΙΛΗΠΤΙΚΟ ΣΧΕ∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 
 
Το αντιληπτικό σχεδιάγραµµα είναι µια τεχνική για µια εικόνα στιγµιότυπων "των 
σηµείων αποτυχίας" (κακή ποιότητα υπηρεσιών)  σε ένα σύστηµα παροχής 
υπηρεσιών, και σε αυτό είναι ένας ισχυρός και αποτελεσµατικός τρόπος τους 
υπαλλήλους στην ποιοτικές διάγνωση και τη βελτίωση υπηρεσιών. 
Αναπτύχθηκε αρχικά κατά τη διάρκεια µιας µελέτης των ποιοτικών ζητηµάτων 
υπηρεσιών στη βρετανική άκρη του δρόµου κατοικεί τον τοµέα, και σύρει από 
διάφορες καθιερωµένες τεχνικές όπως η υπηρεσία σχεδιαγράµµατος και η 
αντιληπτική ανάλυση χάσµατος. Οι επόµενοι καθαρισµοί έχουν παραγάγει το 
εκτεταµένο πρότυπο που παρουσιάζεται στο σχήµα 4.2. 
 
  
 
 

Αναγνώρισε βασικές 
δραστηριότητες των 

Αναγνώρισε βασικές 
δραστηριότητες από τους  

 
 



 

Χτιστές δραστηριότητες υπό µορφή 
ερωτηµατολογίου 

∆ιαχειριστείτε το 
ερωτηµατολόγιο µε τους 

πελάτες 

∆ιαχειριστείτε το 
ερωτηµατολόγιο στους 

εργαζόµενους 

Αντιληπτή κυανοτυπία 
πελάτη 

Αντιληπτή κυανοτυπία 
εργαζοµένου 

Παραγωγή κύριας αντιληπτής 
κυανοτυπίας 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Σχεδιάστε τα αποτελέσµατα του ερωτηµατολογίου για την κύρια 
αντιληπτή κυανοτυπία για γραφική επίδειξη fail points σε σύστηµα 

υπηρεσίας διανοµής 

Εξετάστε τα fail points και τα επίπεδα συναίσθησης για µελλοντική 
δράση 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Σχήµα 5.2. Αντιληπτό µοντέλο κυανοτυπίας  
 
Η κύρια αξία της τεχνικής είναι ότι επιτρέπει την εξερεύνηση και των αντιλήψεων 
πελατών και υπαλλήλων για το σύστηµα παροχής υπηρεσιών.  
 
Αυτό, στη συνέχεια, βοηθά τον Το ακόλουθο παράδειγµα είναι βασισµένο στην 
εργασία που αναλαµβάνεται για να εξετάσει τα τελικά στάδια ενός αντιληπτικού-
σχεδιαγραµµατικού µοντέλου για τις υπηρεσίες ξενοδοχειακών Εθνικών 
Υγειονοµικών Υπηρεσιών (Ε.Υ.Υ.) µε τη λήψη ενός αντιληπτικού σχεδιαγράµµατος 
πελατών, ενός αντιληπτικού σχεδιαγράµµατος υπαλλήλων και ενός κύριου 
αντιληπτικού σχεδιαγράµµατος. Η εργασία διευθύνθηκε σε τέσσερα νοσοκοµεία   
διαφορετικού τύπου, µεγέθους και της θέσης.  
 
5.16.10. ΤΟ ΑΝΤΙΛΗΠΤΙΚΟ ΣΧΕ∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ ΠΕΛΑΤΩΝ. 
 
Οι βασικές δραστηριότητες που βιώθηκαν από τους πελάτες (ασθενείς) κατά τη 
διάρκεια µιας παραµονής στο νοσοκοµείο προσδιορίστηκαν µέσω των προσωπικών 
και εστιασµένων συνεντεύξεων  µε τους επιλεγµένους ανταποκρινόµενους. Οι 
υποµονετικοί-ανταποκρινόµενοι κλήθηκαν να µιλήσουν για την εµπειρία τους από τη 
στιγµή της άφιξης κατευθείαν στην αναχώρηση από το νοσοκοµείο. Κάθε συνέντευξη 



αποτελεί ένα µεµονωµένο αντιληπτικό σχεδιάγραµµα που µπορεί αργότερα να 
συνδυαστεί για να δηµιουργήσει ένα σύνθετο αντιληπτικό σχεδιάγραµµα. Αυτό 
αντιπροσωπεύει µια πλήρη εικόνα στιγµιότυπων της διαδικασίας υπηρεσιών από την 
οπτική των ασθενών. 
 
5.16.11. ΤΟ ΑΝΤΙΛΗΠΤΙΚΟ ΣΧΕ∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ ΥΠΑΛΛΗΛΩΝ 
 
Για να παραγάγει ένα κύριο αντιληπτικό σχεδιάγραµµα, ήταν απαραίτητο να 
προσδιοριστούν οι δραστηριότητες που βιώθηκαν από έναν ασθενή, όπως γίνεται 
αντιληπτό από το φορέα παροχής υπηρεσιών - σε αυτήν την περίπτωση, ο υπάλληλος 
υπηρεσιών ξενοδοχείων. Αυτό επιτεύχθηκε χρησιµοποιώντας τις συνεντεύξεις 
οµάδας εστίασης για να συντηρηθεί η ανωνυµία των συµµετεχόντων και να 
αποσπαστούν οι τίµιες απαντήσεις. 
 
5.16.12. ΤΟ ΚΥΡΙΟ ΑΝΤΙΛΗΠΤΙΚΟ ΣΧΕ∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 
 
Με τη συνάθροιση των αντιληπτικών σχεδιαγραµµάτων πελατών και υπαλλήλων, 
ήταν δυνατό να διατυπωθεί το κύριο αντιληπτικό σχεδιάγραµµα που παρουσιάστηκε 
στο σχήµα 5.2.  
 
Αυτό αντιπροσωπεύει και τις κοινές και διαφορετικές µεταβλητές σχετικά µε τους 
τοµείς της δραστηριότητας υπηρεσιών. Ο προσδιορισµός των αντιληπτικών διαφορών 
σχετικά µε τις κοινές µεταβλητές είναι κρίσιµος για τον προσδιορισµό των αιτιωδών 
παραγόντων που οδηγούν στη φτωχή υπηρεσία.  
 
Οι δραστηριότητες σχετικά µε τα γεγονότα που απεικονίζονται στο κύριο αντιληπτικό 
σχεδιάγραµµα µπορούν να εξερευνηθούν µακρύτερα χρησιµοποιώντας ένα 
ερωτηµατολόγιο για την ολοκλήρωση από ένα µεγαλύτερο δείγµα των 
ανταποκρινόµενων. 
 
Ο συνδυασµός αντιληπτικών σχεδιαγραµµάτων και απαντήσεων στο ερωτηµατολόγιο 
µπορεί έπειτα να χρησιµοποιηθεί για να εξεταστούν οι περισσότερες και λιγότερες 
κοινές δραστηριότητες στο σύστηµα παροχής υπηρεσιών, τη θέση και τη 
συγκέντρωση αντιληπτών σηµείων αποτυχίας, και τις αντιλήψεις διαφορών ανάµεσα 
και µεταξύ των ασθενών και των υπαλλήλων. Περαιτέρω, αυτές οι πληροφορίες 
µπορούν να διαδοθούν για τη συζήτηση και το ψήφισµα από τους ποιοτικούς κύκλους 
και τις οµάδες ποιοτικής δράσης σε ολόκληρη την οργάνωση υπηρεσιών ξενοδοχείων 
NHS. 
 
Κατ' αυτό τον τρόπο, οι υπάλληλοι µπορούν να ενθαρρυνθούν για να συµµετέχουν  πληρέστερα στο 
στάδιο της συνεχούς βελτίωσης 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 
 
6.1. Η ΠΕΡΙΠΤΩΣΗ ΓΙΑ ΜΙΑ ΠΟΛΙΤΙΣΤΙΚΗ ΑΛΛΑΓΗ ΣΤΗΝ ΥΠΗΡΕΣΙΑ 
 
Ακολουθεί η ιστορία της απάντησης της εταιρίας Marriott σε µια καταγγελία που είχε 
κάνει σε ένα ερωτηµατολόγιο ικανοποίησης πελατών µένοντας στο Σικάγο:  
στην επιστροφή µου στο Ηνωµένο Βασίλειο έλαβα µια επιστολή αεροπορικής 
αποστολής της συγγνώµης και των ευχαριστιών από το γραφείο του Bill Marriott, µια 
προσωπική επιστολή από το διευθυντή ξενοδοχείων που ζητά συγγνώµη περαιτέρω. 
… µια προσωπική επιστολή αεροπορικής αποστολής από τον υπηρεσιακό διευθυντή 
που ζητά συγγνώµη... Πέρασα το στάδιο όπου φοβόµουν να ανοίξω την µπροστινή 
πόρτα σε περίπτωση που υπάρχουν προσωπικοί αντιπρόσωποι του τοµέα εστιάσεως 
από το Σικάγο Marriott που να προσφέρουν ακόµα τις σχετικές συγγνώµες και την 
αποζηµίωση... το αποτέλεσµα είναι... Είµαι πολύ πιο πιστός πελάτης του Marriott από 
ότι πριν(8). 
 
Το ήθος της ιστορίας είναι ότι οι επιχειρήσεις ξενοδοχείων ωφελούνται πολύ από τις 
γνήσιες προσπάθειες να προσδιορίσουν, να ερµηνεύσουν και να αποκριθούν στα 
συναισθήµατα των πελατών τους καθώς επίσης και των αναγκών τους. Αλλά εάν 
πρόκειται να εργαστούν, απαιτεί ένα φρέσκο βλέµµα "στην υπηρεσία" σε όλη την 
οργάνωση.  
 
Πώς οι επιχειρήσεις ξενοδοχείων ανταποκρίνονται στην προσανατολισµένη στην 
αγορά ανάγκη να ξεσηκωθεί η σκέψη στην υπηρεσία; Η ακόλουθη περιπτωσιολογική 
µελέτη απεικονίζει το όραµα για και την πραγµατικότητα ενός εξελισσόµενου 
πολιτισµού υπηρεσιών ξενοδοχείων. 
 
 
6.1.1. ΠΕΡΙΠΤΩΣΙΟΛΟΓΙΚΗ ΜΕΛΕΤΗ: ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΕΣΤΙΑΣΗ ΠΕΛΑΤΩΝ 
ΚΑΙ ΠΟΙΟΤΙΚΗ ΥΠΗΡΕΣΙΑ ΣΤΑ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΊΑ SCOTT ΜΙΚΡΟΥ 
ΑΡΙΘΜΟΥ 
 
Τα ξενοδοχεία του Scott µικρού αριθµού (Scott) αποτελούν ένα εν πλήρη κυριότητα 
υποκατάστηµα της Φιλοξενίας Scott που Ενσωµατώνεται, µια σηµαντική Καναδική 
εταιρία που έχει τις διαδικασίες εστιατορίων, φωτογραφίας και µεταφορών στον 
Καναδά και τις Η.Π.Α. Στο Ηνωµένο Βασίλειο η τέλεια πίτσα είναι µέρος του 
χαρτοφυλακίου φιλοξενίας του Scott: άλλα ενδιαφέροντα περιλαµβάνουν το Σπίτι 
Rouxl (µια δυνατότητα παραγωγής τροφίµων κενού) και τα Courtlands (εµπορικά 
κέντρα).Για περίπου είκοσι έτη ο Scott διοικούσε τα όλα ξενοδοχεία του κάτω από 
ένα εµπορικό σήµα πανδοχείων διακοπών συµφωνίας δικαιωµάτων. 
Προς το τέλος της δεκαετίας του '80 , εντούτοις, ήταν εµφανές ότι η σχέση απαίτηση-
ανεφοδιασµού µετατοπιζόταν. Η έρευνα αγοράς του Scott έδειξε ότι η µελλοντική 
χρήση των πελατών ενός εµπορικού σήµατος ξενοδοχείων θα καθοριζόταν από την 
ποιοτική εκτίµηση ικανοποίησης της πιο πρόσφατης παραµονής τους. Τα στοιχεία 
έδειξαν την ανάγκη να συνδεθούν µε ένα συνολικά αναγνωρισµένο εµπορικό σήµα, 
που προσφέρει τη συνέπεια σε όλα τα ξενοδοχεία του και επιπλέον, µια επιχείρηση 
που είχε ένα σύστηµα σε ισχύ για την εξασφάλιση συνολικής ποιότητας για τους 
πελάτες της(9). 
 



6.2. ΠΟΛΙΤΙΣΤΙΚΗ ΣΥΜΠΡΑΞΗ 
 
Η συνεργασία µεταξύ Scott και Marriott υπογράφηκε τον Ιανουάριο του 1992 και η 
µετατροπή στο εµπορικό σήµα Marriott πραγµατοποιήθηκε κατά τη διάρκεια µιας 
συγκριτικά µικρής χρονικής περιόδου 24-εβδοµάδων προκειµένου να ικανοποιηθεί 
µια λειτουργική ηµεροµηνία της 15ης Ιουλίου 1992. Στις 14 Ιουλίου, οι πελάτες Scott 
πήγαν για ύπνο σε ένα πανδοχείο διακοπών και ξύπνησαν σε ένα ξενοδοχείο Marriott. 
Αυτό επιτεύχθηκε χωρίς κλείσιµο της επιχείρησης και χωρίς χρησιµοποίηση των 
εξωτερικών συµβούλων. Σε αυτό, υπάρχει µια ισχυρή ιστορία που συσχετίζεται, µια 
ιστορία της συµµετοχής ανθρώπων, προσδιορισµού και εστίασης πελατών που 
καταδεικνύει ποια συνολική ποιότητα είναι όλη περίπου.  
 
Πώς θα µπορούσε το Scott να είναι βέβαιο ότι η συνεργασία µε το Marriott θα 
λειτουργούσε; Οι διερευνητικές συζητήσεις έδειξαν ότι οι επιχειρήσεις είχαν πολλά 
πράγµατα από κοινού. Και οι δύο άρχισαν ως επιχειρηµατικές, ανήκουσες στην 
οικογένεια και διαχειρίστηκαν τις επιχειρήσεις, και άρχισαν και οι δυο µε τα 
εστιατόρια και κατέληξαν στην επιχείρηση ξενοδοχείων. Αν και αναφέρονται τώρα 
στις αντίστοιχες ανταλλαγές αποθεµάτων τους, και οι δύο έχουν διατηρήσει µια πολύ 
ισχυρή οικογενειακή επιρροή. Προ πάντων, το Marriott και Scott µοιράζονται µια 
δέσµευση για τη φιλοσοφία TQM, οι αρχές του να ακούς τους πελάτες, προσαρµογής, 
βελτίωσης, ανανέωσης και εµπλοκής των ανθρώπων στο στάδιο της συνεχούς 
βελτίωσης. Ένα απλό παράδειγµα της δέσµευσης Marriott για την ενδυνάµωση 
υπαλλήλων αποδεικνύεται από τις ετικέτες µε την επιγραφή ‘Είµαι ο προϊστάµενος’ 
που αποτελούν µέρος των διακριτικών ονόµατος που φοριούνται από το αµερικανικό 
προσωπικό ξενοδοχείων Marriott. Εάν ερωτηθεί, το προσωπικό θα εξηγήσει ότι είναι 
ευθύνη του καθενός να εξασφαλίσει ότι η παραµονή του φιλοξενουµένου είναι τέλεια 
από κάθε άποψη. Αυτό το καθήκον της προσοχής επεκτάθηκε πέρα από τους 
συγκεκριµένους λειτουργικούς ρόλους να καλύψει κάθε ενιαία λεπτοµέρεια της 
παραµονής των φιλοξενουµένων. 
 
Η εφαρµογή TQM στα ξενοδοχεία Scott βασίζεται στις εξελισσόµενες δοµές και τις 
διαδικασίες που, προ πάντων, βάζουν την έµφαση στη βελτίωση της ποιότητας µέσω 
της οµάδας που εργάζεται σε κάθε επίπεδο στην οργάνωση. Αυτό έχει αλλάξει τον 
πολιτισµό της οργάνωσης µέχρι το σηµείο που οι επιτεύξεις TQM τώρα σταθερά 
ενσωµατώνονται στις οικονοµικές εκθέσεις στο τέλος του µήνα και τις τριµηνιαίες 
αναθεωρήσεις απόδοσης. 
 
6.3. ΚΛΕΙΝΟΝΤΑΣ ΤΟ ΧΑΣΜΑ ΜΕΤΑΞΥ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ ΚΑΙ 
ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 
 
 
 
 
Οµάδα προγραµµατισµού δουλειάς  
(διευθυντής και ανώτεροι διευθυντές 
επιχείρησης) και διαλειτουργική 
ιδιότητα µέλους. 
 
Μη εθελοντική  
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Μηνιαία συνάντηση  
 
∆ιευθυντής που καθοδηγείται               
 
 
Όλοι οι επικεφαλείς των τµηµάτων & 
Βοηθός ποιοτικών κύκλων. 
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Γενικός διευθυντής  
που καθοδηγείται  
 
Μη εθελοντική  
 
 
Ποιοτικοί κύκλοι  
 
Οµάδα εργασίας  
 
Οµάδες διαδικασίας βελτίωσης  
 
Οµάδες εργασίας  
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ΒΕΛΤΙΩΣΗΣ  
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ΤΜΗΜΑΤΙΚΟ   
 ΣΧΕ∆ΙΟ  
 ΒΕΛΤΙΩΣΗΣ  
   

ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ  
ΣΧΕ∆ΙΟ  
ΒΕΛΤΙΩΣΗΣ  
   

 
  
Σχήµα 6.2. ∆οµή βελτίωσης ποιότητας  
 
Το σχήµα 6.2. παρουσιάζει το σύνδεσµο µεταξύ του προγραµµατισµού στο εταιρικό  
επίπεδο TQM οµάδας οδήγησης και της δοµής βελτίωσης της ποιότητας των  
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Πληροφοριακό  
Θυρωρείο  
Τοποθεσία θαλάµου  
Άφιξη στο θάλαµο  
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Λινό  
Καθάρισµα  
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Θό β
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Θερµοκρασία 
Ποιότητα 
Επιλογή 
Χρώµα 
Ποσότητα 
Παρουσίαση 
Γεύση 
Χρόνος 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ξενοδοχείων, η οποία περιλαµβάνει τους διευθυντές, τους επόπτες και το προσωπικό 
στην υπηρεσιακή δια-υπηρεσιακή δραστηριότητα οµάδων. Η οµάδα οδήγησης, που 
περιλαµβάνει τους διευθυντές επιχείρησης και τους αντιπροσώπους από την ποιοτική 
υποστήριξη, τις διαδικασίες και τη γενική διαχείριση, παίρνει την ευθύνη για το 
ετήσιο TQM  σχέδιο επιχείρησης. Όλοι οι γενικοί διευθυντές ξενοδοχείων καλούνται 
έπειτα για να το σχολιάσουν προτού να οριστικοποιηθεί το και να κυκλοφορήσει έτσι 
ώστε οι γενικοί διευθυντές και οι διοικητικές οµάδες τους να µπορούν να σύρουν από 
αυτό για να κατασκευάσουν το ξενοδοχείο και τα υπηρεσιακά σχέδια βελτίωσής τους. 

Επισκέψεις  

Αναχώρηση  

Ποτό  

Ύπνος  

Θόρυβος  
Άνεση  
Ιδιωτική ζωή  
Ασφάλεια 

Τα εξής δύο τµήµατα παρέχουν µια επισκόπηση για το πώς η πολιτιστική αλλαγή έχει 
επιτευχθεί  στον Scott µέσω µιας δέσµευσης για τη φιλοσοφία, τις δοµές, τις 
διαδικασίες και την πρακτική TQM. Σε αυτό, ένα βασικό συστατικό είναι και 
συνεχίζει να είναι η συµβολή που γίνεται από όλους τους υπαλλήλους στη διαδικασία 
της συνεχούς βελτίωσης. 
  
6.4. ΚΑΘΙΕΡΩΣΗ ΤΩΝ ΘΕΜΕΛΙΩΝ (1989-91). 
 
Η κίνηση προς το TQM άρχισε να συλλέγει την ορµή το 1989 µε την έναρξη του 
προγράµµατος ποιοτικών κύκλων. Πριν από αυτό, τρία από τα ανώτερα στελέχη της 
επιχείρησης είχαν παρευρεθεί σε ένα ηµερήσιο σεµινάριο για τους ποιοτικούς 
κύκλους, και αυτό επηρέασε την εκτελεστικά-ισόπεδη σκέψη για τα σηµεία της 



σύγκλισης µέσα στην οργάνωση. Μια "από επάνω προς τα κάτω" δέσµευση για το 
TQM έχει εκφραστεί ήδη από το διευθυντή⋅ η πρόκληση ήταν να συλληφθεί η 
ενέργεια και ο ενθουσιασµός των υπαλλήλων σε επίπεδο µονάδων. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Σχήµα 6.3. TQM προγραµµατισµός και εφαρµογή, 1989-91 
 
Οι ποιοτικοί κύκλοι πιλότου διευθύνθηκαν σε τρία ξενοδοχεία (Slough, Κάρντιφ και 
Γλασκώβη), και αυτό απαίτησε το διορισµό ενός βοηθού σε κάθε θέση για να 
λειτουργήσει αρχικά µε έναν ανεξάρτητο σύµβουλο στην κατάρτιση 
συνειδητοποίησης, η οποία πήρε τη θέση κατά τη διάρκεια µιας διµερούς περιόδου 
για όλα τα µέλη του προσωπικού σε κάθε µονάδα. Η πρόθεση ήταν να διαµορφωθούν 
οι κύκλοι από τις οµάδες υπηρεσιακής παρουσίας προσωπικού σε εθελοντική βάση σε 
επίπεδο ξενοδοχείων, και ότι αυτές οι οµάδες θα συναντιόνταν σε κανονική βάση για 
µια αόριστη περίοδο για να συζητήσουν και να αποκριθούν στα σχετικά µε την 
εργασία ζητήµατα. Ακολουθώντας τον πιλότο, η αναπτυξιακή κατάρτιση παράχθηκε 
µε την υποστήριξη της εθνικής κοινωνίας για την ποιότητα µέσω της οµαδικής 
εργασίας (NSQT). 

ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ, ∆ΟΚΙΜΕΣ ΠΟΙΟΤΙΚΩΝ ΚΥΚΛΩΝ,
ΣΥΝΕΙ∆ΗΤΟΠΟΙΗΣΗ ΠΟΥ ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΕΙ (1989) Σεπτέµβριος: Στρατηγική
διάσκεψη: Έναρξη της ποιοτικής διάσκεψης (ανώτερο προσωπικό εδρών ξενοδοχείου -
γενικοί διευθυντές)  
Οκτώβριος: Σχηµατισµός της εταιρικής συνολικής οµάδας ποιοτικής οδήγησης
Νοέµβριος: Έναρξη των ποιοτικών κύκλων (πειραµατικών - 3 ξενοδοχεία) 
ΠΟΙΟΤΙΚΗ ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ, ΣΥΜΜΕΤΟΧΗ ΚΑΙ ΜΕΤΡΗΣΗ (1990) Μάρτιος:
∆ιάσκεψη διαδικασιών: TQM συνειδητοποίηση (διευθυντές διαδικασιών, όλο το
διοικητικό προσωπικό ξενοδοχείων)  
Ιούνιος: Η ποιότητα περιβάλλει την έναρξη κατάρτισης των ηµερών συνειδητοποίησης
(όλο το προσωπικό ξενοδοχείων) Οκτώβριος: ∆ιορισµός του ρόλου διευθυντών
ποιοτικής υποστήριξης: για να συντονίστε/ διευκολύνετε την ανάπτυξη των ποιοτικών
κύκλων  
ΣΥΝΕΧΗΣ ΒΕΛΤΙΩΣΗ, ΠΟΙΟΤΙΚΗ ΕΒ∆ΟΜΑ∆Α, ΠΟΙΟΤΙΚΟ
ΣΑΒΒΑΤΟΚΥΡΙΑΚΟ (1991) Μάιος: Εστίαση εργαστηρίων βοηθών ποιοτικών
κύκλων στην επικοινωνία, σχέση που χτίζει   
Ιούνιος: Κατάρτιση δυναµικής οµάδας για τους ηγέτες Ιούλιος οµάδων ποιοτικών
κύκλων: δύο ηµερών TQM εργαστήρια στρατηγικής για την εφαρµογή TQM (όλοι οι
γενικοί διευθυντές ξενοδοχείων και οι διοικητικές οµάδες)  
Σεπτέµβριος: Στρατηγική έναρξη διασκέψεων TQM"ποιοτικών οδηγών Scott για τους
αναζητητές τύχης" του προγράµµατος (βασισµένου στο εννοιολογικό πρότυπο "ροδών
της τύχης") 
Νοέµβριος: "Ποιοτικός οδηγός για τους αναζητητές τύχης" κατάρτιση/έναρξη της
ποιοτικής εβδοµάδας: Αρχή της κατάρτισης (όλο το προσωπικό, νέοι υπάλληλοι στην

) επαγωγή

 
Περίπου έξι µήνες αφότου έχει καθιερωθεί ο πιο πρόωρος ποιοτικός κύκλος, ο ρόλος 
του διευθυντή ποιοτικής υποστήριξης δηµιουργήθηκε. Υπήρξαν ένδεκα ξενοδοχεία 
Scott εκείνη την περίοδο⋅ όλοι είχαν τους ποιοτικούς κύκλους, µερικοί είχαν τέσσερις 
ή περισσότερους κύκλους σε λειτουργία, και να προκύψει από αυτό ήταν µια ανάγκη 
για το συντονισµό. Από τότε, ο ρόλος του διευθυντή ποιοτικής υποστήριξης έχει 
εξελιχθεί ώστε να παρασχεθεί µια σύνδεση µεταξύ της TQM ηγεσίας που δίνεται από 
το διευθυντή και του αυξανόµενου επιπέδου δραστηριότητας ποιοτικών κύκλων που 



προκύπτει από τη διευρυµένη βάση των υπαλλήλων που είχαν εκφράσει µια 
εθελοντική δέσµευση για την αρχή της συνεχούς βελτίωσης. 
 
Είναι ενδιαφέρον να σηµειωθεί ότι οι υπάλληλοι αντιλήφθηκαν γρήγορα τα οφέλη για 
την οργάνωση συνολικά, και για τις µεµονωµένες µονάδες ξενοδοχείων, της 
µετατόπισης προς τη συλλογική ευθύνη για την καθηµερινή επίλυση προβλήµατος. 
Το πρόγραµµα ήταν εισαγόµενο αρχικά ως τρόπος επίλυσης των σχετικών µε την 
εργασία προβληµάτων και των αιτιωδών παραγόντων µέσα στα τµήµατα 
ξενοδοχείων. Κατ' αυτό τον τρόπο, αναµενόταν ότι το προσωπικό θα ήταν σε θέση να 
συσχετίσει µια γνήσια προσπάθεια να απελευθερωθεί από τις πηγές απογοήτευσης 
στην εργασία. Στην ουσία, πρόσφερε µια ευκαιρία να αναληφθεί η βασική επίλυση 
προβλήµατος µέσα στα τµήµατα. Αφότου βεβαιώθηκε το προσωπικό ότι η κίνηση 
προς ένα TQM ύφος δεν ήταν παροδική, η πλειοψηφία ήταν πρόθυµη να συµβάλει 
στις ιδέες, το χρόνο και την ενέργειά τους για να εξασφαλίσει τα θεµέλια ποιοτικών 
κύκλων 
 
Για να υποστηρίξει την ανάπτυξη οµάδων κύκλων και για να εξοπλίσει τα µέλη µε τα 
βασικά εργαλεία που απαιτήθηκαν για την επίλυση του προβλήµατος, ένα 
επιµορφωτικό πρόγραµµα εκτελέσθηκε κατά τη διάρκεια του 1990-1. Αυτό περιέλαβε 
τις συνόδους για την επικοινωνία και το κτήριο σχέσης, τη δυναµική οµάδων, και τα 
εργαλεία και τις τεχνικές. Τα τελευταία κάλυψαν:  
 
"φαεινή ιδέα"⋅ 
συλλογή και ανάλυση δεδοµένων (που χρησιµοποιούν την ανάλυση αιτίας και 
αποτελέσµατος⋅ 
παρουσίαση στη διαχείριση⋅ 
τεχνικές ελέγχου και παρατήρησης.  
 
Οι βελτιώσεις άρχισαν να ρέουν σχεδόν αµέσως, και τα οφέλη από τις συλλογικές 
δεξιότητες και την εµπειρία του ειδικού προσωπικού µπορούν να καταδειχθούν 
σαφώς µε την αναφορά σε µερικά από τα πολλά σχέδια που επινοούνται από τους 
κύκλους µε την έναρξη. 
 
6.5. Ο ΠΟΙΟΤΙΚΟΣ ΚΥΚΛΟΣ "∆ΟΧΕΙΩΝ ΚΑΦΕ" 
 
Τµήµα: Εστιατόριο. Θέση: Heathrow/Slough. Ο κύκλος είχε προσδιορίσει ένα 
πρόβληµα σχετικά µε τη λήψη των ποτών από το φραγµό διανοµέων. Εντούτοις, µετά 
από µια προκαταρκτική έρευνα, αντιµετωπίσθηκε ως αιτία παρά ως µια επίδραση και 
το πρόγραµµα επικεντρώθηκε εκ νέου στο πραγµατικό πρόβληµα, το οποίο αφορούσε 
τον καθαρισµό και τη διανοµή των γυαλικών.  
 
Μετά από αυτό, η συλλογή δεδοµένων άρχισε προκειµένου να προσδιοριστούν οι 
πιθανές λύσεις στο πρόβληµα. Ήταν σύντοµα προφανές ότι το ταξίδι ενός βρώµικου 
γυαλιού από το εστιατόριο στο πλυντήριο πιάτων και πίσω πάλι απαίτησε την πιο 
στενή διερεύνηση. ∆ιαπιστώθηκε ότι οι άνθρωποι που εργάζονται στις περιοχές όπου 
τα καθαρά και βρώµικα γυαλιά αποθηκεύονται µαταιώθηκαν συχνά από την αποτυχία 
άλλων ανθρώπων να καταθέσουν τα γυαλιά στα σωστά ράφια. Αυτό σήµανε ότι τα 
γυαλιά αναµίχθηκαν συχνά, το οποίο ήταν ένα ενοχλητικό και χρονοβόρο πρόβληµα, 
ειδικά όταν τα σωστά γυαλικά δεν ήταν προσιτά και οι φιλοξενούµενοι περίµεναν. 
Μετά από την ανάλυση στοιχείων, µια πιθανή λύση εξετάστηκε υπό µορφή 



µαρκαρίσµατος. Τα ράφια ήταν ήδη κωδικοποιηµένα δια χρώµατος, αλλά κανένας 
δεν ήξερε τι σήµαναν τα χρώµατα. Η προτεινόµενη λύση ήταν να προστεθούν τα 
ονόµατα και οι εικόνες στις ετικέτες γυαλιού-ραφιών έτσι ώστε προσδιορίστηκαν 
σαφώς διευκολύνοντας την καθεµία να κρατήσει την περιοχή καλύτερα οργανωµένη. 
Αυτή η λύση, που περιέλαβε ένα σχέδιο κατάρτισης και µια πρόταση για ένα βίντεο 
κατάρτισης, έγινε αποδεκτή. Ο κύκλος "δοχείων καφέ" εφάρµοσε το σχέδιό του, 
έκανε το βίντεο κατάρτισης και έλεγξε την κατάσταση για να εξασφαλίσει ότι το 
πρόβληµα ήταν επιλυµένο πλήρως. Άλλα επιτυχώς ολοκληρωµένα προγράµµατα 
κύκλων περιλαµβάνουν: 
  

• βελτιώσεις στην υπηρεσία προγευµάτων φιλοξενουµένων  
• µια λύση στα προβλήµατα αποθήκευσης για τις κούνιες και τα πτυσσόµενα 

κρεβάτια  
• βελτίωση στα πρότυπα της φωτοαντιγραφής  
• βελτιώσεις συστηµάτων αλλαγής βάρδιας προσωπικού 
• βελτιώσεις δωµατίων φιλοξενουµένων για να βοηθήσει τους ανθρώπους µε τις 

δυσκολίες ακοής.  
 
Συνοψίζοντας µέχρι τώρα, η από επάνω προς τα κάτω υποχρέωση ήταν απόλυτη και 
το πρόγραµµα κύκλων παρείχε ένα ισχυρό και αποτελεσµατικό όχηµα για τη 
βελτίωση στη µονάδα και στο υπηρεσιακό επίπεδο. Εντούτοις, γινόταν όλο και 
περισσότερο προφανές ότι τα µεσαία στελέχη µονάδων ήταν ανήσυχα µε τις αλλαγές 
που συνέβαιναν. Προ πάντων, στερήθηκαν την απαραίτητη κατάρτιση και την 
υποστήριξη για να τους επιτρέψουν να διενεργήσουν τις προσαρµογές στις 
προσωπικές διοικητικές µορφές τους, σύµφωνα µε τη TQM φιλοσοφία που διέδιδε 
στα επίπεδα επάνω και κάτω τους στην οργανωτική δοµή. 
 
Για µερικούς, τα εµπόδια για να αλλάξουν αφορούσαν τη µακροπρόθεσµη εµπειρία 
βιοµηχανίας⋅ σχεδόν αναπόφευκτα, εκείνοι που εργάζονταν στη βιοµηχανία για 
δεκαπέντε έτη ή περισσότερα το έβρισκαν δύσκολο να αντιµετωπίσουν την αλλαγή. 
Εδώ, το σηµαντικότερο µάθηµα ήταν ότι, για µερικούς, η αλλαγή µπορεί µόνο να 
είναι βαθµιαία, και είναι ιδιαίτερα σηµαντικό ότι εκείνοι που µπορούν να 
προσαρµοστούν είναι σε θέση γρηγορότερα να αναγνωρίσουν τις δυσκολίες που 
µερικοί από τους συναδέλφους τους αντιµετωπίζουν.  
 
Σε απάντηση στο πιο αργό ποσοστό λήψης από τα µεσαία στελέχη µονάδων, µια 
περαιτέρω εισαγωγή κατάρτισης πραγµατοποιήθηκε τον Ιούλιο του 1991. Αυτό 
αποτελέστηκε από ένα διµερές εκπαιδευτικό µάθηµα NSQT για να εξηγήσει το TQM 
λεπτοµερέστερα και να επιτρέψει στους συµµετέχοντες για να ερευνήσουν τις 
συµπεριφορικές επιπτώσεις του ενθαρρυντικού διοικητικού ύφους. Η σειρά 
µαθηµάτων κατέληξε σε µια άσκηση προγραµµατισµού µε τον οποίο οι 
συµµετέχοντες κλήθηκαν να προετοιµάσουν ένα TQM πρόγραµµα δράσης για τα 
αντίστοιχα ξενοδοχεία τους, επισύροντας την προσοχή στο εταιρικό TQM όραµα. 
Αυτό παρείχε έναν µερικώς επιτυχή καταλύτη για την αλλαγή⋅ µερικοί από τους 
συµµετέχοντες ήταν σε θέση να εργαστούν µέσω των στόχων τους, και µε αυτές τις 
ενέργειες να διευκολύνουν τη διαδικασία της αλλαγής σε επίπεδο ξενοδοχείων. 
Εντούτοις, το πρόγραµµα µετατροπής Marriott του 1992 σήµανε ότι µερικά από τα 
σχέδια δεν ήταν πλέον εφικτά. 
 



Ο "ποιοτικός οδηγός της επιχείρησης αναζητητών τύχης" για το TQM επιµορφωτικό 
πρόγραµµα, από την έναρξή του τον Σεπτέµβριο του 1991, έχει εφαρµοστεί επιτυχώς 
σε όλη την οργάνωση. Αποτελεί τώρα µέρος της επαγωγής για όλα τα νέα µέλη του 
προσωπικού, και βοηθά κατ' αυτό τον τρόπο να παγιώσει και να διατηρήσει την 
ενδοεταιρική TQM βάση γνώσεων. Για να στηρίξει την ορµή και να ενισχύσει τη 
στρατηγική αλλαγή που προκύπτει από τη µετατροπή Marriott τον Ιούλιο του 1992, 
ένα νέο επιµορφωτικό πρόγραµµα εισήχθη. Το Marriott είχε χρησιµοποιήσει 
προηγουµένως τη φάση "οτιδήποτε παίρνει" για να περιγράψει το πρώτο µέρος του 
τριµερούς TQM του προγράµµατος, το οποίο εξετάζει την ενδυνάµωση υπαλλήλων 
(TQM1). Θεωρήθηκε ότι αυτό ήταν µια καλή περιγραφή των TQM της επιχείρησης 
πρωτοβουλιών, ιδιαίτερα σε σχέση µε την ανάπτυξη των δεξιοτήτων ακούσµατος και 
της αποτελεσµατικής διπλής κατεύθυνσης επικοινωνίας µέσα στην οργάνωση. Στην 
ουσία, ο στόχος της ενδυνάµωσης υπαλλήλων είναι να ενθαρρυνθεί η καθεµία για να 
κάνει οποιονδήποτε παίρνει για να πάρει τον πελάτη για να επιστρέψει. "Οτιδήποτε 
παίρνει" τοποθετεί αυτό το µήνυµα σε κάψα και ενισχύει τη νέα συνεργασία µε το 
Marriott, έτσι η φράση υιοθετήθηκε για το επιµορφωτικό πρόγραµµα ενδυνάµωσης 
του 1992.  
 
6.6. ΚΛΕΙΣΙΜΟ ΤΟΥ ΧΑΣΜΑΤΟΣ ΜΕΤΑΞΥ ΤΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ ΚΑΙ 
ΤΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ. 

 
6.6.1. ΠΑΓΙΩΣΗ ΚΑΙ ΟΙΚΟ∆ΟΜΗΣΗ (1992-3). 
 
Η συνεργασία µε το Marriott έχει διάφορα συνεργατικά οφέλη, ειδικότερα στους 
πόρους διαθέσιµους για την υποστήριξη TQM της ανάπτυξης. Το τριφασικό ΤQM 
του Marriott προγράµµατος καλύπτει την ενδυνάµωση υπαλλήλων (TQM1), τις 
δεξιότητες επίλυσης προβλήµατος και επικοινωνίας (TQM2) και τις προηγµένες 
δεξιότητες επίλυσης προβλήµατος και ηγεσίας (TQM3) Που ενδιαφέρει για να 
σηµειώσει ότι η TQM ανάπτυξη είναι ευρέως παράλληλη και στις επιχειρήσεις και το 
επόµενο βήµα προς τα εµπρός είναι κεντροθετηµένο στην παροχή των πιο 
προηγµένων εργαλείων και τεχνικών εκπαίδευσης κατά τη διάρκεια του 1992-3. Ο 
σκοπός αυτού είναι να παρασχεθεί µια πληρέστερη µορφή υποστήριξης στις οµάδες 
βελτίωσης της ποιότητας (QITs) και τις οµάδες δράσης ξενοδοχείων στους τοµείς της 
διαχείρισης διαδικασίας και του προγράµµατος (δείτε το σχήµα 4.7). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ΜΕΤΑΤΡΟΠΕΣ ΤΟΥ MARRIOTT (1992): 
Βασικές προτεραιότητες  
∆ιαχείριση της προσοχής πελατών µέσω της µεταβατικής περιόδου σε Marriott: 
"Ποιοτικός οδηγός για τους αναζητητές τύχης" (συνεχίστε) 
"Οποιοδήποτε παίρνει" (κατάρτιση ενδυνάµωσης – όλο το προσωπικό) 
Κατάρτιση επίλυσης προβλήµατος (µέλη ποιοτικών κύκλων και αρχηγοί) (Marriott TQM3) 
 
ΕΞΩΤΕΡΙΚΕΣ ΣΥΝΕΙ∆ΗΤΟΠΟΙΗΣΗΣ  
Βασικές προτεραιότητες 
∆εξιότητες επίλυσης προβλήµατος (συνεχίστε - όλο το προσωπικό) 
Αναθεώρηση διαδικασίας βελτίωσης της ποιότητας (αξιολόγηση και µέτρηση) 
Κίνηση ποιοτικών κύκλων (αναπτυξιακή διαδικασία) 
 
ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΕΣΤΙΑΣΗ TQM ΣΤΌΧΩΝ (1994) 
βασικές προτεραιότητες 
Βελτιωµένη διατήρηση πελατών 
Μειωµένος κύκλος εργασιών προσωπικού



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Σχήµατος 6.3. TQM προγραµµατισµός και εφαρµογή, 1992-4 
 
 
Ο στόχος κατάρτισης είναι να εξασφαλιστεί ότι οι βασισµένες στο ξενοδοχείο οµάδες 
µπορούν να επισύρουν την προσοχή στους ανθρώπους στη µονάδα τους µε τις 
απαραίτητες δεξιότητες για να εξετάσουν τα σύνθετα προβλήµατα και τις ευκαιρίες 
βελτιώσεων. Σχετικά οι οµάδες θα είναι πιο ανεξάρτητες, και προβλέπεται ότι αυτό 
θα µειώσει την αίσθηση της απογοήτευσης που µπορεί να προκύψει όταν 
αντιµετωπίζουν οι οµάδες τις καταστάσεις προβλήµατος µε τον ενθουσιασµό για να 
βρουν µια λύση, αλλά χωρίς τα µέσα πλήρους εξερεύνησης του εύρους των επιλογών 
που προσδιορίζουν. Η πρόθεση είναι να κατασκευαστεί η κατάρτιση εργαλείων και 
τεχνικών, έτσι ώστε οι ειδικοί µέσα στην οργάνωση να µπορούν να κάνουν τις 
κατάλληλες εισαγωγές στη σειρά µαθηµάτων. Παραδείγµατος χάριν, ο 
προγραµµατισµός της επιχείρησης και ο διευθυντής ανάπτυξης είναι καλά 
κατάλληλοι και έµπειροι για να εξηγήσουν και να επεξηγήσουν πώς να διαχειριστούν 
ένα πρόγραµµα από την έναρξη στην ολοκλήρωση. Τελικά, αυτό θα παράσχει έναν 
πόρο για να εξεταστούν τα επανεµφανιζόµενα ή/ και τα σύνθετα προβλήµατα, έτσι 
ώστε οι γενικοί διευθυντές  ξενοδοχείων να µπορούν να ζητήσουν από ένα µέλος της 
διαχείρισης για να διαµορφώσουν µια οµάδα δράσης. Σε διαβουλεύσεις µε το γενικό 
διευθυντή ξενοδοχείων, η οµάδα θα αποφασίσει πόσο πολύ καιρό χρειάζεται για να 
λυθεί το ιδιαίτερο πρόβληµα, να παρέχει τις κανονικές εκθέσεις αναπροσαρµογών 
στη συνεδρίαση του QIT του ξενοδοχείου, και να απολύσει όταν συµφωνηθεί η λύση. 
 
Η εισαγωγή της έννοιας QIT που οδηγήθηκε σε επανεκτίµηση του ρόλου του βοηθού 
κύκλων έτσι ώστε στους επικεφαλείς του τµήµατος να µπορεί να δοθεί η ευκαιρία να 
πάρουν αυτήν την ευθύνη. Οι βοηθοί ήταν στρατολογηµένοι αρχικά σε εθελοντική 
βάση από πέρα από τον ενεργό, εποπτικό και διευθυντικό επίπεδο µονάδων, και ο 
ρόλος ήταν πρόσθετος στην υπάρχουσα εργασία του βοηθού. Εντούτοις, θεωρήθηκε 
ότι τα υπηρεσιακά κεφάλια θα επιθυµούσαν να περιληφθούν στη δραστηριότητα 
ποιοτικών κύκλων του τµήµατός τους, και ότι το επίπεδο της αρχαιότητάς τους, στη 
συνέχεια, θα διευκόλυνε την πρόσβαση στο γενικό διευθυντή καθώς όταν προέκυψε η 
ανάγκη. 
 
Για απλοποίηση και ενίσχυση της TQM δοµής, η µηνιαία συνεδρίαση των 
επικεφαλών του τµήµατος ολοκληρώνει µε µια συνεδρίαση QIT. Όλοι οι επικεφαλείς 
του τµήµατος παραµένουν, και οι βοηθοί κύκλων από µεταξύ του προσωπικού που 
αντιπροσωπεύουν τα αντίστοιχα τµήµατά τους καλούνται για να παρευρεθούν. Αυτό 
έχει ενθαρρύνει τη διανοµή του φόρτου εργασίας και της ευθύνης για τις ποιοτικές 
πρωτοβουλίες και την ηγεσία των κύκλων. Αν και οι υπηρεσιακές εκθέσεις 
παρουσιάζονται ακόµα στο QIT από τους υπηρεσιακούς διευθυντές, ένα ή 



περισσότερα µέλη κύκλων (εκτός από το βοηθό) µπορούν να ανταποκριθούν στη 
συνεδρίαση QIT ανάλογα µε την περίπτωση της φύσης της αναφοράς προόδου του 
κύκλου. 
Η έννοια QIT πλήρους εµπλοκής των υπηρεσιακών διευθυντών στον 
προγραµµατισµό βελτίωσης της ποιότητας του ξενοδοχείου είναι µια σκόπιµη 
πολιτική για να προωθήσει τη συλλογική ευθύνη και να αποφύγει οποιαδήποτε 
αίσθηση να αποχωρήσει, η οποία θα µπορούσε να εµφανιστεί εάν ένα άτοµο κράτησε 
τον τίτλο του "ποιοτικού διευθυντή". 
 
Οι υπηρεσιακοί διευθυντές πρέπει να παρέχουν την υποστήριξη και την ενθάρρυνση, 
αφήνοντας το βοηθό για να υποκινήσουν τη δραστηριότητα και να προωθήσουν τη 
χρήση των κατάλληλων εργαλείων και των τεχνικών. Όταν και όπως προκύπτουν τα 
προβλήµατα, οι βοηθοί ξέρουν ότι είναι ευθύνη του διευθυντή τους να επιδιώξει την 
πρόσθετη υποστήριξη εάν είναι απαραίτητο, στη συνεδρίαση QIT. 
 
Η κύρια κατευθυντήρια δύναµη για τη συνεχή βελτίωση προέρχεται τώρα από τις 
διάφορες οµάδες δράσης ξενοδοχείων. Οι υπηρεσιακοί ποιοτικοί κύκλοι 
αποτελούνται κυρίως από το προσωπικό που λειτουργούν µαζί και που συναντιούνται 
τακτικά σε µακροπρόθεσµη βάση. Με αυτές τις ενέργειες, παρέχουν µια αίσθηση 
συνοχής, σταθερότητας και κατεύθυνσης επειδή είναι ουσιαστικά συνεκτικές οµάδες 
µε τις κοινές προοπτικές και έναν κοινό σκοπό, ο οποίος είναι να βελτιωθεί το µέρος 
τους της λειτουργίας των ξενοδοχείων. Σαν αντιστάθµιση, ο ειδικός και οι δια-
υπηρεσιακές οµάδες (οµάδα εργασίας, οµάδες βελτίωσης διαδικασίας και οµάδες 
εργασίας) χρησιµοποιούνται όλο και περισσότερο για να πάρουν τα συγκεκριµένα 
προγράµµατα βελτίωσης. Η συµβολή που γίνεται από αυτές τις βραχυπρόθεσµες 
οµάδες προγράµµατος αυξάνεται ευθέως ανάλογα µε την εµπειρία επίλυσης 
προβλήµατος και τις δεξιότητες των διευθυντών και του προσωπικού σε επίπεδο 
ξενοδοχείων. 
 
Η δυνατότητα για τη γρήγορη και αποτελεσµατική βελτίωση, που κατασκευάζεται 
από τις οµάδες προγράµµατος που αποτελούνται µε µια συγκεκριµένη αποστολή 
επίλυσης προβλήµατος, σηµαίνει ότι παρέχουν ένα φυσικό σηµείο εστίασης για την 
περαιτέρω TQM κατάρτιση και την προσωπική ανάπτυξη. 
 
Προκειµένου να ελεγχθεί η αποτελεσµατικότητα των οµάδων δράσης, η πλειοψηφία 
των ξενοδοχείων της επιχείρησης χρησιµοποιεί τώρα ένα κόστος του µη-ποιοτικού 
(CNQ) απολογισµού, ενάντια στο οποίο το κόστος της διορθωτικής δράσης που 
λαµβάνεται για να επιλύσει τις καταγγελίες φιλοξενουµένων χρεώνεται. 
 
Η ενδυνάµωση υπαλλήλων απαιτεί επίσης αυτήν την µορφή υποστήριξης, δεδοµένου 
ότι το προσωπικό έχει ενθαρρυνθεί για να χρησιµοποιήσει την πρωτοβουλία τους και 
την ικανότητα στην απόφαση σχετικά µε τον καλύτερο τρόπο ώστε να επιλυθούν οι 
καταγγελίες τη που στιγµή προκύπτουν. Σε µερικές, αλλά µε κανένα τρόπο σ’ όλες 
τις περιπτώσεις, το προσωπικό των ξενοδοχείων το θεωρεί απαραίτητο να κάνει µια 
δαπάνη ενάντια στον απολογισµό CNQ.  
 
Το συσσωρευτικό σύνολο απολογισµού αναθεωρείται στη µηνιαία QIT συνεδρίαση, 
µια διαδικασία που περιλαµβάνει τον έλεγχο της σειράς και τη διασπορά των 
καταγγελιών για να δει αν ένα σχέδιο ή µια τάση εµφανίζεται. 
 



Εάν, παραδείγµατος χάριν, οι καταγγελίες συγκεντρώνονται γύρω από ένα ιδιαίτερο 
ζήτηµα ή ένα τµήµα, ο γενικός διευθυντής ξενοδοχείων µπορεί να αποφασίσει να 
οργανώσει µια οµάδα δράσης για να ερευνήσει και να επιλύσει το πρόβληµα. Αυτό 
παρουσιάζεται κανονικά σε µια συνεδρίαση QIT, όπου οι οδηγίες σχετικά µε τη 
συζήτηση παρέχονται από έναν πίνακα ελέγχου που καλύπτει τα διαφορετικά σενάρια 
και τους τρόπους ορισµού και προσέγγισης του προβλήµατος. Ο πίνακας ελέγχου 
σχεδιάζεται για να διευκολύνει µια πλήρη εξερεύνηση των διαθέσιµων επιλογών 
προτού να αποτελεστεί µια οµάδα δράσης και να διοριστεί.  
 
Εν περιλήψει, η TQM της φιλοσοφίας της επιχείρησης, κατά τη διάρκεια της σχετικά 
σύντοµης ιστορίας της, έχει οδηγήσει σε µερικές αρκετά ριζικές µορφές αλλαγής. 
Ολόκληρη η οργάνωση εργάζεται διαφορετικά και µε έναν πιο εύκαµπτο και 
δηµιουργικό τρόπο. 
 
Παραδείγµατος χάριν, στα περισσότερα ξενοδοχεία Marriott ο φόρτος εργασίας 
συντηρήσεων ενός υπαλλήλου δωµατίου είναι δέκα έξι δωµάτια φιλοξενουµένων και 
η έννοια του "αυτό-ελέγχου" καθιερώνεται καλά. Μια τρέχουσα πρωτοβουλία 
στοχεύει στο να πάρει αυτό ένα στάδιο περαιτέρω και να σπάσει εντελώς µε την 
παράδοση της στενής επίβλεψης. Προβλέπεται ότι αυτή η προσέγγιση θα αποδειχθεί 
ένας παραγωγικότερος και ευχάριστος τρόπος επειδή οι αυτό-ελεγχόµενες οµάδες 
είναι πιο δεσµευµένες να ανταποκριθούν µε συνέπεια στα πρότυπα της καθαρότητας 
που έχουν βοηθήσει να καθορίσουν. 
 
Η υποχώρηση έχει σηµάνει ότι µερικά ξενοδοχεία λειτουργούν µε πολύ λιγότερο 
προσωπικό, και αυτό έχει υποκινήσει την εκτεταµένη συζήτηση για τις µεθόδους 
εργασίας και τους καλύτερους τρόπους πλήρους χρησιµοποίησης των δεξιοτήτων και 
των ταλέντων του εργατικού δυναµικού. Σε ένα ξενοδοχείο, µια οµάδα ηλικιωµένων 
σερβιτόρων προγευµάτων πρόσφατα εφεύρισκε το διάγραµµα ροής της διαδικασίας 
τους (η ορολογία τους), το οποίο µε τελική µορφή του αποτελέστηκε από έναν 
προσεκτικά βαλµένο-έξω πίνακα ελέγχου για την εξήγηση της λειτουργίας των 
µπουφέδων προγευµάτων. Προορίζεται κυρίως να ενισχυθεί το νέο προσωπικό 
προγευµάτων, και να παρέχει έναν απλό αλλά όµως αποτελεσµατικό παράδειγµα για 
το πώς αυτή η οµάδα έχει βελτιώσει τον τρόπο µε τον οποίο λειτουργούν, εισήγαγε 
µια µορφή αυτό-ελέγχου και βοήθησε να εξασφαλίσει συνέπεια στην παράδοση της 
εξυπηρέτησης πελατών.  
 
Τα στοιχεία συντριπτικά δείχνουν ότι, εάν οι άνθρωποι ενθαρρύνονται για να πάρουν 
την ιδιοκτησία της εργασίας τους και για να βελτιωθούν συνεχώς στον τρόπο µε τον 
οποίο οργανώνονται, κατόπιν απαντούν στην πρόκληση, και µε αυτές τις ενέργειες, 
ενισχύουν το συνολικό ποιοτικό πολιτισµό της οργάνωσης. 
 
6.7. ΣΤΗΡΙΞΗ ΤΗΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ ΕΣΤΙΑΣΗΣ ΣΤΗΝ ΚΑΤΑΡΤΙΣΗ ΓΙΑ 
ΤΗ ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΠΟΙΟΤΗΤΑ. 
 
Η έρευνα αγοράς που αναλήφθηκε πριν από τη µετατροπή του Marriott σαφώς έδειξε 
ότι οι πελάτες µπούχτησαν και µπερδεύτηκαν µε τη σταθερή πορεία που έχει 
πραγµατοποιηθεί στην επιχείρηση των ξενοδοχείων. Εκτός από στις φυσικές αλλαγές 
και, και σε µερικές περιοχές, η αναβάθµιση των εγκαταστάσεων που απαιτήθηκαν 
από την αλλαγή σε Marriott, η κατάρτιση θα συνέχιζε προφανώς να διαδραµατίζει 
έναν ζωτικής σηµασίας ρόλο. Στην πραγµατικότητα, οι ανάγκες της εκπαίδευσης 



συνδέθηκαν στενά µε το TQM ταξίδι επάνω στο οποίο η επιχείρηση είχε επιβιβαστεί 
ήδη. 
 
Κατά τη διάρκεια της περιόδου µεταξύ του Οκτωβρίου του 1992 και του Ιανουαρίου 
του 1993 το Scott που επενδύει συνολικά περίπου 25.000 ώρες στην κατάρτιση⋅ 
περίπου δώδεκα ώρες για κάθε υπάλληλο. Ο σκοπός ήταν να εξασφαλιστεί ότι κάθε 
µέλος του προσωπικού κατάλαβε πλήρως τις αρχές της συνολικής ποιότητας: δηλαδή, 
ότι όλο το προσωπικό έχει έναν ρόλο που διαδραµατίζει, ο οποίος το να ακούς τους 
πελάτες είναι βασικό και που οι αλλαγές απαιτήθηκαν στον τρόπο µε τον οποίο οι 
συνολικές ποιοτικές τεχνικές ασκήθηκαν προκειµένου να στηριχτεί η συνεχής 
βελτίωση. Η στρατηγική απάντηση της επιχείρησης ήταν να επινοήσει το 
επιµορφωτικό πρόγραµµά της των έξι ενοτήτων αποκαλούµενο ως " Ο Ποιοτικός 
Οδηγός για τους Αναζητητές Τύχης", ο οποίος έχει γίνει µε αγάπη γνωστός ως ρόδα 
της κατάρτισης τύχης. 
 
Το µοντέλο απεικονίζει την ποιότητα ως διαδικασία της συνεχούς βελτίωσης⋅ αυτό 
συµβολίζεται µε την χρήση µιας ρόδας για να αντιπροσωπεύσει τη συνεχή κίνηση. 
Στο κέντρο του, το παγκόσµιο ΣΥΝΟΛΟ, η ΠΟΙΟΤΗΤΑ και η ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ 
αντιπροσωπεύουν τα τρία  της ρόδας. ΣΥΝΟΛΟ σηµαίνει ότι καθένας στην 
οργάνωση πρέπει να αναµιχθεί χωριστά και συλλογικά µέσω της οµαδικής εργασίας 
στην παραγωγή και την προσπάθεια εργασίας της οργάνωσης ώστε να καταλάβει και 
να ανταποκριθεί στις ανάγκες όλων των πελατών, και εσωτερικά και εξωτερικά. Η 
ΠΟΙΟΤΗΤΑ είναι συνώνυµη µε το "να ευχαριστήσει τον πελάτη". Αυτό σηµαίνει, ως 
ελάχιστο, εξασφαλίζοντας που οι πελάτες λαµβάνουν ακριβώς ό,τι αναµένουν και, 
καλύτερα ακόµα, ότι η εξυπηρέτηση των πελατών υπερβαίνει τις προσδοκίες. Η 
∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ αναφέρεται στο πώς όλοι οι υπάλληλοι έχουν το δικαίωµα λόγου στη 
διεύθυνση της επιχείρησης⋅ αγκαλιάζει µια στραµµένη στον πελάτη φιλοσοφία της 
οργάνωσης παρά της εποπτείας, και στοχεύει στο να κατασταθούν τα πράγµατα 
πιθανά παρά τη δηµιουργία των εµποδίων ή την αντίσταση της αλλαγής. 
 
Αυτό επίσης σηµαίνει ότι οι διευθυντές πρέπει να µάθουν να αφήνουν τα πράγµατα 
που έχουν ελέγξει παραδοσιακά, και δίνουν την αρχή και την ευθύνη σε εκείνους που 
είναι οι πιο κοντά στις αποφάσεις που πρέπει να ληφθούν. Τα επιτρέποντα στοιχεία 
της ρόδας είναι τοποθετηµένα πιο κοντά στο πλαίσιο. Το "Να ευχαριστήσει τον 
πελάτη" µέσω της ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ απαιτεί άκουσµα, ανταπόκριση αγοράς και κτήριο 
σχέσης. Η ΣΥΝΟΛΙΚΗ συµµετοχή απαιτεί την ενδυνάµωση, την αναγνώριση και την 
κατάρτιση και την επικοινωνία ανταµοιβής. Η ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ σηµαίνει τον πολιτισµό, 
τα εµπόδια, τα διαθέσιµα εργαλεία για την εργασία, κάνοντας διασκέδαση την 
εργασία και οδηγούµενος από το παράδειγµα. 
 
Παραδείγµατος χάριν, η ενδυνάµωση σηµαίνει στους ανθρώπους την εξουσία και την 
ευθύνη να λύσουν τα προβλήµατα για τους φιλοξενουµένους επί τόπου. Άλλες 
µέθοδοι περιλαµβάνουν τον αυτοέλεγχο (ευθύνη για τον έλεγχο της δικής σας 
εργασίας), τους ποιοτικούς κύκλους και τις οµάδες δράσης. Η κατάρτιση 
περιλαµβάνει, µεταξύ άλλων, να εκπαιδεύσει στις πωλήσεις, τα πρότυπα προϊόντων 
και υπηρεσιών. Η επικοινωνία επιτυγχάνεται µέσω των εσωτερικών δηµοσιεύσεων 
επιχείρησης, των συνεδριάσεων του προσωπικού και των υπηρεσιακών 
ενηµερωτικών συνεδριάσεων. Η ανταµοιβή και η αναγνώριση αναφέρονται στη 
δηµόσια αναγνώριση µιας εργασίας "καλοφτιαγµένης", και σε αυτό, τα παραδείγµατα 
της θετικής απόδοσης παρέχονται για να ενθαρρύνουν άλλα. Το άκουσµα 



επιτυγχάνεται µε τη λήψη περισσότερης ειδοποίησης της ανατροφοδότησης 
φιλοξενουµένων. Η ανταπόκριση αγοράς εξετάζει τη συνεχή καινοτοµία στα 
προϊόντα και τις υπηρεσίες για να ικανοποιήσει τις ανάγκες πελατών. Η οικοδόµηση 
των σχέσεων ενδιαφέρεται για την εξασφάλιση ότι οι συχνοί φιλοξενούµενοι 
αισθάνονται οικεία. Οι διοικητικές µέθοδοι αναφέρονται στην ειδική κατάρτιση µε 
σκοπό να βοηθήσουν τους διευθυντές και τους επόπτες να προσαρµοστούν στους 
νέους τρόπους στην επιχείρηση. Τέλος, το εξωτερικό πλαίσιο της ρόδας αναφέρεται 
σε τρεις άµεσα συνδεµένους στόχους, επιτεύξιµος µέσω της συνεχούς βελτίωσης. 
 
Αυτοί διατηρούν τους ανθρώπους, προσελκύουν και διατηρούν τους πελάτες, και την 
αυξανόµενη αποδοτικότητα.  
 
Η TQM υποδοµή της επιχείρησης έχει διευκολύνει µια πολύ καλύτερη κατανόηση 
αυτού που είναι πραγµατικά σηµαντικό από την άποψη του φιλοξενουµένου. Αυτά τα 
ζητήµατα αποτελούν τη βάση της στρατηγικής υπηρεσιών. Η στρατηγική υπηρεσιών 
είναι κεντροθετηµένη στα σηµεία επαφής µεταξύ των πελατών και των υπαλλήλων, 
και είναι εδώ όπου οι ποιοτικοί κύκλοι και οι οµάδες δράσης συγκεντρώνουν την 
προσοχή τους σε µια προσπάθεια να διατηρηθεί και να βελτιωθεί το ανταγωνιστικό 
πλεονέκτηµα µέσω της συνεχούς βελτίωσης. 
 
Αυτή η εστίαση αναγνωρίζει ότι οι πωλήσεις και η δραστηριότητα µάρκετινγκ 
µπορούν µόνο να ελπίσουν να φέρουν στους νέους πελάτες, και ότι µόνο µε την 
εξυπηρέτηση των πελατών και την υπέρβαση των προσδοκιών τους µπορεί 
υπάρχοντες πελάτες να πειστούν να επιστρέψουν. Σε αυτόν τον στόχο, ο ρόλος 
"µερικής απασχόλησης εµπόρων" του προσωπικού διαδικασιών είναι και πρακτικός 
και ισχύων. Όπως σε οποιαδήποτε επιχειρησιακή κατάσταση, η TQM φιλοσοφία 
είναι εξίσου σχετική µε τη διαχείριση δαπανών και αυτό, που συνδυάζεται µε τη 
συνεχή βελτίωση στα επίπεδα ικανοποίησης πελατών, βοηθά την παραγωγή 
εισοδήµατος και, τελικά, την απόδοση κέρδους. 
 
Ένας εκπληκτικός αριθµός ανθρώπων λαµβάνει µια απόφαση να µην επιστρέψει σε 
ένα ξενοδοχείο προτού να εισαχθούν ακόµη στην κρεβατοκάµαρα. Αυτό συνδέεται µε 
τη δυσαρέσκεια που προκύπτει από τη διαδικασία άφιξης: πρώτες εντυπώσεις, η 
ταχύτητα της εισόδου, η υποδοχή, το χαµόγελο, η αναγνώριση, η υπηρεσία 
αχθοφόρων. Σε µια προσπάθεια να ακούσει και να ενεργήσει, το Scott έχει αποκριθεί 
µε την επινόηση µιας στρατηγικής υπηρεσιών που στρέφεται στις βασικές 
διαδικασίες φιλοξενουµένων. Η ευρεία σειρά δράσης βελτίωσης κυµαίνεται από την 
εγκατάσταση καλύτερης ηχοµόνωσης  στην αντικατάσταση των καναλιών 
κινηµατογράφων αµοιβής µε τον ελεύθερο δορυφορικό αθλητισµό, τον 
κινηµατογράφο και τα κανάλια ειδήσεων. 
 
Η δέσµευση για τη συνεχή, στραµµένη στον πελάτη βελτίωση αγκαλιάζει επίσης µια 
στρατηγική για τους πελάτες. Αυτό καλύπτει την επίσηµη συνέντευξη, τις άτυπες 
συνόδους συζήτησης µε τους φιλοξενουµένους, και τη συλλογή των ιδεών και των 
προτάσεων που γίνονται υπό µορφή σχολίου των φιλοξενουµένων. Περαιτέρω, οκτώ 
φορές ετησίως οι εκτελεστικές συνεδριάσεις των επιτροπών πραγµατοποιούνται σε 
ένα από τα ξενοδοχεία της επιχείρησης. Το βράδυ πριν από τη συνεδρίαση, η οµάδα 
ανώτερης διαχείρισης από το ξενοδοχείο καλείται για να προσχωρήσει στην 
εκτελεστική επιτροπή για ένα άτυπο βράδυ της δραστηριότητας ελεύθερου χρόνου, 
που ακολουθείται από το βραδινό και µια άτυπη συνεδρίαση για να ακούσει τις 



απόψεις της οµάδας και για να προσπαθήσει να πιστοποιήσει πώς να βελτιώσει την 
υποστήριξη των υπηρεσιών. 
 
Μετά από τη συνεδρίαση, η εκτελεστική επιτροπή έχει το µεσηµεριανό γεύµα µε τους 
υπάρχοντες και πιθανούς πελάτες στον τόπο. Αυτό βοηθά να καθιερώθεί µια έκθεση 
και ένας διάλογος µε τους πελάτες και µια καλύτερη κατανόηση των πηγών 
δυσαρέσκειας φιλοξενουµένων, και επιτρέπει στην επιτροπή να ερευνήσει τις ιδέες 
και τις προτάσεις τους για τη βελτίωση. 
 
6.8. ΕΞΟΥΣΙΟ∆ΟΤΩΝΤΑΣ ΤΗ ΣΥΝΕΧΗ ΒΕΛΤΙΩΣΗ ΣΤΗΝ 
ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗ ΠΕΛΑΤΩΝ. 
 
∆εδοµένου ότι έχουµε δει, η µετατροπή σε Marriott ενισχύθηκε µε την εφαρµογή 
"οτιδήποτε παίρνει" (WIT) το επιµορφωτικό πρόγραµµα ενδυνάµωσης. Αυτό, µαζί µε 
την κατάρτιση που παράστησε για να εξασφαλίσει ότι οι υπάλληλοι αισθάνθηκαν 
άνετα και κατάλαβαν πλήρως τα πρότυπα Marriott και τις φιλοσοφίες, πήρε περίπου 
σαράντα έως εξήντα ώρες ανά υπάλληλο⋅ το αντίτιµο σαράντα πέντε ετών προσώπων. 
Οι βασικοί στόχοι είναι να ενθαρρυνθεί το προσωπικό για να εξετάσουν την 
παραµονή ενός φιλοξενουµένου από την προοπτική του πελάτη⋅ για να τους 
επιτρέψουν να καταλάβουν τις αρχές των εσωτερικών και εξωτερικών σχέσεων 
πελατών και, προ πάντων, για να επιβεβαιώσουν ότι, χωριστά, έχουν την ευθύνη να 
εξασφαλίσουν ότι η παραµονή του φιλοξενουµένου είναι τόσο τέλεια όπως µπορεί να 
είναι. Αυτό σηµαίνει στο προσωπικό την εµπιστοσύνη για να λάβει τις αποφάσεις, 
µεγάλες ή µικρές, που έχουν αντίκτυπο στην παραµονή ενός φιλοξενουµένου. 
 
Αυτός περιλαµβάνει  το να επιτρέπει στο προσωπικό να καταλάβει ποιος είναι ο 
πελάτης, τη φύση της υπηρεσίας που απαιτούν και τη σηµασία των πρώτων 
εντυπώσεων, και σε µέρη της εκπαίδευσης αυτό σηµαίνει αν τους παίρνει µέσω 
εµπειρίας φιλοξενίας χρησιµοποιώντας παιχνίδια ρόλων.  
 
Η κατάρτιση εστιάζει σε έξι κανόνες:  
 
1. Παρακαλώ αναγνωρίστε ότι µε έχετε δει και ξέρετε ότι στέκοµαι/ κάθοµαι εκεί που 
περιµένοντας να εξυπηρετηθώ. 
2. Παρακαλώ κάντε µε να νιώσω σηµαντικός και όπως ένα πραγµατικό άτοµο.  
3. Παρακαλώ ανακαλύψτε ποιες είναι οι ανάγκες µου.  
4. Παρακαλώ κοιτάξτε σαν να το απολαµβάνετε να εργάζεστε εδώ.  
5. Παρακαλώ να ξέρετε τι κάνετε και κάντε το αµέσως.  
6. Παρακαλώ µην φέρετε άλλη παρενόχληση στη ζωή µου.  
 
Για να ενθαρρύνει και να υποστηρίξει την ανάπτυξη υπαλλήλων, ένα καινοτόµο µη-
επαγγελµατικό σχέδιο κατάρτισης έχει εισαχθεί. Σε γενικές γραµµές, αυτό σηµαίνει 
ότι όλοι οι υπάλληλοι είναι επιλέξιµοι για να λάβουν την εγγυοδοσία έτσι ώστε να 
µπορούν να µάθουν µια νέα ικανότητα. Αυτό δεν χρειάζεται απαραιτήτως να 
συσχετίζεται µε την εργασία τους ή ο τρόπος που αυτοί εκτελούν την εργασία τους. Η 
ιδέα είναι να προωθηθεί η προσωπική αύξηση και η εξέλιξη µέσω της εκµάθησης των 
ευκαιριών. Κατ' αυτό τον τρόπο και ο υπάλληλος και η οργάνωση κερδίζουν από µια 
ευρύτερη δέσµευση για την προσωπική ανάπτυξη. Τα στοιχεία µέχρι τώρα δείχνουν 
ότι οι υπάλληλοι αποδίδουν καλύτερα από πάντα, και ότι η θετική ανατροφοδότηση 
από τους φιλοξενουµένους οδηγεί στο να προαχθεί ακόµα η βελτίωση απόδοσης. 



 
Ο Ray Kroc, το άτοµο πίσω από τα Mc Donald's, βεβαιώνει ότι "κανένας από µας δεν 
είναι τόσο καλός όσο όλοι µαζί". Η δέσµευση του Scott για την οµαδική εργασία 
στηρίζεται από τους ποιοτικούς κύκλους και τις οµάδες δράσης ξενοδοχείων, και το 
επίπεδο συµµετοχής και ενδυνάµωσης υπαλλήλων επηρεάζει συνεχώς τις σχέσεις και 
την υπηρεσία φιλοξενουµένων. Οι ακόλουθες ιστορίες επεξηγούν το σηµείο.  
 
Η  Lisa, µία υπάλληλος υποδοχής στο ξενοδοχείο του Μπρίστολ Marriott, εξέτασε 
έναν φιλοξενούµενο που υποστήριξε ότι έχει µια επιφύλαξη για το ξενοδοχείο. Ήταν 
απληροφόρητη ότι ήταν ανώτερος ιθύνων από µια σηµαντική εταιρία µια επιχείρηση 
µε την οποία η Scott έχει θελήσει να κάνει επιχειρήσεις για πολλά έτη. Μετά από µια 
σειρά τηλεφωνηµάτων, η Lisa εντόπισε την επιφύλαξη, η οποία ήταν εκφρασµένη µε 
ένα αντίπαλο ξενοδοχείο, και ενηµέρωσε έπειτα το διευθυντή ασφάλειας 
ξενοδοχείων, ο οποίος πήρε το φιλοξενούµενο στο όχηµα ευγένειας ξενοδοχείων στο 
αντίπαλο ξενοδοχείο. Στην έκπληξή του, ο διευθυντής ασφάλειας, που ήταν 
διευθυντής καθήκοντος το επόµενο πρωί, κατέληξε έναν δίσκο προγευµάτων στον 
ίδιο φιλοξενούµενο στο Marriott. Στην έρευνα γιατί ο φιλοξενούµενος είχε µείνει στο 
Marriott τελικά, ο διευθυντής είχε την υποχρέωση ότι το προσωπικό στο αντίπαλο 
ξενοδοχείο δεν εµφανίστηκε να φροντίζει: "δεν εκτίµησαν τη συνήθειά µου ή δεν µου 
έδωσαν την εντύπωση ότι εκτιµήθηκα". Ο λόγος του φιλοξενουµένου για στο 
Marriott, που υποβαλλόταν στην εργασία οικοδόµησης στο χρόνο, ήταν ότι "αν και [ 
το ξενοδοχείο ] περισσότερο µοιάζει µε µια περιοχή κτηρίου παρά µε ένα ξενοδοχείο, 
έχει µια υποδοχή και ένα προσωπικό που κάνουν πραγµατικά µια διαφορά, έτσι 
περπάτησα έξω και έµεινα µε σας!" 
 
Ένας φιλοξενούµενος στο ίδιο ξενοδοχείο ζήτησε από τη Marlene, µία υπάλληλο 
δωµατίων φιλοξενουµένων, για να τακτοποιήσει για τα στοιχεία του ιµατισµού που 
πλένονται.  
 
Ο συγχρονισµός του αιτήµατος σήµανε ότι θα ήταν δύσκολο να εκπληρωθεί, έτσι 
αντί να το πει στο φιλοξενούµενο, πήρε στο σπίτι της τα ρούχα για πλυντήριο του 
φιλοξενουµένου και το έκανε η ίδια. 
 
Αυτές και πολλές άλλες ιστορίες όπως αυτές έρχονται στην επιφάνεια όχι επειδή το 
ενδιαφερόµενο προσωπικό τις κοινοποιεί, αλλά επειδή οι ιστορίες επαναλαµβάνονται 
από τους φιλοξενουµένους ή τους συναδέλφους τους. Είναι προφανές ότι το 
προσωπικό αντλεί πολλή ικανοποίηση από τη γνώση ότι οι προσπάθειές τους έχουν 
εκτιµηθεί από τον πελάτη. Σε αυτό, οι διευθυντές έχουν έναν σηµαντικό ρόλο, ο 
οποίος είναι να πει ότι "σας ευχαριστώ" σε αναγνώριση της ανώτερης απόδοσης. 
Ανεξάρτητα από το που οι άνθρωποι εργάζονται στις οργανώσεις, το επίτευγµα 
πρέπει να αναγνωριστεί. Με τον ίδιο τρόπο, οι περισσότεροι υπάλληλοι έχουν από 
κοινού τις ακόλουθες ανησυχίες για την εργασία: 
 

• µια επιθυµία να αντιµετωπίζεται µε σεβασµό 
• µια επιθυµία για την ποικίλη και προκλητική εργασία 
• αναγνώριση για την εργασία που κάνουν και µια επιθυµία να βελτιωθούν 
• µια επιθυµία να συνεργαστούν µε ανθρώπους που ακούνε 
• µια προτίµηση για ένα περιβάλλον όπου επιτρέπεται να σκεφτούν για αυτούς 

και πού έχουν µια πιθανότητα να δουν την έκβαση των προσπαθειών τους 
• µια επιθυµία να εργαστούν για έναν διευθυντή που είναι αποδοτικός 



• µια επιθυµία που κρατιέται καλά ενήµερη. 
 
Αυτές είναι οι ανησυχίες που το Scott έχει επιδιώξει να εξετάσει κατά τη διάρκεια 
των τελευταίων τεσσάρων ετών, και είναι τώρα µια οργάνωση όπου οι άνθρωποι 
λαµβάνουν τις αποφάσεις για αυτούς, διατρέχουν τους κινδύνους και, περιστασιακά, 
µαθαίνουν από τα λάθη τους. Η επιχείρηση που έχει εξασφαλίσει τα θεµέλια της 
ενδυνάµωσης, προώθησε µια νέα διαφηµιστική εκστρατεία που πουλάει "την 
υπηρεσία" το 1992. ∆εν θα ήταν ρεαλιστικό να γίνουν οι υποσχέσεις που περιέχει 
χωρίς µια ενθαρρυντική υποδοµή και την εµπιστοσύνη της γνώσης ότι η οργάνωση 
συνολικά θα αποκριθεί θετικά και στον τρόπο που προτείνεται από τη διαφήµιση. 
 
6.9. ΣΤΗΡΙΞΗ ΤΗΣ ΟΡΓΑΝΩΤΙΚΗΣ ΕΣΤΙΑΣΗΣ ΣΤΗΝ ΥΠΗΡΕΣΙΑ. 
 
Ένα συνεπές θέµα της ανατροφοδότησης από το προσωπικό και τους πελάτες είναι 
ότι το TQM πρόγραµµα της επιχείρησης έχει οδηγήσει σε µια σηµαντική πολιτιστική 
µετατόπιση, αποτελεσµατικά µεταβάλλοντας τον "τρόπο που κάνουµε επιχειρήσεις". 
Έχει γίνει οργάνωση που ενθαρρύνει τους ανθρώπους της για να υποβάλει τις 
ερωτήσεις, για να προωθήσει την αλλαγή και για να προκαλέσει την ξεπερασµένη 
σκέψη και τις ατελέσφορες µεθόδους. 
 
Αυτό έχει επιτευχθεί µέσω του προσωπικού από: 
  

• υπάλληλους που παρέχουν µια υπηρεσία που υπερβαίνει τις προσδοκίες 
πελατών  

• συµµετοχή υπαλλήλων και λήψη απόφασης σε όλα τα επίπεδα στην 
οργάνωση 

• βελτιωµένα ποσοστά διατήρησης για τους υπαλλήλους (που συνδέονται µε 
την αποτελεσµατικότερη επικοινωνία και την ανατροφοδότηση, την 
κατάρτιση και την ενδυνάµωση) 

  
Τα βασικά µέτρα είναι: 
 

• τριµηνιαία βελτίωση σε ετήσια βάση σε µια τρέχουσα του ελέγξιµου κύκλου 
εργασιών υπαλλήλων (ελεγχόµενοι τριµηνιαίως, εσωτερικός) 

• επίτευγµα των εκτιµήσεων στόχων ερευνών τοποθέτησης υπαλλήλων 
(ελεγχόµενων ετησίως, εξωτερικών) 

• επιτυχία των ποιοτικών πρωτοβουλιών (ποιοτικοί κύκλοι, οµάδες βελτίωσης 
και δράσης) µετά από τις εξωτερικές οδηγίες για την αποτελεσµατική 
ποιοτική διαχείριση.  

 
Έχει επιτευχθεί επίσης µέσω των πελατών από: 
 
διατήρηση των πελατών (που ακολουθούν/ ανατροφοδότηση και που αποκρίνονται 
στα ζητήµατα φιλοξενουµένων) αυξανόµενο γενικό µερίδιο αγοράς. 
  
Τα βασικά µέτρα είναι:  
 

• επίτευξη των αποτελεσµάτων στόχων λογιστικού ελέγχου υπηρεσιών 
(ελεγχόµενων ετησίως, εξωτερικών) 



• επίτευξη των εκτιµήσεων απάντησης πελατών (από ένα δεδοµένο ελάχιστο 
ποσοστό της βάσης πελατών (µηνιαίος, εσωτερικός) 

• επίτευγµα των στόχων µεριδίου αγοράς και διείσδυσης (ελεγχόµενοι 
µηνιαίως, εσωτερικός)  

• επίτευξη των στόχων απόδοσης στην αγορά (που ελέγχεται από τις συγκρίσεις 
λογιστικού ελέγχου αγοράς, ετησίως, εξωτερικές) 

• µακροπρόθεσµη διατήρηση των βασικών απολογισµών (ελεγχόµενοι 
τριµηνιαίως, εσωτερικός). 

 
Οι υπάλληλοι έχουν τώρα πολύ περισσότερη συµµετοχή σε διαδικασίες, και έχουν 
αναπτύξει περαιτέρω τη δυνατότητα να αποκριθούν στην ανατροφοδότηση 
φιλοξενουµένων µε έναν θετικό τρόπο. Εκεί είναι επίσης µια ισχυρότερη αίσθηση της 
προσπάθειας για την τελειότητα στα µεµονωµένα ξενοδοχεία, προκύπτοντας από την 
ενότητα του σκοπού και µεγαλύτερη συµµετοχή οµάδων. Αυτό στη συνέχεια έχει 
οδηγήσει σε µια καλύτερη κατανόηση και µια συνειδητοποίηση των βασικών 
παραγόντων που έχουν επιπτώσεις στην επιχείρηση συνολικά, σε κάθε επίπεδο στην 
οργάνωση. ∆εν υπάρχει καµία αµφιβολία ότι η TQM της επιχείρησης φιλοσοφία θα 
συνεχίσει να παρέχει τη διαδροµή στα βελτιωµένα πρότυπα προϊόντων-υπηρεσιών 
και τη µακροπρόθεσµη αποδοτικότητα. 
 
Ο στόχος θα παραµείνει ο ίδιος: δηλαδή, για να µεγιστοποιήσουν το εισόδηµα και να 
βελτιώσουν το κέρδος µε την αύξηση των αποδοτικοτήτων και την εξάλειψη των 
δαπανών που δεν είναι κανενός άµεσου ή έµµεσου οφέλους στους πελάτες. Σε αυτό, 
που συνδέεται µε τη συνολική ποιότητα και τη συνεχή βελτίωση στην εξυπηρέτηση 
πελατών, βρίσκεται η καλύτερη στρατηγική απάντηση στη διαχείριση µέσω της 
υποχώρησης. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ΜΕΡΟΣ  B` 
 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 
 
1.1. ΚΑΤΑΤΜΙΖΟΝΤΑΣ ΤΙΣ ΑΓΟΡΕΣ ΤΑΞΙ∆ΙΩΝ 

 
ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 
Η σύγχρονη θεωρία µάρκετινγκ καθώς επίσης και η προηγµένη πρακτική µάρκετινγκ 
διακρίνουν µεταξύ του στρατηγικού και οργανικού προγραµµατισµού µάρκετινγκ. Η 
διαδικασία προγραµµατισµού εµφανίζεται σε δύο επίπεδα. Οι στρατηγικές αποφάσεις 
πρέπει να ληφθούν πριν από τις οργανικές αποφάσεις. Ο στρατηγικός 
προγραµµατισµός περιλαµβάνει δύο ζητήµατα όπου η διαχείριση µάρκετινγκ 
αναµένεται να πάρει τις αποφάσεις. Αυτές οι δύο περιοχές καλούνται προσδιορισµός 
θέσης προϊόντων και κατάτµηση αγοράς. Ο προσδιορισµός θέσης αναφέρεται στην 
ανάπτυξη ή την επιλογή των αντιληπτών οφελών που υπόσχονται να καθιερώσουν 
ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Εποµένως, µπορούν να µετασχηµατιστούν στα 
επιχειρήµατα και τις εκκλήσεις που παραδίδονται στη διαφήµιση και την προσωπική 
πώληση. Η κατάτµηση είναι µια προϋπόθεση για την εκλεκτική λειτουργία αγοράς. 
Είναι βασισµένο στις τοποθετήσεις τουριστών, τη συµπεριφορά ταξιδιού και τα 
δηµογραφικά ή κοινωνικοοικονοµικά σχεδιαγράµµατα. Κατά τη στοχοθέτηση µιας 
προσπάθειας µάρκετινγκ στους επιλεγµένους τοµείς, κάποιος µπορεί να µειώσει την 
ανταγωνιστική πίεση που θα επικρατούσε εάν όλα τα προϊόντα και οι υπηρεσίες  
προσφέρθηκαν αδιακρίτως στην ίδια αγορά.  
 
Ο στόχος του οργανικού προγραµµατισµού είναι να σχεδιαστεί το κατάλληλο "µίγµα 
µάρκετινγκ". Η στρατηγική πρέπει να είναι στη δράση µε τον καθορισµό των 
ιδιοτήτων προϊόντων, των επιπέδων τιµών, των διαύλων διανοµής και του µίγµατος 
επικοινωνιών (που αποτελείται από τη διαφήµιση, προώθηση πωλήσεων, προσωπική 
πώληση και δηµόσιες σχέσεις). Ο προγραµµατισµός µάρκετινγκ στο ταξίδι και τον 
τουρισµό αντιµετωπίζει µια ιδιαίτερη πρόκληση δεδοµένου ότι εξετάζει ένα 
πολύπλευρο, κακώς τυποποιηµένο, ιδιαίτερα εποχιακό προϊόν, και έναν πτητικό, 
σχολαστικό πελάτη. Η προσαρµογή των προϊόντων ταξιδιού προκειµένου να 
ικανοποιηθούν οι ανάγκες τουριστών γίνεται µια απλή άσκηση µόλις διαιρεθεί η 
αγορά σε τοµείς που είναι οµοιογενείς στη συµπεριφορά επιλογής τους και προσιτοί 
µέσω της προωθητικής δραστηριότητας. Η µεθοδολογία κατάτµησης πρέπει να 
αντιµετωπίσει δύο διαφορετικές καταστάσεις απόφασης γνωστές ως εκ των προτέρων  
και εκ των υστέρων  προσεγγίσεις. 
 
Τα Κεφάλαια 5 και 6 αντίστοιχα εστιάζουν σε κάθε µια από αυτές τις τοποθετήσεις. 
Το κεφάλαιο 5 επικεντρώνεται στη χρήση των "εκ των προτέρων" επεξηγηµατικών 
προτύπων για την πρόβλεψη της καταναλωτικής συµπεριφοράς και την τοµή των 



αγορών ταξιδιού χρησιµοποιώντας µια µέθοδο κριτηρίου. Αν και η ελλοχεύουσα 
φιλοσοφία είναι εύκολα κατανοητή, η µεταφορά της στην πρακτική µάρκετινγκ 
απαιτεί τον προσεκτικό προγραµµατισµό όπως τα πολλών µεταβλητών εργαλεία 
(παρά τις διµεταβλητές δια-ταξινοµήσεις σε πίνακα) απαιτούνται προκειµένου να 
υποστηριχθούν οι διοικητικές αποφάσεις. Η πιθανή αξία στους εµπόρους τουρισµού 
και φιλοξενίας των συνδυασµένων τεχνικών αυτόµατης ανίχνευσης αλληλεπίδρασης 
(AID) και διακρίνουσας ανάλυσης είναι διευκρινισµένη χρησιµοποιώντας τα 
παραδείγµατα που προέρχονται από την Αυστριακή Εθνική Έρευνα Φιλοξενουµένων 
(Έρευνα). 
 
Το Κεφάλαιο 6 εστιάζει στη χρήση των "εκ των υστέρων" επεξηγηµατικών προτύπων 
για την πρόβλεψη της καταναλωτικής συµπεριφοράς και την τοµή των αγορών 
ταξιδιού χρησιµοποιώντας τις πολλές µεταβλητές µεθόδους σχεδίασης 
περιγράµµατος. Ειδικότερα, µια καινοτόµος προσέγγιση στη µεθοδολογία 
κατάτµησης εισάγεται. Αυτό περιλαµβάνει την ανάπτυξη ενός νευρικού µοντέλου 
δικτύων που χρησιµοποιείται για να αναγνωρίσει τους τύπους Έρευνας τουριστών και 
για να ταξινοµήσει τις περιπτώσεις µε τον προηγουµένως άγνωστο συνεταιρισµό 
τµήµατος.  
 
Η σύγχρονη θεωρία µάρκετινγκ µεταχειρίζεται την εκ των προτέρων και την εκ των 
υστέρων κατάτµηση σαν οι δύο προσεγγίσεις να ήταν ανεξάρτητες η µια από την 
άλλη. 
 
Το κεφάλαιο 7 καλύπτει την ανάγκη να βρεθεί ένας αποδεκτός τρόπος των δύο 
εννοιών ώστε να παραχθούν οι συστάσεις µε τις οποίες οι διευθυντές να µπορούν να 
ενεργήσουν, το Κεφάλαιο 8, που λαµβάνει τη µορφή µιας ενσωµατωµένης 
περιπτωσιολογικής µελέτης, περιγράφει τους στόχους, τους σκοπούς και τη 
µεθοδολογία που χρησιµοποιούνται από κοινού µε την Έρευνα, η οποία είναι µια από 
τις µεγαλύτερες τρέχουσες έρευνες τουρισµού στον κόσµο, και η έννοια 
EUROSTYLES (τρόπος ζωής που σχεδιάζει περίγραµµα). Το τελευταίο κεφάλαιο 
στο Μέρος 2 (το Κεφάλαιο 9) εξετάζει τον στρατηγικό αντίκτυπο και τις πρακτικές 
επιπτώσεις στον αυστριακό τουρισµό των ερευνητικών συµπερασµάτων κατάτµησης. 
 
1.2. ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ ΑΠΟΦΑΣΗΣ 

 
Η κατάτµηση αγοράς ταξιδιού δεν µπορεί να προχωρήσει κατά τρόπο συστηµατικό 
εκτός αν είναι βασισµένη σε ένα επεξηγηµατικό µοντέλο καταναλωτικής 
συµπεριφοράς. Σε γενικές γραµµές, όλα τα καταναλωτικά χαρακτηριστικά που 
εµφανίζονται σε αυτά τα µοντέλα είναι επιλέξιµα για το σκοπό κατάτµησης. 
Οποιοδήποτε µεταβλητή ή κατασκεύασµα που εκθέτει την προφητική δύναµη όσον 
αφορά τη συµπεριφορά ταξιδιού µπορεί να εξεταστεί για την περιγραφή τµήµατος. Η 
θεωρία µάρκετινγκ συστήνει τέτοιες µεταβλητές που παράγουν τα τµήµατα τα των 
οποίων τα µέλη τείνουν να αντιδράσουν οµοιόµορφα στα προωθητικά µέτρα που 
λαµβάνονται από τη διαχείριση. Στην πράξη, εντούτοις, τα δηµογραφικά και τα 
κοινωνικοοικονοµικά προτιµώνται ακόµα. Πιο πρόσφατα, η κατάτµηση αγοράς 
στηρίζεται όλο και περισσότερο στα ψυχογραφικά και στα χαρακτηριστικά  
συµπεριφοράς.  
 
Ένα προηγµένο επεξηγηµατικό µοντέλο περιέχει τις µεταβλητές που συνδέονται 
περισσότερο µε τη συµπεριφορά από το φύλο, την ηλικία, την οικιακή θέση ή το 



εισόδηµα. Υιοθετεί τα κατασκευάσµατα όπως τα κίνητρα, τις τοποθετήσεις ή τις 
αντιλήψεις για τον κίνδυνο, τις εικόνες προϊόντων, κ.λ.π. Κατά συνέπεια, τα 
ταξιδιωτικά τµήµατα που προέρχονται από αυτή την ψυχογραφία είναι πιθανό να 
αποκριθούν οµοιογενώς όταν βρεθούν αντιµέτωποι µε ένα ιδιαίτερο µήνυµα 
προϊόντων ή διαφήµισης. Εντούτοις, είναι δαπανηρό και χρονοβόρο να προβλεφθεί η 
απάντηση. Για αυτό το λόγο, η διαχείριση συχνά προσφεύγει σε παλαιότερη 
συµπεριφορά: ένα πρόσωπο που είναι συχνός ταξιδιώτης αναµένεται να κολλήσει 
στις συνήθειες. Ο χαρακτηριστικός τουρίστας πακέτου συµπεριφέρεται κατά τρόπο 
διαφορετικό από το µεµονωµένο ταξιδιώτη, ένα τροχόσπιτο από έναν τουρίστα 
πολυτέλειας, ένας δια µέσου της χώρας σκιέρ από έναν σκιέρ χιονιού. Κάθε τύπος 
απαιτεί ένα ειδικό σύνολο υπηρεσιών τουριστών από έναν κατάλληλο προµηθευτή.  
 
Υποθέστε, παραδείγµατος χάριν, ότι ένας αναλυτής αγοράς στοχεύει στον καθορισµό 
των τοµέων βάσει της (παλιάς) συµπεριφοράς ταξιδιού. Θα προκαθόριζε έπειτα µια 
ιδιότητα όπως έναν τέτοιο τύπο ταξιδιού, πρόθεσης να επαναληφθεί η επίσκεψη, 
καθηµερινών δαπανών, κ.λ.π.... σαν µεταβλητή κριτηρίου. Στη συνέχεια, ο αναλυτής 
θα πρέπει να ψάξει για τα πρόσθετα χαρακτηριστικά για να κερδίσει ένα πληρέστερο 
καταναλωτικό σχεδιάγραµµα, και µπορεί να εξετάσει τέτοιες ιδιότητες όπως 
κάνοντας κράτηση της στέγασης, των κινήτρων διακοπών ή της εκτίµησης των 
εγκαταστάσεων θέρετρου. Η χώρα προέλευσης, η ηλικία, το επάγγελµα, η 
καθηµερινή εφηµερίδα και τα προτιµηµένα τηλεοπτικά κανάλια είναι άλλοι χρήσιµοι 
«αντικειµενικοί» περιγραφείς για να εισαχθούν στην εκλεκτική λειτουργία αγοράς. 
Εάν µια ενιαία µεταβλητή κριτηρίου (ή µια σύνθετη µεταβλητή φτιαγµένη επάνω από 
διάφορα στοιχεία) καθορίζεται εκ των προτέρων, ο στόχος καλείται «εκ των 
προτέρων» κατάτµηση, ή "κατάτµηση κριτηρίου". Εάν, εντούτοις, η ιδέα µιας 
προκαθορισµένης µεταβλητής κριτηρίου εγκαταλείπεται και η διαχείριση δεν έχει 
καµία προγενέστερη πληροφορία ως προς µια στοιχειώδη οµαδοποίηση στην αγορά 
(ή δεν θέλουν να τις εκµεταλλευτούν), το αποτέλεσµα είναι ένας εκ των υστέρων 
στόχος κατάτµησης. Απαιτεί την αγορά για να διαιρεθεί σε οµάδες µε τα παρόµοια 
πολλών µεταβλητών σχεδιαγράµµατα. Ο αριθµός και το µέγεθος των σχηµατισµών 
οµάδας που είναι προηγουµένως άγνωστα προκύπτουν κανονικά από µια διαδικασία 
συγκέντρωσης (βλ. "κατάτµηση οµοιότητας"). 
 
Οποιαδήποτε σηµαντική λήψη-τουρίστα χώρα αντιµετωπίζει το κρίσιµο πρόβληµα 
της απαίτησης από την αιχµή στις εποχές ώµων καθώς επίσης και από ιδιαίτερα 
αναπτυγµένες στις λιγότερο χρησιµοποιηµένες περιοχές τουριστών. Αυτή η 
προσπάθεια αποδεικνύεται συχνά µια άσκηση κατάτµησης αγοράς. Τα προϊόντα 
ταξιδιού που προσφέρονται στους πελάτες κατά τη διάρκεια των εκτός εποχής και µη 
κεντρικών περιοχών τουριστών δεν είναι µε κανένα τρόπο εξίσου ελκυστικά σε 
όλους. Η ίδια κατάσταση προκύπτει σε ένα ξενοδοχείο πόλεως όπου η επιχειρησιακή 
δοµή ποικίλλει µεταξύ των εργάσιµων µερών και των Σαββατοκύριακων, και µια 
διαφορετική πελατεία µπορεί επίσης να είναι τακτικός πελάτης στο ίδιο εστιατόριο 
στις διάφορες περιόδους γεύµατος. Η εξέταση µιας τεµαχισµένης απαίτησης είναι 
καθολική στην επιχείρηση ταξιδιού και τουρισµού. Η εκ των προτέρων  κατάτµηση, 
εποµένως, πρέπει να εµφανιστεί µόνο φυσική στο διευθυντή τουρισµού ως 
καθηµερινή εµπειρία (ενώ δεν χρειάζεται απαραιτήτως να γνωρίζει τις εφαρµογές 
διοικητικής επιστήµης σε αυτό το φαινόµενο).  
 
Η εκ των προτέρων  κατάτµηση θα συζητηθεί σε αυτό το κεφάλαιο. Τα βασικά του 
είναι εύκολα κατανοητά, αλλά η µεταφορά στην πρακτική µάρκετινγκ δεν είναι 



τετριµµένη. Η διαχείριση πρέπει να επιδιώξει ένα πολλών µεταβλητών εργαλείο για 
να υποστηρίξει τις αποφάσεις τους. ∆εν είναι ικανοποιητικό να εργαστεί µέσω 
διάφορων χωριστών διµεταβλητών δια-ταξινοµήσεων σε πίνακα. Στο επόµενο τµήµα 
η τεχνική αυτόµατης ανίχνευσης αλληλεπίδρασης ή του AID4 θα προταθεί. Η 
διακρίνουσα ανάλυση (DA) είναι άλλη, δηµοφιλέστερη µέθοδος για τους εκ των 
προτέρων στόχους κατάτµησης. 
 
Και οι δύο µέθοδοι µπορούν να συνδεθούν για να εξασφαλίσουν την κατάλληλη 
επικύρωση των αποτελεσµάτων ενίσχυσης. Η διερευνητική δύναµη της ενίσχυσης 
που συνδυάζεται µε τις επαγωγικές στατιστικές της DA οδηγεί στη µεθοδολογική 
βελτίωση στην εκ των προτέρων ανάλυση κατάτµησης. 
 
Ο συστηµατικός προσδιορισµός των τοµέων αγοράς που είναι υποκείµενος σε ένα 
συγκεκριµένο µίγµα µεταβλητών µάρκετινγκ πρέπει να περιλάβει τους ρητούς 
στόχους και τις υποθέσεις. Στην εκ των προτέρων κατάτµηση ο στόχος µάρκετινγκ 
καθορίζει αυτόµατα την επιλογή του εξαρτώµενου (κριτηρίου) µεταβλητού (ων). 
Υποθέστε, παραδείγµατος χάριν, ότι ένας τόπος προορισµού τουριστών θέλει να 
αυξήσει τις αποδοχές χωρίς περαιτέρω αύξηση του αριθµού ταξιδιωτών στην 
περιοχή. Τα έξοδα τουριστών γίνονται έπειτα το σχετικό χαρακτηριστικό για την 
οµάδα-στόχο, και η προσπάθεια µάρκετινγκ θα κατευθυνθεί πρώτιστα στους πιθανούς 
επισκέπτες µε τις υψηλές καθηµερινές δαπάνες. Όπου ένα χαµηλό επίπεδο πίστης 
προορισµού φαίνεται ανεπαρκές, ο προσδιορισµός των παραθεριστών που είναι 
πιθανό να επιστρέψουν στο θέρετρο µπορεί να θεωρηθεί ως διοικητικός στόχος. Κατά 
συνέπεια, επαναλάβετε ότι η επίσκεψη αντιπροσωπεύει την εξαρτώµενη ή µεταβλητή 
κριτηρίου. Κατόπιν ένα σύνολο υποθέσεων (ένα "µοντέλο") πρέπει να περπατήσει 
µέσα για να διαφοροποιήσει τους ταξιδιώτες µε τις υψηλές καθηµερινές δαπάνες από 
εκείνους µε τις χαµηλές καθηµερινές δαπάνες, ή για να επισηµάνει τα συστατικά µιας 
ισχυρής πρόθεσης ώστε να επαναληφθεί η επίσκεψη. Κάθε υπόθεση βοηθά να 
µειώσει το µεγάλο αριθµό ανεξάρτητων µεταβλητών σε µια µικρότερη ποσότητα 
κριτηρίων που είναι σχετικά για την ανάλυση. Η σχετικότητα υπονοεί µια ενδεχόµενη 
σχέση αιτίας-επίδρασης µεταξύ του κριτηρίου και των ανεξάρτητων µεταβλητών. 
Μια τέτοια υπόθεση µπορεί, παραδείγµατος χάριν, να εκφράσει την εξάρτηση των 
καθηµερινών δαπανών ενός τουρίστα στην κοινωνική θέση του ή του τύπου ταξιδιού. 
Οι υποθέσεις σχετικά µε τους προαγγέλους µπορούν να προκύψουν από την εµπειρία, 
την κοινή αίσθηση ("διαισθητικό µοντέλο") ή τα προηγούµενα ερευνητικά 
αποτελέσµατα. Μια κατάλληλα σχεδιασµένη µελέτη κατάτµησης θα οδηγηθεί πάντα 
από µια βασισµένη στο µοντέλο µεταβλητή επιλογή. ∆ίνει µια λογική για τις 
µεταβλητές που προτείνονται ως προάγγελοι, επιτρέποντας κατά συνέπεια τη 
δυνατότητα αναπαραγωγής των αποτελεσµάτων και µαθαίνοντας από τη δοκιµή και 
το λάθος. 
 
1.3. ΑΝΑΛΥΤΙΚΑ ΕΡΓΑΛΕΙΑ 
 
1.3.1.ΕΡΕΥΝΩΝΤΑΣ ΤΑ ΕΚ ΤΩΝ ΠΡΟΤΕΡΩΝ ΤΜΗΜΑΤΑ ΜΕ ΤΟΝ 
ΑΥΤΟΜΑΤΟ ΑΝΙΧΝΕΥΤΗ ΑΛΛΗΛΕΠΙ∆ΡΑΣΗΣ (ΑID).  
 
H τεχνική ΑID ταιριάζει ιδιαίτερα στις ονοµαστικές µεταβλητές, σε σχέση µε την 
οπισθοδρόµηση ή τη διακρίνουσα ανάλυση. Σε όλα τα ακόλουθα παραδείγµατα η 
εξαρτώµενη µεταβλητή υποτίθεται ότι για να είναι διχοτοµική, π.χ. ταξιδιώτες µε  
υψηλό έναντι χαµηλού επίπεδου εξόδων, επανέλαβε τους επισκέπτες εναντίον των 



µη-επαναληπτικών, κ.λπ.... Εάν περισσότερες από µια αξίες κριτηρίου επρόκειτο να 
αναλυθούν, η (ΑID), λειτουργεί για να διαταχτεί διαδοχικά: παραδείγµατος χάριν, 
πρώτος γύρος, κύριοι οργανωτές διακοπών εναντίον όλων των άλλων⋅ δεύτερος 
γύρος, δεύτερα και τρίτα ταξίδια ενάντια σε όλα τα’ άλλα⋅ τρίτος γύρος, µικρά 
ταξίδια ενάντια σ’ όλα τ’ άλλα. Η (ΑID) απαιτεί ένα µέγεθος δειγµάτων όχι λιγότερο 
από 1000 περιπτώσεις. ∆εν κάνει καµία υπόθεση στις ιδιότητες των στοιχείων, όπως 
η γραµµικότητα ή η κανονική διανοµή των όρων λάθους. Για το διευθυντή, η 
χαρακτηριστική παραγωγή (ΑID) ενός διαγράµµατος δέντρων µεταβιβάζει µια πιο 
επεξηγηµατική περιγραφή των τοµέων αγοράς από άλλες τεχνικές.  
 
Η µη τεχνική περίληψη της µεθόδου (ΑID) στην κατάτµηση αγοράς τουρισµού είναι 
πιο διδακτική κλίση σε σύνδεση µε ένα αποτέλεσµα επίδειξης. Το ακόλουθο 
παράδειγµα προέρχεται από µια µελέτη του αυστριακού θερινού φιλοξενουµένου. 
 
Η έκδοση (ΑID), αντιπροσωπεύει µια απλουστευµένη έκδοση της ΑID- αλγόριθµος 
3. 
 
Ο διαχωρισµός των άλλων κυττάρων καθ’ όλο το µήκος κάτω από το δέντρο 
ακολουθεί την ίδια αρχή. Η περιγραφική µεταβλητή οδήγησης στην υψηλότερη 
πιθανή αύξηση στο µερίδιο του «µεγάλων κουβαρντάδων» γίνεται το επόµενο 
διαχωριστικό κριτήριο. Η διαδικασία σταµατά εάν ο απόλυτος αριθµός 
ανταποκρινόµενων σε ένα µητρικό κύτταρο µειώνεται κάτω από µια κρίσιµη αξία ( 
για παράδειγµα, πενήντα ή τριάντα περιπτώσεων), ή εάν η εφικτή βελτίωση είναι 
αµελητέα. Το σχήµα 1.1 παρέχει έναν ειδικό τρόπο εξήγησης σε πιο αυστηρή 
σηµείωση. Το τµήµα στόχων των «µεγάλων κουβαρντάδων» προσδιορίζεται εύκολα. 
Γενικά, τα κύτταρα στο κατώτατο στρώµα του διαγράµµατος δέντρων µε τα 
υψηλότερα µέσα κυττάρων αντιπροσωπεύουν το σκληρό πυρήνα της οµάδας-στόχος. 
 
Εάν αποδεικνύονται µικρού µεγέθους, περισσότερα κύτταρα µπορούν να προστεθούν. 
Στους φιλοξενουµένους στα πέντε - και τα τεσσάρων αστέρων ξενοδοχεία µε δύο ή 
περισσότερες προηγούµενες επισκέψεις στην Αυστρία είναι οι ελκυστικότεροι 
ταξιδιώτες (16,8 τοις εκατό του µεγάλου κόσµου). Ένα µικρό κλάσµα (4 ποσοστιαίες 
µονάδες) αυτών των φιλοξενούµενων σε σύντοµα ή επιχειρησιακά ταξίδια περιέχουν 
ακόµα δύο-τρίτα "µεγάλος κουβαρντάδων" (κύτταρο 17). Και επίσης φιλοξενούµενοι 
σε τριών αστέρων ξενοδοχείο είναι πιθανό να ξοδεύουν περισσότερα από το µέσο 
όρο, εάν δηµιουργούν µη προγενέστερες κρατήσεις και ταξιδεύουν χωρίς παιδί 
(κύτταρο 21 4,2 τοις εκατό όλων των φιλοξενούµενων). 
 
Συνολικά, ένα τµήµα που συµπληρώνει συνολικά το ένα πέµπτο του πληθυσµού 
φιλοξενουµένων µπορεί να συντεθεί, όπου η πιθανότητα της εύρεσης ενός "µεγάλου 
κουβαρντά" έχει διπλασιαστεί έναντι στο κύριο δείγµα. 
 
Μια ανάλυση (ΑID) απαντά στις ερωτήσεις της χρησιµότητας των περιγραφών του 
τµήµατος στόχου, στο µέγεθος της οµάδας-στόχου που επιτυγχάνεται από τις 
προωθητικές δραστηριότητες, και στην αναµενόµενη ακρίβεια της εκλεκτικής 
λειτουργίας αγοράς. ∆εν υπάρχει καµία περιοριστική στατιστική υπόθεση. Τα 
στοιχεία µπορούν να περιέχουν τις µη γραµµικότητες, τους συσχετισµούς ή τα 
αποτελέσµατα αλληλεπίδρασης. 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Η εκτέλεση του δυαδικού χωρίζει στο δέντρο  του Αυτόµατου Ανιχνευτή
Αλληλεπίδρασης (AID) 
 
Οι δύο παράµετροι κάθε κυττάρου στο διάγραµµα δέντρου του  (ΑID) είναι το µέγεθος Ν
κυττάρων και ο µέσος όρος κυττάρων Υ.  
 
Ν  είναι η σχετική συχνότητα των περιπτώσεων στο κύτταρο ως ποσοστό όλων των
περιπτώσεων. Το Υ, είναι η εξαρτώµενη µεταβλητή, είναι διχοτοµική µε τις τιµές 0 και 1.
Κατά συνέπεια, σηµάνει ότι (Υ) είναι η µερίδα των περιπτώσεων στο αντίστοιχο κύτταρο που
έχουν µια αξία 1 για την εξαρτώµενη µεταβλητή. Στο σχήµα 1.1, όπου η εξαρτώµενη
µεταβλητή ορίζεται ως οι "καθηµερινές δαπάνες επάνω από µέσο όρο", το 1 σηµαίνει "ναι"
και το 0 σηµαίνει "όχι”. Πριν αποφασίσουν σχετικά µε µια δυαδική διάσπαση, όλες οι
επιλέξιµες µεταβλητές για το διαχωρισµό εξετάζονται για να υπολογιστούν τα µέσα όλων
των πιθανών υποοµάδων. 
 
Εάν, παραδείγµατος χάριν, ένα πιθανό κριτήριο χωρισµού όπως "η χώρα προέλευσης" έχει
τέσσερις τιµές (κατηγορίες), υπάρχουν δέκα συνδυασµοί µε δύο µη γεµάτες υποοµάδες που
πρέπει να εξεταστούν: τέσσερις πιθανές διασπάσεις µε µια χώρα εναντίον του υπολοίπων
τριών, και έξι διασπάσεις σε δύο διαφορετικά ζευγάρια χωρών. Με δύο παραµέτρους
(µέγεθος κυττάρων και µέσος όρος κυττάρων) το εξηγηµένο ποσό των τετραγώνων (ESS)
δίνεται από τον τύπο: 
 
       ESS =N1*µ(Υ1)2 +Ν2 *µ(Υ2)2 
 
Για κάθε διάσπαση, το ζευγάρι των υποοµάδων που επιτυγχάνουν την υψηλότερη αξία ESS
επιλέγεται. Στο σχήµα 1.1 "η ανεξάρτητη µεταβλητή" κατηγορίας ξενοδοχείου" εκτελέστηκε
καλύτερα. Ολόκληρο το δείγµα (το κύτταρο 1) διαιρείται σε κύτταρα 2 και 3 µε τους
ιδιαίτερους φιλοξενουµένους στις τρεις ανώτερες κατηγορίες ξενοδοχείων από όλα τα άλλα
ξενοδοχεία (χαµηλότερη κατηγορία ή ξενοδοχεία που δεν ταξινοµούνται). Η "κατηγορία
ξενοδοχείων" ακόµα παραµένει µια από τις ανεξάρτητες µεταβλητές για τη χρήση στα
πετυχηµένα  επίπεδα του διαγράµµατος. Και οι δύο από τις υποοµάδες της µπορούν να
διαιρεθούν περαιτέρω (π.χ. κατηγορία 5 συν 4 αστέρια εναντίον 3 αστέρων). 
 
Η εργασία κάτω από το δέντρο κατάτµησης ακολουθεί τον ίδιο κανόνα. Η περιγραφική
µεταβλητή που παράγει την υψηλότερη αύξηση στη διαφορά που εξηγείται της εξαρτώµενης
µεταβλητής γίνεται το επόµενο χωριστικό κριτήριο. ∆εδοµένου ότι η µεγιστοποίηση της
διαφοράς που εξηγείται αντιστοιχεί στην ελαχιστοποίηση του προφητικού λάθους, ο
επαναληπτικός αλγόριθµος µπορεί να ειπωθεί για να εφαρµόσει µια ελαχίστων τετραγώνων
αρχή. 

Σχήµα 1.1  Εκτέλεση των δυαδικών  διασπάσεων  στο δέντρο (ΑID). 
 
Σχετικά µε το επίπεδο ξελεπίσµατος, όλοι οι τύποι µεταβλητών µπορούν να 
εισαγάγουν την ανάλυση. ∆εδοµένου ότι η (ΑID) σχεδιάζεται ιδιαίτερα για τα 
ποιοτικά στοιχεία (ονοµαστικά και τακτικά), οι ποσοτικές µεταβλητές (διάστηµα και 
αναλογικά-ξελεπιασµένες) πρέπει "να υποβιβασθούν". Αυτό σηµαίνει ότι µια 
προσωπική ιδιότητα όπως την ηλικία (µια αναλογικά-ξελεπιασµένη µεταβλητή) 
πρέπει να ταξινοµηθεί στις οµάδες ηλικίας (µια τακτική µεταβλητή). Η (ΑID) 



αναµένεται να προσδιορίσει τους καλύτερους περιγραφείς µιας οµάδας-στόχου. Η 
ιδιότητα µέλους στην οµάδα-στόχο είναι η εξαρτώµενη (ή κριτήριο) µεταβλητή. 
∆εδοµένου ότι το ένα είτε ανήκει στην οµάδα-στόχο είτε όχι, αυτό είναι µια 
διχοτοµική µεταβλητή (µε την αξία 1 ή 0). Τα σηµαντικά πλεονεκτήµατα της AID 
είναι οι διερευνητικές δυνάµεις του και η ευκολία ερµηνείας της. Σε αυτό, φυσικά, 
δεν είναι µια µέθοδος επαγωγικών στατιστικών. Εποµένως, µια στατιστική 
επικύρωση της (ΑID) οδηγεί χρησιµοποιώντας τη διακρίνουσα ανάλυση που 
συστήνεται έντονα(10). 
 
Από την άποψη του ιθύνοντος, η AID αντιπροσωπεύει µια βάση για τα 
περιπλοκότερα µοντέλα µε µια λειτουργία υποστήριξης απόφασης. Η AID δεν κάνει 
καµία καθορισµένη πρόταση τµήµατος και δεν βελτιστοποιεί αυτόµατα τις 
διαδικασίες αγοράς. ∆εν είναι ένα µοντέλο απόφασης ή βελτιστοποίησης. Η AID 
χρησιµεύει ως ένα όργανο για τις πολλών µεταβλητών περιγραφές των εκ των 
προτέρων τµηµάτων. Η επικύρωση µε µια επόµενη διακρίνουσα ανάλυση καθαρίζει 
την τεχνική. 
 
1.4. ΕΠΙΚΥΡΩΣΗ ΤΩΝ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ ΤΗΣ (ΑID) ΜΕ ΤΗ 
∆ΙΑΚΡΙΝΟΥΣΑ ΑΝΑΛΥΣΗ (DA) 
 
Η  (ΑID) επιτρέπει στον εµπορικό επαγγελµατία για να αξιολογήσει τα καταναλωτικά 
χαρακτηριστικά και καλύτερα να καθορίσει το σχεδιάγραµµα των τοµέων στόχων 
τουριστών. Αλλά είναι ακόµα αµφισβητήσιµο εάν αυτά τα χαρακτηριστικά θα 
περάσουν µια στατιστική δοκιµή. ∆εδοµένου ότι η AID είναι µια διερευνητική 
µέθοδος, η διακρίνουσα ανάλυση (DA) εφαρµόζεται για να ελέγξει τα αποτελέσµατα 
AID και για να σύρει τα στατιστικά συµπεράσµατα. Η DA εξετάζει την προφητική 
δύναµη των χαρακτηριστικών τουριστών που προτείνονται από την AID. Πριν από 
την επεξεργασία DA, όλες οι µεταβλητές που περιγράφουν τα τµήµατα στόχων είναι 
στα διχοτοµικά (µηδέν/ ένα) στοιχεία. Τα αποτελέσµατα AID βοηθούν στη βέλτιστη 
κωδικοποίηση για τη DA επειδή το διάγραµµα δέντρων εκθέτει το σηµείο διαίρεσης 
για τις τιµές κάθε µεταβλητής. 
 
Παραδείγµατος χάριν, η µεταβλητή "κατηγορία ξενοδοχείων" στο σχήµα 1.1 
παρουσίασε καλύτερα µε τις δύο τιµές "5 και τεσσάρων αστέρων ξενοδοχείων" και 
τις υπόλοιπες χαµηλότερες κατηγορίες. Ο τύπος ταξιδιού," η συχνότητα των 
προηγούµενων επισκέψεων "," η επαρχία προορισµού "και" τα παιδιά "είναι στις 
πλαστές µεταβλητές (που κωδικοποιούνται 1 ή 0) αναλόγως. Για να αποφύγει 
διαγωνίως µια DA πρέπει να διαθέσει κάποιο µέρος του δείγµατος (που διαιρείται 
τυχαία) το άλλο µέρος (λαβή-έξω ή δείγµα επικύρωσης) συντηρείται για 
εξεταστικούς λόγους.  
 
Η πιο πειστική δοκιµή απαιτεί την κατασκευή µιας µήτρας ταξινόµησης. Η µήτρα στο 
παράδειγµα επίδειξης εκθέτει δύο υποοµάδες είτε παρατηρηθείς είτε προβλεφθείς 
ανωτέρω - και κατώτερα του µέσου όρου των κουβαρντάδων. Το ποσοστό των 
περιπτώσεων ταξινόµησε σωστά (% CC) είναι ένα πρακτικό και διαισθητικά 
ελκυστικό µέτρο για το ποσό των πληροφοριών που εξήχθη από τις ανεξάρτητες 
µεταβλητές. Για να συγκρίνει το %CC µε τις τυχαίες ταξινοµήσεις, τα ανάλογα και 
µέγιστα κριτήρια Cpro και Cmax πιθανότητας(11), µπορούν να υπολογιστούν. Εάν, 
από τους 6.446 φιλοξενουµένους, 27,2 τοις εκατό είναι ταξιδιώτες µε µια υψηλή ροπή 
εξόδων, η αξία Cmax θα ήταν 0,73 (δηλ. όλες οι περιπτώσεις είναι ταξινοµηµένες ως 



φτωχοί κουβαρντάδες). Αυτή η αξία, εντούτοις, δεν είναι εφικτή εδώ. Παραµελεί 
εντελώς την οµάδα-στόχο. Η αξία Cpro αναγνωρίζει και τις δύο οµάδες, τους 
µεγάλους κουβαρντάδες 27,2 τοις εκατό καθώς επίσης και τα φτωχούς κουβαρντάδες 
72,8 τοις εκατό. Το Cpro υποθέτει ότι το 27,2 τοις εκατό των περιπτώσεων 
επιλέγονται τυχαία και ορίζονται στην οµάδα των µεγάλων κουβαρντάδων, και ότι το 
72,8 τοις εκατό επιλέγονται τυχαία και διατίθενται στην οµάδα των φτωχών 
κουβαρντάδων. Η %CC αξία που αναµένεται από µια τέτοια τυχαία κατανοµή είναι η 
πιθανότητα της πραγµατικής ύπαρξης µεγάλων κουβαρντάδων που πολλαπλασιάζεται 
µε την πιθανότητα της διανοµής στην οµάδα των µεγάλων κουβαρντάδων (δηλ. 0,272 
* 0.272), συν το ανάλογο προϊόν για τις πιθανότητες των φτωχών κουβαρντάδων 
(δηλ. 0,728 * 0.728). Εν ολίγοις (εάν ** 2 δείχνει την αύξηση στη δεύτερη δύναµη), 
Cpro = 0.272**2 - φ 0.728**2 = 0,60, λέγοντας ότι το 60 τοις εκατό όλων των 
φιλοξενουµένων για να ταξινοµηθούν σωστά σε καθεµία των δύο κατηγοριών εξόδων 
ακριβώς "κατά τύχη". Μια  διακρίνουσα ανάλυση  (DA)  τρέχει µε τα 
χαρακτηριστικά "κατηγορία ξενοδοχείων", "συχνότητα της προηγούµενης 
επίσκεψης", "τύπος του ταξιδιού", "παιδιά", και "κράτηση της στέγασης" (όπως 
προκύπτει από τη δοµή δέντρων στον αριθµό 5.1) οδηγεί %CC 73,4 (σηµείωση 50, 
σελ. 116). Κατά συνέπεια, η βελτίωση στην ταξινόµηση ανέρχεται σε 13,4 σηµεία. 
Αποδίδεται στην κατάλληλη επιλογή και την κωδικοποίηση των ανεξάρτητων 
µεταβλητών που προτείνονται από την ανάλυση της AID. 
 
Η διερευνητική τεχνική ανίχνευσης αλληλεπίδρασης εισήχθη ως πρακτικό εργαλείο 
κατάτµησης για τον εµπορικό διευθυντή στον τουρισµό. Η AID αντιπροσωπεύει µια 
τεχνική που ταιριάζει καλύτερα στην επιλογή οµάδας-στόχου από τις κοινές 
διµεταβλητές δια-ταξινοµήσεις σε πίνακα. Τα προτερήµατα της AID περιλαµβάνουν 
την εύκολη ερµηνεία των αποτελεσµάτων και µια εφικτή αναλογία του κέρδους 
πληροφοριών και της αναλυτικής επένδυσης. Είναι σηµαντικό από την επαγωγική 
άποψη στατιστικών που τα συµπεράσµατα της AID υπόκεινται στη διακρίνουσα 
ανάλυση ως µέθοδο επικύρωσης. 
 
1.5. ΜΙΑ ΕΚ ΤΩΝ ΥΣΤΕΡΩΝ ΚΑΤΑΤΜΗΣΗ. 

 
Η εκ των υστέρων προσέγγιση στην κατάτµηση αγοράς στηρίζεται σε µια πολύ απλή 
και εύλογη υπόθεση. Οι υποοµάδες στον καταναλωτικό πληθυσµό µπορούν να είναι 
οµοιογενείς από την άποψη των κινήτρων, των τοποθετήσεων ή των δραστηριοτήτων. 
Εποµένως, µπορούν να αναµένονται για να αντιδράσουν στις προσφορές προϊόντων 
και τις προωθητικές προσπάθειες κατά τρόπο παρόµοιο. Η δηµοφιλέστερη έννοια για 
να εγκαταστήσει µια τέτοια κατάσταση απόφασης καλείται κατάτµηση οφελών. 
Εισήχθη το 1971 και το επιχείρηµά της ήταν ότι οι καταναλωτικές οµάδες µε ένα 
εµφανώς διαφορετικό σχέδιο των επιδιωκόµενων οφελών πρέπει να θεωρηθούν 
"φυσικά" τµήµατα στην αγορά. Από µια άποψη συµπεριφοριστικής επιστήµης, η 
έννοια "του οφέλους" αφορά την πιο προεξέχουσα έννοια "της τοποθέτησης". Τα 
επιθυµητά ή αναµενόµενα οφέλη αποκαλύπτουν τη στάση απέναντι στους ιδιαίτερους 
στόχους κατανάλωσης(12). Παραδείγµατος χάριν, ένας ταξιδιώτης που επιδιώκει έναν 
"φιλικό πληθυσµό οικοδεσποτών" κατά τον επιλογή ενός προορισµού συνδέει την 
υψηλή προβολή µε την ποιότητα της κοινωνικής επαφής µε τους ντόπιους. Κρατά µια 
έντονα ευνοϊκή στάση απέναντι σε αυτήν την ιδιότητα ενός τόπου προορισµού 
τουριστών, ο οποίος µπορεί να γίνει ένα κυρίαρχο στοιχείο στη γενική κρίση του µιας 
δεκτικής χώρας ή τουριστών υποδοχής. 
 



Οι σχεδιαστές πολιτικής στον τουρισµό θέλουν συχνά να επισηµάνουν τη 
συµπεριφορά ταξιδιού πίσω στα ελλοχεύοντα κίνητρά του. Αυτό δεν είναι εύκολο να 
επιτευχθεί σε µια χαρακτηριστική µαζική έρευνα. Τα κίνητρα συλλαµβάνονται ως 
κατάσταση διέγερσης χωρίς την ευδιάκριτη επίδραση προς ιδιαίτερα µέσα 
ικανοποίησης(13). Ένα πιο στενό βλέµµα στο στερεότυπες έρευνες ταξιδιών δείχνει ότι 
πολλές από τις ερωτήσεις που προσποιούνται να µετρήσουν τα κίνητρα περιέχουν µια 
αξιολόγηση µερικών ιδιοτήτων ενός (πραγµατικού ή ιδανικού) προϊόντος τουριστών. 
Κατά συνέπεια είναι η τοποθέτηση παρά τα κινητήρια στοιχεία. Όπου ένα 
επικυρωµένο όργανο µέτρησης για τη σύλληψη των κινήτρων ταξιδιού είναι 
διαθέσιµο, µπορεί επίσης να υπόκειται στην εκ των υστέρων κατάτµηση. Η 
οµοιότητα της κινητήριας δοµής καθορίζει έπειτα την κατανοµή των ταξιδιωτών στα 
τµήµατα. Ο τρόπος ζωής και τα συστήµατα αξίας κερδίζουν τη σηµασία στη θεωρία 
και την πρακτική κατάτµησης ταξιδιού. Οι κινητήριες και συµπεριφορικές 
µεταβλητές σχετικές µε τις διάφορες περιοχές της καθηµερινής ζωής συνδυάζονται 
για να παραγάγουν τους τύπους τρόπου ζωής και αξίας.  
 
Οι δραστηριότητες ταξιδιού και διακοπών είναι ένας άλλος τύπος υλικού βάσεων για 
την κατασκευή των εκ των υστέρων τµηµάτων. Η ερώτηση για τις δραστηριότητες 
είναι συνήθης στις εµπορικές έρευνες ταξιδιού ή φιλοξενουµένων. Ο καθορισµός των 
"ρόλων τουριστών" συνδέεται επίσης στενά µε τις δραστηριότητες ταξιδιού. Οι 
δραστηριότητες τουριστών παραχωρούνται εύκολα στους σκοπούς κατάτµησης. Η 
ιδιαίτερη βελτίωση µπορεί να είναι πέρα από µια τετριµµένη ταξινόµηση ενιαίων 
στοιχείων εάν η πολλών µεταβλητών φύση των σχεδίων δραστηριότητας λαµβάνεται 
υπόψη. Στην κατάτµηση οφελών είναι η δέσµη οφελών που αποτελεί ένα τµήµα. Οι 
δραστηριότητες θεωρούνται επίσης ως εµφανιζόµενες σε χαρακτηριστικούς 
συνδυασµούς.  
 
Η εκ των υστέρων κατάτµηση δεν είναι αυτή που γίνεται κατανοητή εύκολα στην 
πρακτική µάρκετινγκ τουρισµού. Γιατί η αναζήτηση των οµάδων πελατών όπου δεν 
φαίνεται να υπάρχει κανένας αναγκάζοντας λόγος να κάνει έτσι; Οι έννοιες της 
κατάτµησης οφελών του τρόπου ζωής, εντούτοις, πρέπει να είναι αρκετά διδακτικές 
διαισθητικά για να δικαιολογήσουν τη διαχείριση τουρισµού που αναµιγνύεται στις 
ταξιδιωτικές τυπολογίες και την ανάλυση συστάδων. Υπάρχει πάντα µια πιθανότητα 
κάτι νέο, έναν έως τώρα ανεξερεύνητο συνδυασµό κινήτρων, τοποθετήσεων και 
δραστηριοτήτων, τίποτα που µπορεί να εξελιχθεί σε µια εµπορικά βιώσιµη 
στρατηγική ειδίκευσης. Οι καινοτοµίες στην έρευνα κατάτµησης φέρονται προς 
συζήτηση µε δύο τρόπους: έρχονται µαζί µε τη βελτιωµένη προφητική δυνατότητα 
των συµπεριφορικών µοντέλων και µε τον περιπλοκότερο χειρισµό στοιχείων. 
 
Η εκ των υστέρων παραλλαγή των δορών κατάτµησης κρύβεται πίσω από ένα 
διαφορετικό όνοµα, δεδοµένου ότι η χρήση της ορολογίας ποικίλλει µε την 
επιστηµονική προέλευση ενός συγγραφέα. Οι καταναλωτικοί τύποι (ψυχολογία), οι 
τοµείς αγοράς (επιστήµη µάρκετινγκ) και οι συστάδες (ποσοτικές µέθοδοι) είναι όλα 
τα διαφορετικά ονόµατα για το ίδιο φαινόµενο. Οι θεωρητικές έννοιες δεν είναι νέες, 
αλλά µόνο µε την εµφάνιση των περιπλοκότερων τεχνικών ανάλυσης συστάδων και 
ισχυρότερου υπολογιστή η βοήθεια κατά τη διάρκεια της δεκαετίας του '70 έχει την 
εκ των υστέρων κατάτµηση που γίνεται µια διαδεδοµένη πρακτική µάρκετινγκ.  
 
1.6. ΑΝΑΛΥΤΙΚΑ ΕΡΓΑΛΕΙΑ. 
 



1.6.1. ΜΙΑ ΜΗ-ΙΕΡΑΡΧΙΚΗ ΜΕΘΟ∆ΟΣ ΣΥΓΚΕΝΤΡΩΣΗΣ. 
 

Η εκ των προτέρων κατάτµηση δεν απαιτεί απαραιτήτως µια πολλών µεταβλητών 
τεχνική στοιχείων. Τα τµήµατα εγκαθίστανται ήδη, και µια πληρέστερη περιγραφή µε 
τις πρόσθετες ("παθητικές") µεταβλητές µπορεί να επιτευχθεί λίγο πολύ επιτυχώς µε 
τη συµβατική δια-ταξινόµηση σε πίνακα. η εκ των υστέρων κατάτµηση δεν µπορεί να 
πετύχει χωρίς µια πολλών µεταβλητών µέθοδο. Ολόκληρο το σχέδιο των κινήτρων, 
των τοποθετήσεων και των δραστηριοτήτων αποτελεί την αµοιβαία οµοιότητα των 
µελών τµήµατος.  
 
Η µεθοδολογία συγκέντρωσης που συστήνεται δεν είναι νέα και είναι αρκετά 
επιτυχής κατά τη διάρκεια των ετών. Προσαρµόστηκε στα δυαδικά στοιχεία λαβών 
και για να αντιµετωπίσει ένα µεγάλο µέγεθος δειγµάτων. Η µέθοδος διαγώνιας-
επικυρωµένης µε το προηγµένο µοντέλο της λανθάνουσας ανάλυσης κατηγορίας, 
παρέχοντας ότι παρά την ύπαρξη πολύ απλούστερης θα µπορούσε να ανιχνεύσει "τη 
δοµή" των στοιχείων αρκετά σοβαρά. ∆εδοµένου ότι οι αρχές και το πρόγραµµα 
εργασίας είναι τεκµηριωµένες αλλού, µπορεί να αρκέσει να δώσει µια συνοπτική 
περίληψη εδώ. Τα ακατέργαστα στοιχεία φθάνουν συνήθως στις πολυδιάστατους 
µπαταρίες κλίµακας ή τους καταλόγους στοιχείων από τα ερωτηµατολόγια ή τις 
προσωπικές συνεντεύξεις. Μια περίπλοκη κλίµακα δεν απαιτείται. Άντ’ αυτού, µια 
απλή απάντηση όπως "ναι/ όχι", "συµφωνώ/ διαφωνώ", "σηµαντικός/ ασήµαντος", 
που µπορεί να κωδικοποιηθεί µε 1 και 0 (διχοτοµικά στοιχεία), είναι ικανοποιητική. 
Οι µεταβλητές µε περισσότερες από δύο κατηγορικές τιµές και τα τακτικά στοιχεία 
µπορούν να µετασχηµατιστούν στο δυαδικό σχήµα. Παραδείγµατος χάριν, µια 
µεταβλητή όπως "τη χώρα προέλευσης" µε τις τιµές "Ηνωµένο Βασίλειο", "Γαλλία" 
και "Γερµανία" γίνεται ένα σύνολο τριών "τεχνητών" δυαδικών µεταβλητών 
"Ηνωµένο Βασίλειο", "Γαλλία" και "Γερµανία" κάθε µια µε τις τιµές 1 = "ναι" ή 0 = 
"κανένας". Κάθε ανταποκρινόµενος αντιπροσωπεύεται από το σχέδιο απάντησής του/ 
της (ένα διάνυσµα 0-1). 
 
Τα ίδια σχέδια που συλλέγονται από τους διάφορους ανταποκρινόµενους 
σταθµίζονται από τη συχνότητά τους και αντιµετωπίζονται από κοινού κατά τη 
διάρκεια της συγκέντρωσης. Ανάλογα µε τον αριθµό των µεταβλητών, αυτός ο 
µετασχηµατισµός µπορεί να µειώσει το χρόνο υπολογισµού πάρα πολύ. Οι συστάδες 
κατασκευάζονται ταξινοµώντας τους ανταποκρινόµενους σύµφωνα µε την αµοιβαία 
οµοιότητά τους. Οι παρόµοιες περιπτώσεις γίνονται µέλη της ίδιας συστάδας⋅ οι 
ανόµοιοι αποδίδονται σε διαφορετικές συστάδες. Η ειδική γνώση για τον υπολογισµό 
των µέτρων οµοιότητας δεν είναι απαραίτητη για να καταλάβει κανείς τα 
αποτελέσµατα της ανάλυσης συστάδων. Για εκείνους τους αναγνώστες 
ενδιαφερόµενους σε µια συνοπτική περίληψη για το πώς να παραγάγει τις 
ανοµοιότητες, το σχήµα 1.2. έχει τις λεπτοµέρειες.  
 
Το BINCLUS πρόγραµµα συγκέντρωσης εκτελεί µια διαδικασία χωρισµού (όχι ένας 
ιεραρχικός). Αυτό σηµαίνει ότι ένας (δοκιµαστικός) αριθµός συστάδων πρέπει να 
καθοριστεί εκ των προτέρων. . Αρχίζοντας από µια αρχική τυχαία οµαδοποίηση, τα 
σχέδια απάντησης αναδιανέµονται και ανταλλάσσονται µεταξύ των συστάδων µέχρι 
τις γενικές πτώσεις ετερογένειας σε ένα ελάχιστο. Οι διαδοχικές λύσεις παράγονται, 
για παράδειγµα, για 2 έως 6 συστάδες. Η ετερογένεια των λύσεων των συστάδων 
είναι αναγκασµένη να µειωθεί µε έναν αυξανόµενο αριθµό συστάδων. Μερικές φορές 
µια ξαφνική πτώση (µια επίδραση "αγκώνων") στη λειτουργία ετερογένειας δείχνει 



ότι µια περαιτέρω αύξηση στον αριθµό των συστάδων οδηγεί µόνο σε µια φτωχή 
βελτίωση της οµοιογένειας. Λαµβάνοντας υπόψη καµία τέτοια ένδειξη, κάποια 
πρέπει να στηριχθεί στην ισχύ προσώπου των διανοµών συχνότητας των µεταβλητών 
τµήµατος καθορισµού. Αλλά, σύµφωνα µε την εµπειρία των πολυάριθµων µελετών 
συγκέντρωσης, µια αναποτελεσµατική κατάσταση εµφανίζεται σπάνια, εκτός αν οι 
µεταβλητές έχουν συνταχθεί µάλλον σκόπιµα (χωρίς το ελλοχεύον επεξηγηµατικό 
πρότυπο στο µυαλό). Η διαγώνιος-ταξινόµηση σε πίνακα της ιδιότητας µέλους 
συστάδων από τα δηµογραφικά, κοινωνικοοικονοµικά και συµπεριφορικά κριτήρια 
(αποκαλούµενες "παθητικές" µεταβλητές) ολοκληρώνει τη σειρά βηµάτων 
επεξεργασίας δεδοµένων. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Πώς να προσδιορίσουµε τις τιµές οµοιότητας και ανοµοιότητας  
 
Ένα µέτρο οµοιότητας απαιτείται για να εκφράσει τις πληροφορίες έµφυτες στο
διάνυσµα στοιχείων µε 0-1 αντιδράσεις. Ένας απλός ταιριαστός συντελεστής ή το µέτρο
Tanimoto φαίνεται να είναι προτιµητέος. Το πρώτο µέτρο µετρά και τις 1 και 0
αντιστοιχίες ως ποσοστό του συνολικού αριθµού µεταβλητών. Ο συντελεστής Tanimoto
αναγνωρίζει µια συµβολή προς την οµοιότητα ενός ζευγαριού των φιλοξενουµένων/
των τουριστών µόνο από 1-1 αντιστοιχίες (όχι από 0-0 αντιστοιχίες). Εάν,
παραδείγµατος χάριν, οι τουρίστες I και oι j και οι δύο θέλουν να παίξουν το γκολφ,
θεωρούνται παρόµοιοι εάν κανένας από αυτούς δεν κάνει, δεν είναι. Ένας υπολογισµός
δειγµάτων των συντελεστών οµοιότητας µε 10 µεταβλητές στα σχέδια απάντησης
προχωρά µε τον ακόλουθο τρόπο: 
 
στοιχείο αριθµού :12345678910  
Ανταποκρινόµενος i: 11001001 0 
                                j: 110101111 0  
 
Ο αριθµός 1-1 αντιστοιχιών που διαιρούνται µε τον αριθµό στοιχείων (που δεν δένονται
σε µια αντιστοιχία 0) δίνουν µια αξία οµοιότητας µε τα ανώτερα και χαµηλότερα όρια
1,0 και 0,0 αντίστοιχα.  
 
Ανταποκρινόµενος j 
ταιριαστός µε συντελεστής 
 
 1,0 λιγότερο η αξία οµοιότητας µπορεί να θεωρηθεί ως µετρική απόσταση που
ποσολογεί την ανοµοιότητα. Για έναν αριθµό Ν από τα σχέδια απάντησης, υπάρχει
N(N/- 1)/2 κατά ζεύγη αποστάσεις. Το ποσό (των τακτοποιηµένων) αποστάσεων
απεικονίζει την ετερογένεια µέσα σε ένα τµήµα. Όταν συσσωρεύεται πέρα από τα
τµήµατα, ένα γενικό µέτρο της ετερογένειας είναι το αποτέλεσµα.  

Σχήµα 1.2 πώς να προσδιορίσει τις τιµές οµοιότητας και ανοµοιότητας 
 
 
 
 
 
 



1.6.2. ΝΕΥΡΙΚΟ ∆ΙΚΤΥΟ (NNW) ΜΟΝΤΕΛΩΝ. 
 
Η ταξινόµηση των καταναλωτών στους τοµείς αγοράς µοιάζει πολύ µε ένα πρόβληµα 
αναγνώρισης σχεδίων, το οποίο είναι ένα από τα βασικά ζητήµατα της τεχνητής 
νοηµοσύνης. Η τεχνολογία AI, εποµένως, µπορεί να χρησιµοποιηθεί για λόγους 
κατάτµησης. Ειδικότερα, έχει καταδειχθεί ότι τα νευρικά πρότυπα δικτύων είναι µια 
νέα ελπιδοφόρος τεχνική επεξεργασίας δεδοµένων για το για το χειρισµό των 
προγραµµάτων κατάτµησης. 
 
Έµπνευση από το νευρικό "υλικό" στον ανθρώπινο εγκέφαλο είναι µόνο µια πτυχή 
της διαµόρφωσης δικτύων. Υπάρχει ένας αυξανόµενος αριθµός εφαρµογών στους 
στόχους επεξεργασίας δεδοµένων πολύ διαφορετικός από την ανθρώπινη αντίληψη 
και συλλογισµό όπου τα µοντέλα δικτύων φαίνονται να είναι κατάλληλα για επίλυση 
προβληµάτων. Στην πρωτοποριακή εργασία, άνθρωποι του χώρου(14) συζητούν τα 
νευρικά δίκτυα µε το όνοµα των παράλληλων διανεµηµένων µοντέλων επεξεργασίας 
(PDΡ). Αυτό το όνοµα υπογραµµίζει τη νέα µέθοδο των πληροφοριών που είναι 
απολύτως διαφορετικές από τις "κανονικές" µε υπολογιστή διαδικασίες. Όπως στον 
ανθρώπινο εγκέφαλο, κάποιος δεν µπορεί να επισηµάνει την ακριβή θέση όπου µια 
ιδιαίτερη περιοχή γνώσης κατοικεί. Η γνώση σε ένα δίκτυο γίνεται υπονοούµενη. 
Αντιπροσωπεύεται στη δοµή συνδετικότητας παρά στις ιδιαίτερες µονάδες 
επεξεργασίας. Η αποθήκευση και η επεξεργασία δεν είναι πλέον χωρισµένες όπως 
στις συµβατικές διαδικασίες προγραµµατισµού και υπολογισµού (δείτε το σχήµα 1.3. 
για τα στοιχεία που αποτελούν ένα πρότυπο δικτύων(15)).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ο κατάλογος του πρότυπου προτύπου δικτύων τµηµάτων. 
 
Α δικτύων αποτελείται από:  
 

• διάφορες µονάδες ("νευρώνων) όπου η επεξεργασία πληροφοριών εµφανίζεται
παράλληλα  

• ένα σχέδιο των σχέσεων µεταξύ αυτών των µονάδων (σταθµισµένες συνδέσεις)
κατά µήκος των οποίων ροές πληροφοριών µέσω του δικτύου  

• µια κατάσταση ενεργοποίησης και µια λειτουργία παραγωγής για κάθε µονάδα  
• ένας κανόνας διάδοσης που καθορίζει τη δύναµη της ενεργοποίησης που

µεταφέρεται προς τις άλλες συνδεδεµένες µονάδες  
• ένας κανόνας ενεργοποίησης για όλες τις εισαγωγές που φθάνουν σε µια µονάδα

και που προετοιµάζουν µια παραγωγή από αυτήν την µονάδα  
• ένας κανόνας εκµάθησης για τη δοµή βάρους ανάλογα µε τη νέα εµπειρία  
• συνδέσεις µε τον εξωτερικό κόσµο για να διαβάσει την εισαγωγή και για να

γράψει την παραγωγή (σηµείωση 43, p.46). 

 
Σχήµα 1.3 Κατάλογος των πρότυπων τµηµάτων δικτύων που τέµνουν τις αγορές 
ταξιδιού 
 
Μια λεπτοµερής συζήτηση αγορών ταξιδιού των περιπτωσιολογικών µελετών NNW 
αναβάλλεται για το Κεφάλαιο 7. Για να επεξηγήσει τη µεθοδολογία, εντούτοις, η 
ταξινόµηση των ταξιδιωτών µε ένα πρότυπο NNW καταδεικνύεται εδώ. Σε µια από 



τις περιπτωσιολογικές µελέτες στο Κεφάλαιο 7, τέσσερις ταξιδιωτικοί τύποι 
(τµήµατα) θα κατασκευαστούν µε τη συγκέντρωση των ανταποκρινόµενων σύµφωνα 
µε τις εκτιµήσεις σηµασίας τους για έναν κατάλογο εικοσιτεσσάρων οφελών. Κάθε 
τύπος χαρακτηρίζεται από τις σχετικές συχνότητες των εκτιµήσεών του (έκφραση 
"σηµαντική", ενώ 0 = "ασήµαντος"). Ένα µοντέλο δικτύων που έχει εκπαιδευθεί σε 
αυτές τις τέσσερις διανοµές συχνοτήτων µπορεί να χρησιµοποιηθεί για να διαθέσει 
τις νέες υποθέσεις µε 0-1 σχέδιά τους στο ένα από τα τέσσερα ψυχογραφικά τµήµατα. 
Ένα πρότυπο ταξινοµητών σχεδίων µπορεί να κατασκευαστεί µε τη δυνατότητα 
InstaNet του πακέτου λογισµικού NeuralWorks. Το σχήµα 1.4. προσφέρει µερικές 
πρόσθετες παρατηρήσεις για τον µεθοδολογικά ενδιαφερόµενο αναγνώστη.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Σχήµα 1.4. ∆ικτυακή αρχιτεκτονική αναµετάδοση. 
 
Πίνακας 1.1 Η συχνότητα των οφελών που θεωρούνται σηµαντικά  (%)  
Οφέλη 
 
Πλεονεκτήµατα 1 2 3 4 
περιβάλλον, επαρχία 79 98 86 94 
κλίµα και καιρός  
 

65  98  94  79 

3. Γραφικότητα της 
πόλης  

23  93  71  73 

∆ικτυακή αρχιτεκτονική αναµετάδοση 
 

Το σχήµα 1.4 υιοθετεί µια αποκαλούµενη αρχιτεκτονική αναµετάδοση µε τέσσερα
στρώµατα των στοιχείων επεξεργασίας:  
 
Ένα στρώµα εισαγωγής µε 24 µονάδες εισαγωγής, που αντιστοιχούν στις εκτιµήσεις
σηµασίας ενός προσώπου για κάθε ένα από 24 οφέλη. 
 
Ένα στρώµα οµαλοποίησης, που µετασχηµατίζει τα διανύσµατα εισαγωγής στο µήκος
µονάδων.  
 
Ένας πλησίον-κοντινός ταξινοµητής, όπου οι µονάδες επεξεργασίας ανταγωνίζονται η µια
µε την άλλη κατά τέτοιο τρόπο ώστε µόνο µια ενιαία µονάδα "που κερδίζει" παράγει µια
παραγωγή ("ανταγωνιστικό στρώµα").  
Ένα στρώµα παραγωγής, το οποίο µαθαίνει να αναπαραγάγει το σωστό συνεταιρισµό
τµήµατος ανάλογα µε το στοιχείο που ενεργοποιήθηκε στο στρώµα 3 (σηµείωση 38, Σ.
466-70).  
 
∆εδοµένου ότι ο αριθµός συστάδων που µαθαίνονται από το δίκτυο είναι τέσσερις,
υπάρχουν τέσσερις µονάδες στον ανταγωνιστικό και από τα στρώµατα παραγωγής. Οι 24
+ 1 µονάδες είναι απαραίτητες για να εφαρµόσουν το βήµα οµαλοποίησης στο στρώµα 2.
Είναι προφανές από το σχήµα 6.3 ότι οι µονάδες των γειτονικών στρωµάτων 2,3, και 4
διασυνδέονται εντελώς. Κάθε συνδεδεµένη γραµµή χαρακτηρίζει ένα βάρος που
εφαρµόζεται στην παραγωγή από τη σταλµένη ("πυρκαγιά") µονάδα πριν επεξεργάζεται
από τη λαµβάνουσα µονάδα. Η εµπειρία του δικτύου αποθηκεύεται σε αυτό το σχέδιο
βάρους (η συνειρµική µνήµη του). 



4. ειρήνη και ηρεµία  
 

44  81  36  62 

5. δυνατότητας 
πρόσβασης(µεταφορά)  
 

17  69  27  29 

6. τοπικές συνθήκες 
κυκλοφορίας  
 

5  62  12  11 

7. επιπλώσεις, 
ευχαρίστηση  
 

29  90  59  93 

8. υπηρεσία/ στέγαση  
 

17  83  26  92 

9. τροφοδοσία/ 
στέγαση  
 

15  77  29  83 

10. Υπηρεσία στα 
εστιατόρια  
 

12  86  69  42 

11. Τροφοδότηση/ 
εστιατόρια  
 

11  85  73  36   

12. Φιλική διάθεση 
των ντόπιων  
 

55  96 82  79 

13. Πολιτιστική ζωή  
 

11  56  23  19 

14. Ώρες λειτουργίας 
των µουσείων  
 

2  28  1  2 

15. Κακό καιρικό 
πρόγραµµα  
 

6  56  27  12 

16. Αξία για τα 
χρήµατα  
 

21  97  62  34 

17. Πεδίο για τις 
εξορµήσεις  
 

41  89  48  60 

18. Πορείες 
πεζοπορίας  

50  75  52  68 

19. Εγκαταστάσεις 
ψυχαγωγίας  

11  68  53  21 

Εγκαταστάσεις 
συνεδρίασης των 
διασκέψεων  

2 6 0 0 

Εγκαταστάσεις 
αγορών  
 

17  85  39  21 



Ώρες λειτουργίας των 
καταστηµάτων  
 

9  69  33  5 

Οικογενειακός 
προσανατολισµός  
 

13  38  13  14 

Εύρος των αθλητικών 
εγκαταστάσεων  
 

17  38  66  13 

 
Ένα δίκτυο πρέπει να εκπαιδευθεί, πράγµα το οποίο υπονοεί την επαναλαµβανόµενη 
παρουσίαση µιας επιθυµητής παραγωγής (ταξιδιωτικός τύπος) µαζί µε ένα ιδιαίτερο 
σχέδιο των δεδοµένων εισόδου (επιδιωκόµενα οφέλη). Η εκµάθηση εµφανίζεται από 
µια συνεχή προσαρµογή των ενδεχόµενων βαρών πάνω στο µέγεθος του λάθους που 
παράγεται σε κάθε δοκιµαστική παραγωγή. Σε αυτήν την επίδειξη, η εισαγωγή 
αποτελείται από τέσσερις σειρές τιµών εικοσιτεσσέρων συχνοτήτων κάθε µια (µια 
σειρά για κάθε τµήµα δείτε τον πίνακα 6.1), ενώ η επιθυµητή παραγωγή είναι ένα από 
τα διανύσµατα στοιχείων (1.0.0.0) (0.1,0,0). (0,0,1.0) και (0.0.0.1) για κάθε έναν από 
τους τέσσερις ταξιδιωτικούς τύπους. Μετά από 4.000 κύκλους κατάρτισης το δίκτυο 
έχει µάθει στην παραγωγή κάθε έναν από τους τέσσερις τύπους όταν παρουσιάζονται 
σωστά  τα αντίστοιχα στοιχεία συχνότητας. Τώρα προετοιµάζεται για "την 
ανάκληση": δηλαδή προβλέποντας το συνεταιρισµό συστάδων ενός προσώπου µε τον 
έλεγχο των εκτιµήσεων σηµασίας του/ της για εικοσιτέσσερα οφέλη. Εάν το συνολικό 
δείγµα 499 ανταποκρινόµενων (µε τους γνωστούς αριθµούς συστάδων) είναι 
ταξινοµηµένο, το δίκτυο λειτουργεί εύλογα καλά  ώστε να αναπαραγάγει 444 
περιπτώσεις ή 89 τοις εκατό σωστά (Πίνακας 1.2.). Μπορεί να υπάρξει κάποια 
προκατάληψη επειδή, εξ αιτίας της µικρότητας του δείγµατος, µια κατάρτιση και ένα 
υπόδειγµα αναµονής (επικύρωσης) δεν ήταν χωρισµένα.  
 
Πίνακας 1.2. Μήτρα ταξινόµησης για τέσσερα τµήµατα οφελών (%). 
 

Προβλεφθέν τµήµα από το δίκτυο 
  

Πραγµατικό  
τµήµα 

1 2 3 4 

1 93 0 1 7 
2 0 89 2 9 
3 7 1 75 17 
4 3 0 4 93 

Περιπτώσεις που ταξινοµούνται σωστά:89%. 
1.6.3. ΥΒΡΙ∆ΙΚΗ ΚΑΤΑΤΜΗΣΗ. 

 
Η σύγχρονη θεωρία µάρκετινγκ µεταχειρίζεται την εκ των προτέρων και εκ των 
υστέρων κατάτµηση σαν οι δύο προσεγγίσεις να ήταν ανεξάρτητες η µια από την 
άλλη. Η διαχείριση, εντούτοις, χρειάζεται µια σύσταση ως προς την οποία η 
προσέγγιση κατάτµησης πρέπει να ακολουθηθεί λαµβάνοντας υπόψη ένα ιδιαίτερο 
στρατηγικό υπόβαθρο, ή πώς να συνδυάσει και τις δύο έννοιες. Μέχρι τώρα δεν 
υπάρχει καµία τεχνική στοιχείων ικανή και για τις δύο στρατηγικές κατάτµησης 
ταυτόχρονα. Τα νευρικά δίκτυα φαίνονται να είναι µια ελπιδοφόρος µεθοδολογία από 
την άποψη της άσκησης µιας εκ των προτέρων και εκ των υστέρων προσέγγισης 



κατάτµησης µέσα σε ένα ενιαίο πρότυπο. Σε αυτό το κεφάλαιο η περίληψη µιας 
γενικής δοµής δικτύων που ταιριάζει για να συλλάβει και τις δύο έννοιες κατάτµησης 
ακολουθείται από µια εµπειρική µελέτη επίδειξης στον τοµέα της συµπεριφοράς 
ταξιδιού.  
 
Η θεωρία µάρκετινγκ φαίνεται να ανέχεται ένα τµήµα µεταξύ της εκ των προτέρων 
και εκ των υστέρων κατάτµησης. Το σχήµα 1.5. περιγράφει τη λογική δοµή των 
προσεγγίσεων κατάτµησης και των τεχνικών στοιχείων που χρησιµοποιούνται στα 
προηγούµενα παραδείγµατα περίπτωσης. 
 
Γιατί η ανησυχία για τους δίδυµους κόσµους της κατάτµησης; Η σύγχρονη επιστήµη 
µάρκετινγκ µετατοπίζει την ευθύνη στον εµπορικό διευθυντή. Είναι υποτιθέµενος για 
να πάρει τη σωστή επιλογή είτε µε µια προκαθορισµένη ταξινόµηση των 
καταναλωτών είτε µε µια προσπάθεια να ανιχνευθεί ένα νέο χώρισµα της αγοράς. 
Προφανώς, ο βασικός χωρισµός της εκ των προτέρων και εκ των υστέρων 
κατάτµησης αποκαλύπτει ένα επεξηγηµατικό έλλειµµα στη θεωρία κατάτµησης. 
Αυτή η ανεπάρκεια µπορεί να αφαιρεθεί µε δύο τρόπους:  
 

• Συστάσεις για να στηριχθούν στα εκ των προτέρων τµήµατα ή για να 
υιοθετήσουν µια εκ των υστέρων προσέγγιση πρέπει ρητά να υποβληθούν οι 
εξαρτώµενες από τους όρους και τα χαρακτηριστικά της κατάστασης 
απόφασης 

• Η νέα µεθοδολογία για τη µέτρηση των χαρακτηριστικών  εκ των προτέρων 
και εκ των υστέρων µεταβλητών εισάγεται, επιτρέποντας στο διευθυντή για 
να συνδέσει και τις δύο προσεγγίσεις κατάτµησης σε µια ενιαία µελέτη. 

 
Υπάρχει µια πειστική λογική για να ευνοήσει τη δεύτερη λύση. Παρά την πιο 
περίπλοκη εκ των υστέρων προσέγγιση, η πιο φανταχτερή τυπολογία και η πιο 
επιµεληµένη κατάτµηση οφελών εξυπηρετούν τελικά έναν στόχο µάρκετινγκ. Τα 
ψυχογραφικά τµήµατα πρέπει να εξεταστούν όσον αφορά τα συµπεριφορικά σχέδιά 
τους. Αποδεικνύονται συµβάλλοντες στην επίτευξη των στόχων µάρκετινγκ εάν οι 
σηµαντικές συµπεριφορικές διαφορές (αγορά, χρήση µέσων) προκύπτουν. Εποµένως, 
κάποιος µπορεί να υποθέσει ότι οι δύο κόσµοι της κατάτµησης υπάρχουν επειδή 
µέχρι τώρα καµία τεχνική στοιχείων δεν έχει κατορθώσει να καλύψει ταυτόχρονα 
τους ("υβριδικούς") στόχους του προσδιορισµού και της περιγραφής τµήµατος.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
posteriori  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Η λογική δοµή a priori και µιας κατάτµησης posteriori: 
 

A priori A posteriori 

Προκαθορισµένα 
τµήµατα (π.χ. βαριοί 
/µεσαίοι/ ελαφριοί 

αγοραστές) 

Ένα σύνολο 
ψυχογραφικών (π.χ. 
οφέλη επιδιωκόµενα) 

Κατασκευή τµηµάτων 
(π.χ. µε την ανάλυση 

συστάδων) 

Έρευνα για τους περιγραφείς 
τµήµατος για την εκλεκτική 
λειτουργία αγοράς (π.χ. µε 
τον αυτόµατο ανιχνευτή 

αλληλεπίδρασης) 

Ψάχνοντας για τους 
συµπληρωµατικούς περιγραφείς 
τµήµατος, συµπεριφοριστικές 
µεταβλητές (π.χ. µε κάνετε 
διακρίσεις την ανάλυση) 

Σχήµα 1.5. Μια priori και posteriori κατάτµηση. 
 
1.7. ΑΝΑΛΥΤΙΚΑ ΕΡΓΑΛΕΙΑ: Η ΓΕΝΙΚΗ ΑΡΧΙΤΕΚΤΟΝΙΚΗ ΕΝΟΣ 
ΝΕΥΡΙΚΟΥ ΥΒΡΙ∆ΙΚΟΥ "ΠΡΟΤΥΠΟΥ ∆ΙΚΤΥΩΝ"  
 
Μια πολύ συνοπτική και µη τεχνική περίληψη του "υβριδικού" µοντέλου θα δοθεί 
εδώ. Ο αναγνώστης ενδιαφερόµενος για περισσότερες υπολογιστικές λεπτοµέρειες 
αναφέρεται στη νεϋρουπολογιστική λογοτεχνία: Η οποία συστήνει εισαγωγικά 
κείµενα, παρέχει µια εισαγωγή για τους αναγνώστες µε κάποιο υπόβαθρο στην 
εφαρµοσµένη µηχανική και δίνει τη συµπίεση του εξαιρετικά διδακτικού υλικού σε 
λιγότερες από 200 σελίδες. Η συζήτηση περιορίζεται εδώ στη σύνταξη ενός οπίσθιας 
αναπαραγωγής δικτύου που προσαρµόζει όλα τα είδη των µεταβλητών έµφυτων σε 
ένα "υβριδικό" πρόγραµµα κατάτµησης. Το δίκτυο αποτελείται από τρία στρώµατα 
των µονάδων επεξεργασίας. Το σχήµα 2.2 στο ακόλουθο Κεφάλαιο περιέχει ένα 
δίκτυο δειγµάτων που εκθέτει την αρχιτεκτονική των µονάδων, των στρωµάτων και 
των συνδέσεων. Τα στοιχεία επεξεργασίας στο κατώτατο στρώµα αντιπροσωπεύουν 
τις δηµογραφικές, κοινωνικοοικονοµικές, ψυχογραφικές και συµπεριφορικές 
ιδιότητες των καταναλωτών κάτω από τη µελέτη. Μόνο εκείνες οι µεταβλητές που 
προορίζονται για να εκπληρώσουν τη "εκ των προτέρων" αποστολή αποκλείονται. 
Βρίσκονται στο κορυφαίο στρώµα (παραγωγής), όπου παραδίδουν το συνεταιρισµό 
τµήµατος κάθε καταναλωτή που προβλέπεται από το δίκτυο. Το ενδιάµεσο στρώµα 
αποτελείται από τα "κρυµµένα" στοιχεία χωρίς την άµεση σχέση στον εξωτερικό 



κόσµο. Το σχήµα 1.6. εξηγεί τη διαφορά µεταξύ ενός "κανονικού" δικτύου και του 
"υβριδικού" προτύπου για τον πεπειραµένο αναγνώστη.  
 
 Τα γειτονικά στρώµατα συνδέονται πλήρως το ένα µε το άλλο στην

τυποποιηµένη έκδοση µιας συνέχισης της τροφοδοσίας τριών-στρωµάτων
δικτύου. Είναι ο σκοπός κρυµµένων των µ µονάδων για να εξαγάγει και για να
συµπιέσει τις πληροφορίες φθάνοντας από τις µονάδες εισαγωγής ν (µ < ν)
Στο "υβριδικό" δίκτυο, εντούτοις, ο αριθµός συνδέσεων µειώνεται όπως
καθοδηγούνται από τις ρητές υποθέσεις. Σύµφωνα µε αυτές τις υποθέσεις, οι
κρυµµένες µονάδες µοιράζονται την ευθύνη για µόνο ένα υποσύνολο των
µονάδων εισαγωγής. Εκπληρώνουν µια λειτουργία παρόµοια µε τα µη
παρατηρητέα κατασκευάσµατα σε ένα αιτιώδες πρότυπο. ∆ιάφορα m1
κρυµµένα στοιχεία διασυνδέονται µε έναν αριθµό ν1 εισαγωγικών µονάδων
(µ1 < ν1), κρυµµένα στοιχεία στις ν2 µονάδες εισαγωγής (µ2< ν2) κ.λ.π., όπου
µ1+µ2+… και ν1+ν2+…=ν. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Σχήµα 1.6. Λεπτοµέρειες ενός "υβριδικού" δικτύου  
 
Η επεξεργασία δεδοµένων εµφανίζεται σε κάθε µονάδα. Η εισερχόµενη ροή των 
πληροφοριών που φθάνουν κατά µήκος των συνδέσεων εισαγωγής αποτελείται από 
τις σταθµισµένες τιµές παραγωγής των µονάδων στο προηγούµενο στρώµα. Παίρνει 
συσσωρευµένο (συνήθως από µια απλή λειτουργία αθροίσµατος) για να 
αντιπροσωπεύσει τη δυνατότητα ενεργοποίησης µιας µονάδας. Η πραγµατική 
κατάσταση µιας µονάδας ενεργοποίησης και, εποµένως, οι εξερχόµενες πληροφορίες 
της εξαρτώνται από τον τρόπο µε τον οποίο µεταχειρίζεται την εισαγωγή, δηλ. στον 
τύπο λειτουργίας µεταφοράς που χρησιµοποιείται. Συνήθως το ένα προτιµά µια µη 
γραµµική λειτουργία επειδή επιτρέπει στο δίκτυο για να µάθει τις σχέσεις 
οποιασδήποτε πολυπλοκότητας µεταξύ των δεδοµένων εισόδου και της επιθυµητής 
παραγωγής. Για το µεθοδολογικά προηγµένο αναγνώστη, το σχήµα 1.7. έχει τις 
υπολογιστικές λεπτοµέρειες στην ενεργοποίηση, τη µεταφορά και την εκµάθηση 
στους αυστηρότερους όρους. 
 
Η εκµάθηση εµφανίζεται στους κύκλους κατάρτισης. Κάθε κύκλος κατάρτισης 
συνεπάγεται ένα µπροστινό πέρασµα µέσω του δικτύου (από κάτω έως επάνω) για 
τον υπολογισµό (της δοκιµαστικών) παραγωγής και των λαθών, και ένα επόµενο 
οπίσθιο πέρασµα (από πάνω έως κάτω) για τις αναπροσαρµογές βάρους (ως εκ 
τούτου ο όρος οπίσθια-διάδοση). Η σύγκλιση έχει αποδειχθεί για τις απειροελάχιστα 
µικρές διορθώσεις των βαρών. Για τις αναπροσαρµογές βάρους µε το λογικό µέγεθος 
που επιτυγχάνεται µέσα σε έναν πεπερασµένο αριθµό επαναλήψεων, οι διάφορες 
βελτιώσεις της βασικής διαδικασίας εκτίµησης έχουν προταθεί για να αποτρέψουν τη 
διαδικασία κλίσης από το να πάρουν παγιδευµένες στα τοπικά ελάχιστα και για να 
επιταχύνουν τη σύγκλιση(16). Στην παραδοσιακή ορολογία ταξινόµησης, το δίκτυο 
υπολογίζει τις εκ των υστέρων πιθανότητες να ανήκει σε µια κατηγορία παραγωγής 
δεδοµένων των ιδιοτήτων εισαγωγής, µε αυτόν τον τρόπο που προσεγγίζουν τη 
βέλτιστη διακρίνουσα λειτουργία. Αυτό σηµαίνει ότι η ενεργοποίηση των µονάδων 
παραγωγής δείχνει το "βαθµό εµπιστοσύνης στην ιδιότητα µέλους κατηγορίας". Η 
ασάφεια ταξινόµησης για κάθε περίπτωση γίνεται έτσι προφανής. Ένα διάνυσµα 
εισαγωγής µε συνέπεια µια κυρίαρχη µονάδα παραγωγής αποκαλύπτει έναν υψηλό 
βαθµό εµπιστοσύνης. Ένα µάλλον οµοιόµορφο επίπεδο ενεργοποίησης στο στρώµα 



παραγωγής είναι χαρακτηριστικό για µια περίπτωση µε µια αδύνατη σχέση σε 
οποιαδήποτε κατηγορία.  
 
Για να εξετάσουν την πρακτική σχετικότητα ενός δικτύου την απόδοση και, τα ίδια 
κριτήρια πρόβλεψης όπως είναι συνήθης στη διακρίνουσα ανάλυση µπορούν να 
εφαρµοστούν. Η βασισµένη στα συµφραζόµενα ερµηνεία αναφέρεται στα βάρη που 
δείχνουν τη δύναµη των συνδέσεων µεταξύ των µεταβλητών εισαγωγής (µονάδες 
εισαγωγής), κατασκευές (κρυµµένα στοιχεία) που αντιστοιχούν στους τύπους ή τις 
συστάδες, και την παραγωγή δικτύων. Σε αντίθεση µε την παραδοσιακή µεθοδολογία 
κατάτµησης, όλο το βάρος της εκτίµησης εξυπηρετεί έναν τελικό σκοπό: για να 
αναπαραγάγει την επιθυµητή εκ των προτέρων ταξινόµηση. Η εκ των υστέρων µερίδα 
του δικτύου δεν είναι καµία εξαίρεση σε αυτόν τον κανόνα που κυβερνάται επίσης 
από τη γενική εισόδου-εξόδου αρχή χαρτογράφησης. Κατά συνέπεια, τα 
αποτελέσµατα όχι µόνο αντιστοιχούν σε µια µείωση στοιχείων ή συγκέντρωση της 
λύσης που προέρχεται από ένα εξωτερικό κριτήριο επίδειξης καλύτερης ποιότητας 
(π.χ. για να καταστήσει τους καταναλωτές οµοιογενείς µέσα και ετερογενείς µεταξύ 
των τύπο /τις συστάδες). Τα τυπολογικά αποτελέσµατα (τον εκ των υστέρων 
υποσύστηµα) δεν επιτυγχάνονται µέσω του "υβριδικού" µοντέλου εκτός αν αφορούν 
τις καταναλωτικές ιδιότητες σχετικές για την εκλεκτική λειτουργία αγοράς. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Εάν η λειτουργία µεταφοράς είναι µη γραµµική (µια λογιστική καµπύλη, ή µια υπερβολική εφαπτοµένη), η κατάσταση
της µονάδας της ενεργοποίησης ποικίλλει µεταξύ των ορίων 0 και 1 ή -1 και 1. Ένα κρυµµένο στρώµα από κοινού µε µια
µη γραµµική λειτουργία µεταφοράς επιτρέπει στο δίκτυο για να µιµηθεί οποιαδήποτε συνεχή λειτουργία χαρτογράφησης
οποιασδήποτε (άγνωστης) πολυπλοκότητας. Οι µη γραµµικότητες και οι αλληλεπιδράσεις λαµβάνονται υπόψη σιωπηρά.
Στην πιο αυστηρή σηµείωση, για τα στοιχεία στο κρυµµένο στρώµα: 
 
 p (i) =Σ n

j = w (i,j) *(i,j)          (1)
 
όπου το p (ι)  είναι η δυνατότητα ενεργοποίησης της µονάδας i  
             w (ι, j) είναι το βάρος για την εισαγωγή από την προηγούµενη ενότητα j  
             x (i, j) είναι η ενεργοποίηση µεταφερόµενη από τη µονάδα j  
             n είναι ο αριθµός µονάδων στο προηγούµενο στρώµα (εισαγωγής) που συνδέεται µε τη µονάδα i. 
 
 a (i) = 1/1+exp (-p(i))          (2)
 
όπου ένα (ι) είναι η πραγµατική κατάσταση της ενεργοποίησης της µονάδας/". Η "γνώση" που ένα δίκτυο αποκτά για τον
εξωτερικό κόσµο στηρίζεται στη συνειρµική µνήµη της, φιαγµένη επάνω από διανύσµατα βάρους. Η ρύθµιση των βαρών
εµφανίζεται µέσω της κατάρτισης, δηλ. επαναλαµβανόµενη έκθεση στα παραδείγµατα κατάρτισης (καταναλωτές µε τις εκ
των προτέρων, εκ των υστέρων και συνοδευτικές περιγραφικές ιδιότητές τους). Η οπίσθια-αναπαραγωγή είναι µια ισχυρή
µέθοδος κατάρτισης δικτύων και εκτίµησης βάρους. Στο κορυφαίο επίπεδο (παραγωγής), τη διαφορά µεταξύ µιας
επιθυµητής παραγωγής ο (ι) και µιας πραγµατικής παραγωγής ένα (ι) της µονάδας /εισάγει µια ελαχίστης ισορροπίας
λειτουργία λάθους: 
 
E = ½ Σk (o (i, k))2                           (3)

 
Κατόπιν ποσά βάρους αναπροσαρµογών 
 
∆ w (i, j) = - η δΕ/ δw (i, j)          (4)
 
όπου η σταθερά µάθησης 0 < η < 1 και το παράγωγο δΕ/δw της λειτουργίας λάθους. ∆εδοµένου ότι το κρυµµένο στρώµα
δεν έχει καµία άµεση σύνδεση µε τις αισθητές τιµές, µια διαφορά ο (ι, j) - (ι, Κ) δεν είναι διαθέσιµη για την ενηµέρωση
των κρυµµένων µονάδων. Ο γενικευµένος του  δέλτα κανόνας χαρακτηριστικός για τις αναπροσαρµογές βάρους σε ένα
οπίσθιο-αναπαραγωγικό δίκτυο, εποµένως, στηρίζεται στο συσσωρευµένο λάθος που περιλαµβάνει όλες τις µονάδες
παραγωγής που συνδέονται µε µια κρυµµένη µονάδα. 

Σχήµα 1.7. Ενεργοποίηση, µεταφορά και εκµάθηση  
 



1.8. ΠΑΡΑ∆ΕΙΓΜΑΤΑ ΠΕΡΙΠΤΩΣΕΩΝ. 
1.8.1. ΣΤΟΧΟΙ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ. 
 
Οι ‘επισκέπτες κατ’ επανάληψη’ σε αυτή την έρευνα καθορίζονται από µια ισχυρή 
επιθυµία να επισκεφτούν ξανά το ίδιο τουριστικό θέρετρο µέσα στα επόµενα δύο ή 
τρία χρόνια. Το κριτήριο αυτής της επιθυµίας σχετίζεται µε το επίπεδο της 
ικανοποίησης από τις υπηρεσίες τουρισµού που προσφέρονται σε έναν προορισµό. Το 
να δίνονται οι γνωστές συστάσεις ώστε να χτιστεί η πίστη των πελατών, είναι ένας 
σηµαντικός παράγοντας για να καθοριστούν οι a priori τοµείς όπου οι προσπάθειες 
του µάρκετινγκ θα είναι επιτυχείς. Η ανάλυση µε βάση τον τύπο του ταξιδιού είναι 
µια σταθερή ρουτίνα για πολλές έρευνες ταξιδιών και επισκεπτών. Οι κατηγορίες των 
ταξιδιών χωρίζονται στις κύριες διακοπές, στα δεύτερα/ τρίτα ταξίδια και στα µικρά 
ταξίδια (δύο µε τέσσερις µέρες). Οι κύριες διακοπές δεν έχουν απαραίτητα και τη 
µεγαλύτερη διάρκεια, αλλά έχουν υποκειµενικά κριθεί ως τα ‘πιο σηµαντικά ταξίδια’ 
µέσα σε ένα ηµερολογιακό έτος. Έτσι, µια οικογένεια δύσκολα θα θυσίαζε τις ‘κύριες 
διακοπές’ της άµα υπήρχε η ανάγκη να κοπούν κάποια έξοδα του νοικοκυριού. Ένα 
δεύτερο ή τρίτο ταξίδι, ή ένα µικρό ταξίδι, θα ήταν πιο εύκολο να θυσιαστεί. Στη 
δεκαετία του ’80, η Αυστρία (και άλλες Ευρωπαϊκές, δεχόµενες επισκέπτες, χώρες) 
υπέφεραν από µια επαναλαµβανόµενη συνήθεια υπέρ των δεύτερων/ τρίτων και 
µικρών ταξιδιών, ενώ το µερίδιο των ‘κύριων διακοπών’ µειωνόταν σταδιακά. Άµα 
ένα εθνικό τουριστικό γραφείο ψάχνει τρόπους να επηρεάσει αυτές τις τάσεις, το 
πρώτο βήµα θα πρέπει να είναι να ρίξει ένα κοντινό βλέµµα στο προφίλ του 
καταναλωτή κύριων διακοπών. 
 
1.9. ∆Ε∆ΟΜΕΝΑ. 
 
Αυτή η ανάλυση του Αυστριακού ενδοσυνοριακού τουρισµού, βασίζεται στο GBO, 
την Εθνική Αυστριακή Τουριστική Έρευνα(17). Τα διαποίκιλα σταυρωτά πλαίσια που 
βγαίνουν από αυτή την έρευνα σχηµατίζουν τη βάση για την υπόθεση που τονίζει την 
εφαρµογή του AID. Το κυρίως δείγµα του GBO περιέχει 6.760 περιπτώσεις µε 257 
παράγοντες το καθένα. Ο αριθµός των χαρακτηριστικών µειώθηκε στους 28 για την 
παρουσίαση του AID, από όπου βγήκε το δείγµα του AID. Οι παράγοντες που 
παρατηρήθηκαν και κάποιοι από αυτούς που δηµιουργήθηκαν φαίνονται στον Πίνακα 
1.3. Οι εξαρτώµενοι (κριτήρια) παράγοντες είναι η ‘επιθυµία να επαναληφθεί το 
ταξίδι’ και ο ‘τύπος του ταξιδιού’. Είναι κωδικοποιηµένοι µε το 1 και το 0, όπου το 1 
σηµαίνει ότι υπάρχουν µια ισχυρή επιθυµία να επαναληφθεί το ταξίδι και οι κύριες 
διακοπές, ενώ το 0 συµπεριλαµβάνει όλες τις άλλες κατηγορίες. 
 
Πίνακας 1.3. Τα ∆εδοµένα και οι Τιµές τους 
∆εδοµένα Τιµές 
1. Επιθυµία να επαναληφθεί το ταξίδι Σχεδόν σίγουρα, πιθανότατα, δύσκολα 
2. Τύπος ταξιδιού Κύριες διακοπές, δεύτερο/ τρίτο ταξίδι, 

µικρό ταξίδι, επαγγελµατικό ταξίδι/ 
συνέδριο, άλλο 

3. Ηλικία <30, 30-49, >50 
4. Μεσολαβητής Με ταξιδιωτικό γραφείο, lessor, τοπικό 

ταξιδιωτικό γραφείο, κατά τύχη 
5. Παιδιά Ναι, Όχι 
6. Πληθυσµός µητρικής πόλης <20.000 κάτοικοι, 20.001-50.000, 

>50.000 



7. Μητρική πόλη Αυστρία, FRG, Ολλανδία, UK, Βέλγιο, 
άλλο 

9. Καθηµερινά έξοδα >AS658, <AS658 (π.χ. πάνω/κάτω στο 
περίπου) 

10. Κατηγορία ξενοδοχείου ***** και ****, ***, ** και *, εκτός 
κατηγορίας 

11. Κατηγορία φαγητού Πλήρης διατροφή, ηµιδιατροφή, πρωινό 
και εστιατόριο, πρωινό και ηµιδιατροφή, 
πλήρης διατροφή  

12. Κίνητρα: ‘ευχαρίστηση, διασκέδαση’ Ναι, Όχι 
13.                ‘νέες εµπειρίες’  
14.                ‘χαλάρωση’  
15.                ‘υγεία’  
16.                ‘hiking’  
17.                ‘σπορ’  
18. Αριθµός προηγούµενων επισκέψεων 
στην Αυστρία 

Ποτέ ξανά, µια φορά, δύο φορές ή 
παραπάνω 

19. Επάγγελµα ∆ιευθυντής, white-collar, blue-collar, 
αυτοαπασχολούµενος, οικιακά, µαθητής 

20. Τόπος επίσκεψης Βενετία, Νότια Αυστρία και Burgenland, 
Βόρεια Αυστρία και Salzburg, Carinthia 
και Styria, Tyrol και Vorarlberg 

21. Είδος εγκαταστάσεων θερέτρου Πολύ καλές, καλές, ουδέτερες, κακές, 
πολύ κακές 

22. Τουριστικό γκρουπ Ναι, Όχι 
23. Είδος διαµονής Ξενοδοχείο, πανσιόν, κρεβάτι και πρωινό 
24. Παράγοντας 1: ‘ικανοποιηµένος µε 
τις εγκαταστάσεις’ 

Ναι, Όχι 

25. Παράγοντας 2: ‘…µε τη διαµονή’ Ναι, Όχι 
26. Παράγοντας 3: ‘…µε την αναλογία 
τιµής/αξίας’ 

Ναι, Όχι 

27. Παράγοντας 4: ‘…µε την ποιότητα 
των εστιατορίων’ 

Ναι, Όχι 

28. Παράγοντας 5: ‘…µε την 
κυκλοφοριακή κατάσταση’ 

Ναι, Όχι 

 
 
Οι σχέσεις ανάµεσα στις προβλέψεις εξετάστηκαν και όλες οι περιπτώσεις που δεν 
είχαν τιµές εξαιρέθηκαν από την ανάλυση. Οι ‘παράγοντες’ που αναφέρονται στον 
πίνακα αφορούν εξωτερικά δεδοµένα. Είκοσι-τέσσερις παράγοντες µειώθηκαν σε 
πέντε εξωτερικά δεδοµένα από την ανάλυση βασικών συστατικών. Εφόσον οι 
παράγοντες αξιολόγησης είναι ευαίσθητοι, όσων αφορά τιµές που λείπουν, ο αριθµός 
των έγκυρων περιπτώσεων για την έρευνα του AID είναι µόνο 1.265. Στο δεύτερο 
παράδειγµα, λοιπόν, η βάση δεδοµένων είναι πολύ µεγαλύτερη, µε µέγεθος δείγµατος 
6.421 συµµετεχόντων. 
 
1.10. ΑΝΑΚΑΛΥΠΤΟΝΤΑΣ ΤΟ ΠΡΟΦΙΛ ΤΟΥ ‘ΕΠΙΣΚΕΠΤΗ ΚΑΤ’ 
ΕΠΑΝΑΛΗΨΗ’. 
 



Η ποικίλη ανάλυση που έγινε στην τυπική αναφορά της έρευνας των επισκεπτών, 
αποκάλυψε αξιοσηµείωτες σχέσεις µεταξύ της επιθυµίας των τουριστών να 
επαναλάβουν την επίσκεψή τους και της εθνικότητας τους (‘χώρα προέλευσης’) όπως 
επίσης και του ‘τόπου επίσκεψης’. Σε αυτές τις δύο προβλέψεις προστέθηκε ένας 
αριθµός χαρακτηριστικών: ηλικία, µεσολαβητής, µητρική πόλη, αριθµός 
προηγούµενων επισκέψεων στην Αυστρία, κατηγορία ξενοδοχείου, τύπος ταξιδιού. 
Έξι παράγοντες κίνητρου και πέντε παραπάνω εξωτερικά δεδοµένα περιλαµβάνονταν 
επίσης στην ανάλυση έτσι ώστε να εξεταστεί ο ρόλος των ψυχογραφικών επιρροών. 
 
Το διάγραµµα της έρευνας του AID διαβάζεται ως εξής. Το κελί 1 σηµειώνει την 
έναρξη, αναφέροντας ότι το 39,4% των 1.265 επισκεπτών επιθυµούν να επισκεφτούν 
το Αυστριακό τους θέρετρο ξανά. Η ιστορία των δύο διαχωρισµών  στο δένδρο 
προτείνουν ότι ο µεσολαβητής, το κίνητρο των ‘νέων εµπειριών’, η χώρα προέλευσης 
και η ηλικία πρέπει να θεωρηθούν βασικά κριτήρια. Οι τιµές των επιλεγµένων 
κριτηρίων απεικονίζουν τον τυπικό επισκέπτη κατ’ επανάληψη ως ένα άτοµο που: 

• χρησιµοποιεί ως µεσολαβητή κατευθείαν τον εκµισθωτή, 
• δε διστάζει να έχει νέες εµπειρίες, 
• προέρχεται από την Αυστρία, την FRG, το UK και το Βέλγιο, 
• έχει ηλικία πάνω από πενήντα χρονών. 

 
Εάν η διαµονή κανονίζεται κατευθείαν από τον εκµισθωτή, το ποσοστό των 
επισκεπτών κατ’ επανάληψη ανεβαίνει από το 39,4% στο 56,8%. Μετά από αλλαγές 
για τους επόµενους τρεις διαχωριστικούς παράγοντες, το ποσοστό των επισκεπτών 
υπολογίζεται στο 71,2%. Οι επισκέπτες που δεν επικοινώνησαν άµεσα οι ίδιοι µε τον 
τόπο διαµονής τους έχουν µόνο 25% πιθανότητα να επιθυµούν να επαναλάβουν το 
ταξίδι τους. Το κελί 29 είναι µικρό αλλά ιδιαίτερα ενδιαφέρον. Περιλαµβάνει µόνο το 
5,8% των 1,265 ταξιδιωτών, αλλά το 68,5% αυτών παρουσιάζουν µια ισχυρή 
επιθυµία να επαναλάβουν το ταξίδι. Οι επισκέπτες σε αυτό το γκρουπ: 

• χρησιµοποιούν ως µεσολαβητή ένα ταξιδιωτικό γραφείο ή προτιµούν να 
ταξιδέψουν χωρίς να έχουν κάνει προηγουµένως καµία κράτηση, 

• δίνουν τεράστια σηµασία στα καλά εστιατόρια και ήταν ικανοποιηµένοι από 
τις υπηρεσίες των εστιατορίων, 

• τους αρέσει το hiking, 
• εκτιµούν τις εγκαταστάσεις. 

 
Αν όλα αυτά τα χαρακτηριστικά των ταξιδιωτών συνδυάζονταν, ο συνεπαγόµενος 
‘πυρήνας’ θα αφορούσε το 30% της συνολικής αγοράς. Σε αυτό τον τοµέα, υπάρχει 
70% πιθανότητα να υπάρχει «ισχυρή επιθυµία να επαναληφθεί το ταξίδι». Η 
εξερευνητική δύναµη της ανάλυσης του AID γίνεται φανερή. Ανάµεσα στα κελιά 1 
και 22, το ποσοστό των επισκεπτών κατ’ επανάληψη αυξάνεται πάνω από 30%. Η 
χρήση των πληροφοριών που αποκτήθηκαν από τα αποτελέσµατα του AID δείχνει τη 
επάρκεια των προωθητικών προσπαθειών προς τον τοµέα που στοχεύει στους 
επισκέπτες κατ’ επανάληψη. Επιπλέον, αναγνωρίστηκε ένας αριθµός καινούριων 
παραγόντων που δεν εµφανίζονταν στη σύνδεση µε τους επισκέπτες κατ’ επανάληψη. 
Υπάρχει µια βελτίωση στην απλή ‘ανάγνωση αναφοράς’ και στις αγνές διαποίκιλες 
αναλύσεις για τους σκοπούς των τµηµάτων. 
 
1.11. ΑΝΑΚΑΛΥΠΤΟΝΤΑΣ ΤΟ ΠΡΟΦΙΛ ΤΟΥ ‘ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ ΚΥΡΙΩΝ 
∆ΙΑΚΟΠΩΝ’ 
 



Το δεύτερο παράδειγµα αναλύει τον τυπικό επισκέπτη σε κύριες διακοπές στην 
Αυστρία. Ο εξαρτηµένος παράγοντας ‘τύπος ταξιδιού’ διχοτοµείται και διαχωρίζει 
τους ταξιδιώτες σε κύριες διακοπές από τους ταξιδιώτες σε άλλους τύπους ταξιδιών. 
Μια µεγαλύτερη εξερεύνηση της υπόθεσης που αφορά τους πιθανούς προβλέποντες 
των κύριων διακοπών είναι πάλι εµπνευσµένη από απλά σταυρωτά πλαίσια. 
Κρίνοντας από αυτούς τους πίνακες, υπάρχει θετική σχέση µεταξύ του τύπου του 
ταξιδιού και του αριθµού των σχετικών παραγόντων: καθηµερινά έξοδα, επάγγελµα, 
ηλικία και προορισµός. Μια έρευνα του AID θα πρέπει τώρα να εξετάσει αυτές τις 
σχέσεις µε ένα πολυποίκιλο µοντέλο. Μπορούν να προστεθούν περισσότεροι 
προσωπικοί και σχετικοί µε το ταξίδι παράγοντες: ηλικία, παιδιά, πληθυσµός της 
µητρικής πόλης, αριθµός προηγούµενων επισκέψεων στην Αυστρία, µεσολαβητής και 
τα κίνητρα ‘ευχαρίστηση, διασκέδαση’, ‘νέες εµπειρίες’, ‘υγεία’ και ‘σπορ’. 
 
Ένας τυπικός επισκέπτης σε κύριες διακοπές: 

• προέρχεται από το εξωτερικό, 
• δεν ξοδεύει πολλά χρήµατα κατά τη διάρκεια των διακοπών του, 
• προτιµάει διαµονή σε ξενοδοχεία εκτός κατηγορίας, 
• θεωρεί τη χαλάρωση ως το κύριο κίνητρο για να κάνει διακοπές. 

 
Το κελί 30 συστήνει έναν λίγο διαφορετικό τύπο ταξιδιώτη σε κύριες διακοπές, του 
οποίου το τρίτο και τέταρτο στοιχείο σχετίζεται µε: 

• τη χρήση των κατηγοριοποιηµένων τόπων διαµονής, 
• µια προτίµηση στο hiking. 

 
Το κελί 25 προσθέτει µια υποδιαίρεση των ταξιδιωτών που: 

• είναι προετοιµασµένοι να ξοδέψούν περισσότερα από τον µέσο όρο, 
• πάνε διακοπές κυρίως µε στόχο τη χαλάρωση, 
• ανήκουν στην κοινωνική µεσαία τάξη (δηλ.οικιακά). 

 
Με δεδοµένο το προφίλ του γκρουπ που παρουσιάζεται παραπάνω, µια καλά 
οργανωµένη διαφηµιστική προσπάθεια θα µπορούσε να κάνει να φτάσει το 40% 
περίπου της συνολικής αγοράς µε ένα 80% πιθανότητα να συµπεριλάβει έναν πιθανό 
καταναλωτή κύριων διακοπών. Τα ίδια αποτελέσµατα δεν µπορούν να βγουν από 
απλές ποίκιλες αναλύσεις. Πάλι το AID ανακάλυψε κάποιες νέες σχέσεις ανάµεσα 
στον εξαρτηµένο παράγοντα και στους αναγνωριστικούς τοµείς. 
 
1.12. ΕΠΙΚΥΡΩΣΗ ΜΕ ΤΗ ∆ΙΑΚΡΙΝΟΥΣΑ  ΑΝΑΛΥΣΗ . 
 
Η ενίσχυση παράγει τα διερευνητικά αποτελέσµατα που πρέπει να υπόκεινται σε µια 
επόµενη στατιστική δοκιµή. Για την επεξεργασία µε τη DA, όλες οι µεταβλητές είναι 
στις πλαστές µεταβλητές κατά τέτοιο τρόπο ώστε η µεταβλητές κατηγορία ή οι 
κατηγορίες που χωρίζεται από την ενίσχυση γίνεται οι 1 ή 0 τιµές. Πάρτε το 
παράδειγµα "της κράτησης της στέγασης". Η κατηγορία "άµεση κράτηση µε τον 
εκµισθωτή" λαµβάνει την αξία 1 και όλες οι άλλες µορφές επιφύλαξης 
συσσωρεύονται κάτω από την αξία 0, Και τα δύο δείγµατα διαιρούνται τυχαία. Η 
διακρίνουσα λειτουργία υπολογίζει το µίσχο από τα δείγµατα ανάλυσης. Οι µήτρες 
ταξινόµησης καθιερώνονται για τα λαβή-έξω δείγµατα. %CC, τα ποσοστά που 
ταξινοµούνται σωστά, είναι ένα πρακτικό και εύλογο µέτρο για να αξιολογηθεί η 
ποσότητα και η σχετικότητα των πληροφοριών που εξάγονται από τις ανεξάρτητες 
µεταβλητές. Ο πίνακας 1.3. έχει τις υπολογιστικές λεπτοµέρειες για το µεθοδολογικά 



ενδιαφερόµενο αναγνώστη. ∆είχνει ότι 59,2% των επισκεπτών επανάληψης και 
80,4% των µη-επαναληπτικών είναι σωστά ταξινοµηµένα, ενώ 40,8% των 
επισκεπτών επανάληψης και 19-6% των µη-επαναληπτικών καταχωρούνται λάθος. Σε 
παρόµοιο πνεύµα, 84,9% των περιπτώσεων που γνωρίζουµε είναι κυρίως holiday-
makers και 48% που είναι µη holiday-makers αναγνωρίζονται σωστά, ενώ το 15,1% 
των κυρίως holiday-makers και η πλειοψηφία των µη holiday-makers το 52% 
αποδίδονται λανθασµένα στη λανθασµένη υποοµάδα. 
 
Μήτρες ταξινόµησης πινάκα 1.4+ και διακρίνοντες συντελεστές (α). Για τους δύο a 
priori στόχους κατάτµησης, το γενικό ταξινοµηµένη ποσοστών σωστά (%CC) ποσό 
σε 72 και 70. Οι παρατηρηθείσες %CC τιµές συγκρίνονται µε τις τυχαίες τιµές 
προκειµένου να κριθεί το µέγεθός τους. Οι συντελεστές Cpro και Cmax 
υπολογίζονται για αυτόν το λόγο. ∆εδοµένου ότι %CC υπερβαίνει Cpro από περίπου 
20 σηµεία ή περισσότερους, η ενίσχυση  µπορεί να ειπωθεί για να έχει ανιχνεύσει τις 
ιδιότητες τουριστών που συµβάλλουν σηµαντικά στον προσδιορισµό των 
επαναληπτικών και κύριων holiday-makers. Τα αποτελέσµατα DA προσδιορίζουν 
πόσο οι ανεξάρτητες µεταβλητές συµβάλλουν προς τη διαφοροποίηση των κυρίως 
holiday-makers από άλλους εκδροµείς, και επαναλαµβάνουν τους επισκέπτες από 
τους µη-επαναληπτικές. Αυτές οι πληροφορίες στηρίζονται στους τυποποιηµένους 
συντελεστές της διάκρισης. Οι τιµές παρατίθενται στην κράτηση του πινάκα 1.3. της 
στέγασης, η νέα εµπειρία κινητήρια και η ικανοποίηση µε τις υπηρεσίες εστιατορίων 
είναι τα πιο προφητικά χωρίζοντας κριτήρια για τους επισκέπτες επανάληψης. Η 
χώρα προέλευσης, η "χαλάρωση" κινητήρια και οι καθηµερινές δαπάνες συσχετίζουν 
υψηλότερο µε την κύρια διακοπή-παραγωγή. Και τα δύο συµπεράσµατα είναι 
σύµφωνα µε τις δοµές δέντρων ενίσχυσης(18). 
 
Για να συνοψίσει, η DA επιβεβαίωσε τα αποτελέσµατα ενίσχυσης εύλογα καλά. Ο 
επαναλήπτης και οι κυρίως holiday-makers στα σχεδιαγράµµατα αποδεικνύονται 
συµβάλλοντες στην τµήµα της συγκεκριµένης λειτουργίας της αγοράς. 
 
Πίνακας 1.4 Μήτρες ταξινόµησης & διακριθέντες συντελεστές  
 
α) Μήτρα ταξινόµησης για επαναληπτικούς επισκέπτες 
 
Προβλεπόµενοι 
  Επαναλαµβανόµενοι 

επισκέπτες 
Μη 
επαναλαµβανόµενοι 
επισκέπτες 

 Επαναλαµβανόµενοι 
επισκέπτες  

59.2% 40.8% 

Παρατηρούµενοι    
 Μη 

επαναλαµβανόµενοι 
επισκέπτες  

19.6% 80.4% 

 
%Σύν.=71.9%  Σύν.πρ.=51.8% Σύν.µεγ.=59.6%  
 
 
β) Μήτρα ταξινόµησης για κύριους δηµιουργούς διακοπών 
 



    Προβλεπόµενοι 
  Κύριος δηµιουργός 

διακοπών  
Μη κύριος 
δηµιουργός 
διακοπών 

 Κύριος δηµιουργός 
διακοπών 

84.9% 15.1% 

Παρατηρούµενοι     
 Μη κύριος 

δηµιουργός 
διακοπών 

52.0% 48.0% 

 
%Σύν.=70.4%  Σύν.πρ.=52.2% Σύν.µεγ.=60.6%   
 
 
γ) Τυποποιηµένοι συντελεστές της διάκρισης 
 
        Για αναγνώριση  
Μεταβλητή  Επαναλαµβανόµενοι 

επισκέπτες 
Κύριοι δηµιουργοί 
διακοπών 

Χώρα προέλευσης  0.24 0.68 
Κράτηση στέγασης  0.56  
Κίνητρο "χαλάρωσης"  0.37 
              "νέας εµπειρίας" 0.35  
Παράγοντας 
"ικανοποίησης µε τις 
υπηρεσίες εστιατορίων" 

  

Ηλικία  0.30  
Καθηµερινές δαπάνες  0.30 0.29 
Επάγγελµα   0.29 
Κίνητρο "πεζοπορίας" 0.14 0.24 
Κατηγορία ξενοδοχείου   0.20 
Παράγοντας 
"ικανοποίησης µε 
εγκαταστάσεις 
ψυχαγωγίας" 

0.10  

   
   
 
1.13. ΧΡΗΣΙΜΟΠΟΙΗΣΗ ΤΩΝ EUROSTYLES ΩΣ  PRIORI ΤΜΉΜΑΤΑ 

 
1.13.1. ΤΜΗΜΑΤΑ ΤΡΟΠΟΥ ΖΩΗΣ. 

 
Μπορεί να είναι σηµαντικό να θεωρηθούν οι τύποι καταναλωτικού τρόπου ζωής ως 
τοµείς πιθανής αγοράς για το µάρκετινγκ ταξιδιού και τουρισµού. Κατά τη διάρκεια 
της δεκαετίας του '70 τα κριτήρια τρόπου ζωής έγιναν δηµοφιλή στις µελέτες 
καταναλωτικής κατάτµησης. Το ακολουθούµενο έρευνα κοστούµι τουρισµού και 
ελεύθερου χρόνου βλέπει για ένα κρίσιµο σχόλιο. Στις αρχές της δεκαετίας του '90 η 
έννοια τρόπου ζωής δοκίµασε την αναγέννησή της στην έρευνα διεθνούς µάρκετινγκ 
για τον τουρισµό. Το αυστριακό εθνικό γραφείο τουριστών, µεταξύ των άλλων, 



άρχισε να λειτουργεί µε τα στοιχεία τρόπου ζωής διαθέσιµα από την οµάδα 
Europanel. Αυτή η οµάδα είναι ένωση δεκαπέντε ευρωπαϊκών εµπορικών ιδρυµάτων 
έρευνας αγοράς. Τα στοιχεία τρόπου ζωής προέρχονται από τις καταναλωτικές 
επιτροπές στις τουρισµός-παράγοντας χώρες. Οι τύποι τρόπου ζωής ισχύουν για 
πολλές διαφορετικές κατηγορίες και υπηρεσίες προϊόντων. Οι πληροφορίες για τη 
συµπεριφορά ταξιδιού είναι περιορισµένες. Αφ' ετέρου, η αφθονία του ταξιδιού και 
τα στοιχεία διακοπών είναι γνωστές για τους φιλοξενουµένους που µένουν στην 
Αυστρία από την αυστριακή εθνική έρευνα φιλοξενουµένων. Το 1991-2 αυτή η 
έρευνα υιοθέτησε τη µεθοδολογία EUROSTYLES για να εξετάσει τη δοµή τρόπου 
ζωής των ταξιδιωτών στην Αυστρία κατά τη διάρκεια των εποχών καλοκαιριού και 
χειµώνα. 
 
1.13.2. ΣΤΟΧΟΙ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ. 
 
Οι δύο βάσεις δεδοµένων του EUROSTYLES και τα στοιχεία ερευνών 
φιλοξενουµένων όσον αφορά την πραγµατική συµπεριφορά τουριστών που 
συλλέγεται στα θέρετρα πρέπει να συνδυαστούν για να αφορούν τους τρόπους ζωής 
τα χαρακτηριστικά φιλοξενουµένων. Να κάνουν αυτό οι εµπορικοί διευθυντές 
µπορούν να αξιολογήσουν τις δυνάµεις και τις αδυναµίες της τυπολογίας 
EUROSTYLES για την κατάτµηση αγοράς τουριστών. Η ερώτηση προκύπτει εάν τα 
EUROSTYLES είναι κατάλληλα ως "προκατασκεύασαν" τους τοµείς αγοράς. Εάν 
ένας τουρίστας ανήκει σε ένα ιδιαίτερο τµήµα τρόπου ζωής, τι αυτός ο µέσος όρος 
από την άποψη της συµπεριφοράς καταναλωτικής επιλογής, των δραστηριοτήτων ή 
των συνηθειών εξόδων; Ένας τρόπος ζωής µεταφέρει την ιδιοσυγκρασία του σε ένα 
συγκρίσιµο ύφος διακοπών και αντίστροφα; ∆εδοµένου ότι οι έµποροι τουρισµού στο 
εθνικό επίπεδο ενδιαφέρονται πρώτιστα για την παραγωγή των χωρών, αναµένουν 
την τυπολογία EUROSTYLES για να βοηθήσουν στην αξιολόγηση της δυνατότητας 
αγοράς. Ο γενικός στόχος είναι να προσελκυστούν περισσότεροι ή οι πλουσιότεροι 
ταξιδιώτες µε τις υπηρεσίες τουριστών που προσαρµόζονται στα συστήµατα αξίας 
τους.  
 
1.13.3. ΤΑ ΒΑΣΙΚΑ EUROSTYLES. 
 
∆εν είναι ο σκοπός αυτής της περιπτωσιολογικής µελέτης να συζητηθεί η κατασκευή 
της τυπολογίας EUROSTYLES επί µακρόν. Αντ' αυτού, η υπόθεση πρέπει να 
ελεγχθεί που οι µεµονωµένες ΜΟΡΦΕΣ ή οι οµάδες ΜΟΡΦΩΝ ("κοινωνικό-στόχων) 
συµβάλλουν στην πρόοδο του µάρκετινγκ τουριστών. Το σύστηµα EUROSTYLES 
είναι µια πολυεθνική τυπολογία τρόπου ζωής. Από το 1989 το σύστηµα ήταν σε 
εµπορική χρήση σε δεκαπέντε ευρωπαϊκές χώρες. Καλύπτει πέντε κύριες περιοχές 
του τρόπου ζωής: . αντικειµενικά προσωπικά κριτήρια . συµπεριφοριστικές ιδιότητες 
. τοποθετήσεις . κίνητρα και φιλοδοξίες . ευαισθησίες και συγκινήσεις. Μέσω της 
συνεχούς µέτρησης, το σύστηµα επιτρέπει τον έλεγχο των κοινωνικοπολιτιστικών 
τάσεων ("κοινωνικό-κυµάτων). 
 
Το σύστηµα EUROSTYLES περιλαµβάνει δέκα έξι διαφορετικούς τύπους τρόπου 
ζωής, ως αποτέλεσµα µιας σειράς πολλών µεταβλητών αναλύσεων (παράγοντας, 
αλληλογραφία, ανάλυση συστάδων). Οι δέκα έξι ΜΟΡΦΕΣ είναι οι ίδιες σε κάθε 
ευρωπαϊκή χώρα και για όλους τους τοµείς της δραστηριότητας (π.χ. - πολιτική, 
διαφήµιση, συνήθειες µέσων, αγορά και κατανάλωση προϊόντων και υπηρεσιών).  
 



1.13.4. Η ΑΜΕΣΗ ΧΡΗΣΗ ΤΩΝ ΜΕΜΟΝΩΜΕΝΩΝ ΜΟΡΦΩΝ 
ΑΠΟΤΥΓΧΑΝΕΙ. 
 
Η διαχείριση θα υιοθετούσε την τυπολογία EUROSTYLES κατά τρόπο άµεσο εάν 
επρόκειτο να δεχτούν τις ΜΟΡΦΈΣ όπως να αναµείνουν τους τοµείς αγοράς. Πριν 
επιλέγει αυτήν την εναλλακτική λύση, εντούτοις, κάποια πρέπει να ελέγξει εάν οι 
ΜΟΡΦΕΣ αποδεικνύονται οµοιογενείς µέσα και ετερογενείς µεταξύ στους τύπους 
από την άποψη της συµπεριφοράς τουριστών. Ένα καταφατικό αποτέλεσµα θα 
δικαιολογούσε την εκλεκτική λειτουργία αγοράς. Εάν οι ικανοποιητικές διαφορές δεν 
ανιχνεύονται µεταξύ των ΜΟΡΦΩΝ, υπάρχει µια δεύτερη επιλογή. Οι τοµείς αγοράς 
κατασκευάζονται µε τη βοήθεια άλλου, περισσότερα διακριτικά ταξιδιωτικά 
χαρακτηριστικά. Μερικά από αυτά τα τµήµατα µπορούν να έχουν ένα πέρα από-
ανάλογο µερίδιο ενός ή περισσότερων ιδιαίτερων EUROSTYLES. σε αυτήν την 
περίπτωση οι συµπληρωµατικοί περιγραφείς τρόπου ζωής µπορούν να οδηγήσουν 
στη βελτίωση των προωθητικών µηνυµάτων που διοχετεύονται στους πιθανούς 
επισκέπτες στις εγχώριες χώρες τους. 
 
Οποιοδήποτε EUROSTYLE είναι κατάλληλο δεδοµένου ότι αναµείνετε τον τοµέα 
αγοράς µε την προϋπόθεση ότι τα µέλη του διαφέρουν σηµαντικά από εκείνους 
άλλων ΜΟΡΦΩΝ από την άποψη των ταξίδι-σχετικών µε την ιδιοτήτων όπως:  
 

• κύριος ταξίδι εναντίον δεύτερος/ τρίτος ή κοντός ταξίδι  
• αριθµός επισκέψεων, εµπειρία ταξιδιού  
• κίνητρα και προσδοκίες ταξιδιού  
• πραγµατική χρήση των υπηρεσιών τουριστών  
• προτιµηµένες δραστηριότητες  
• ποσό και σύνθεση των καθηµερινών δαπανών  
• ικανοποίηση, πρόθεση να επαναληφθεί η επίσκεψη, πίστη.  

 
Μια εξέταση των διαφορών σχετικά µε αυτά τα συµπεριφορικά κριτήρια δεν ήταν 
πειστική. Ο τρόπος ζωής αποδείχθηκε φτωχός προάγγελος για τα συστατικά της 
συµπεριφοράς φιλοξενουµένων. Αλλά αυτά τα συµπεράσµατα δεν χρειάζονται να 
ληφθούν ως αποτυχία. Είναι εµφανές ότι η ταξιδιωτική επιλογή ενός ιδιαίτερου 
προορισµού πρέπει να έχει µια "λείανση" ή την επίδραση φιλτραρίσµατος. Οι 
φιλοξενούµενοι που ερευνούνται µέσα στην Αυστρία είναι πιθανό να έχουν την πιο 
οµοιογενείς ψυχογραφία και τις συµπεριφορές από τους εναγοµένους που προτιµούν 
τους διάφορους προορισµούς και που εξετάζουν στις εγχώριες χώρες τους.  
 
Οι µεµονωµένες ΜΟΡΦΕΣ µπορούν να συγχωνευθούν στους κοινωνικούς στόχους 
σύµφωνα µε την αµοιβαία οµοιότητά τους. Η θέση του δισδιάστατου χάρτη 
EUROSTYLES είναι µόνο µια πτυχή µιας τέτοιας συγχώνευσης. Εναλλακτικά, οι 
δέκα έξι αρχικές ΜΟΡΦΕΣ µπορούν να συγκεντρωθούν ιεραρχικά µε ένα µέτρο 
οµοιότητας βασισµένο στα οφέλη επιδιωκόµενα, τα κίνητρα ή τις δραστηριότητες.  
 
 
 



 
 
 
Σχήµα 1.8. EUROSTYLES στις διάφορες ευρωπαϊκές χώρες. 
 
1.14. ΟΜΑ∆ΟΠΟΙΗΣΗ EUROSTYLES ΣΤΟΥΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΟΥΣ ΣΤΟΧΟΥΣ. 
 
Η κοινή προσέγγιση των συγχωνεύοντας ΜΟΡΦΩΝ στους κοινωνικούς στόχους είναι 
βασισµένη στην κινητήρια συµπεριφορική ή συµπεριφορική διαφοροποίηση. 
Εποµένως, η συνάθροιση των δέκα έξι EUROSTYLES στους κοινωνικούς στόχους 
βασίστηκε στα κίνητρα και τις δραστηριότητες ταξιδιού.  
 
Μια ιεραρχική ανάλυση συστάδων επεξεργάστηκε ένδεκα κίνητρα (αναψυχή, 
ευχαρίστηση, νέα εµπειρία, πολιτιστικό ενδιαφέρον, κ.λ.π.) και δέκα δραστηριότητες 
(παίζοντας αντισφαίριση, γκολφ, άσκηση, αθλητισµός ύδατος, χαλάρωση, αγορές, 
µουσεία επίσκεψης, συναυλίες, θέατρα, κ.λ.π.) σαν ενεργές µεταβλητές και δέκα έξι 
ΜΟΡΦΕΣ ως αντικείµενα. Πέντε συστάδες διατηρήθηκαν για την ερµηνεία. Το 
σχήµα 1.8. απεικονίζει τη διαµόρφωση των δέκα έξι EUROSTYLES στο δισδιάστατο 
χάρτη. Οι διάµετροι των κύκλων δείχνουν το σχετικό µερίδιο κάθε ΥΦΟΥΣ στον 
πληθυσµό φιλοξενουµένων του 1991 της Αυστρίας. Οι εκκολαµµένες περιοχές στο 
χάρτη καταδεικνύουν πώς κάθε ΥΦΟΣ συνδέεται µε έναν από τους πέντε 
κοινωνικούς στόχους που είναι οµοιογενείς από την άποψη των κινήτρων και των 
δραστηριοτήτων ταξιδιού. Ο πρώτος κοινωνικούς στόχος περιλαµβάνει έξι ΜΟΡΦΕΣ 
(µε ένα συνολικό µερίδιο 47 τοις εκατό). Τα σχετικές κίνητρα και οι δραστηριότητές 
του είναι αναψυχή και υγεία, µην κάνοντας τίποτα, και την πεζοπορία β. Το δεύτερο 
τµήµα συνδυάζει δύο γειτονικές ΜΟΡΦΕΣ µε ένα συνολικό µερίδιο 16 τοις εκατό. Τα 
µέλη του επιθυµούν να επιτρέψουν τις δραστηριότητες όπως η ανακύκλωση, η 
κολύµβηση, η ιππασία ή η ηλιοθεραπεία, σε µια ζωηρόχρωµες περιβάλλουσες 
προσφέροντας ποικιλία και µια αλλαγή. Ο τρίτος κοινωνικούς στόχος καταλαµβάνει 
τη δυτική περιοχή του κοινωνικοπολιτιστικού χάρτη και συνδέει τρεις ΜΟΡΦΕΣ (µε 
συνέπεια ένα µερίδιο 21 τοις εκατό). Η ευχαρίστηση και ο αθλητισµός (αντισφαίριση, 
ανακύκλωση, αθλητισµός ύδατος, γκολφ) σε συνδυασµό µε τη διανοητική κατάρτιση 
είναι τα επικρατούντα κίνητρα.  
 



Η τέταρτη συστάδα επιδιώκει τις πολιτιστικές εκδηλώσεις αλλά είναι αδιάφορη στον 
αθλητισµό και τη φυσική πίεση που µπορεί να βρεθεί στα βορειοανατολικά και 
µακριά δυτικά της λογιστικής άξονα µετακίνηση-τακτοποίησης για ένα µερίδιο 14 
τοις εκατό. Η παραµονή το ΥΦΟΣ αντιπροσωπεύει τους ξένους περίπου 2 τοις εκατό 
του µίγµατος φιλοξενουµένων. Ενδιαφέρονται για τον αθλητισµό, τον πολιτισµό και 
τις αγορές για την κατοχή της διασκέδασης.  
 
Τα κοινωνικά και δηµογραφικά στοιχεία (π.χ. ηλικία, επάγγελµα, µέγεθος της 
εγχώριας πόλης, οικιακό εισόδηµα) καθώς επίσης και οι συµπεριφορικές και 
ταξιδιωτικές συνήθειες σχετικές µε τους µεταβλητές (π.χ. µέγεθος και σύνθεση 
συµβαλλόµενων µερών, πρόθεση να επαναληφθεί η επίσκεψη, µήκος της παραµονής, 
στέγαση και τροφή, σκοπός του ταξιδιού, οφέλη επιδιωκόµενα, σχέδιο εξόδων) 
αποκαλύπτουν σηµαντικές διαφορές µεταξύ των πέντε κοινωνικών στόχων (δείτε τον 
πίνακα 1.4.). 
 
Οι πέντε κοινωνικοί στόχοι είναι µια ελπιδοφόρος βάση για την ευρωπαϊκή αγορά 
ταξιδιού. Κατασκευάζονται από EUROSTYLES µε µια προφανή προτίµηση για την 
Αυστρία ως χώρα προορισµού. ∆εδοµένου ότι τα EUROSTYLES είναι γνωστά σε 
όλη την Ευρώπη, η ίδια συγχωνεύοντας διαδικασία µπορεί να επαναληφθεί για κάθε 
παραγωγική χώρα. Κατά συνέπεια, οι ΜΟΡΦΕΣ χρησιµεύουν ως µια πύλη από την 
έρευνα φιλοξενουµένων µέσα σε µια χώρα υποδοχής στα στοιχεία επιτροπής που 
συλλέγονται στις εγχώριες χώρες των φιλοξενουµένων.  
 
1.15. ΜΙΑ ΕΜΜΕΣΗ ΧΡΗΣΗ ΤΩΝ EUROSTYLES ΓΙΑ ΤΟ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟ 
ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟ. 
 
Ο προσδιορισµός της πιστής δυνατότητας επισκεπτών είναι ένα κρίσιµο ζήτηµα στο 
σχέδιο των εµπορικών στρατηγικών. Η διαφοροποίηση των τρόπων ζωής ευνοϊκών 
και δυσµενών για να επαναλάβει την επίσκεψη µπορεί να είναι χρήσιµη. Όσο 
ισχυρότερη η πρόθεση να επαναληφθεί η επίσκεψη, τόσο καλύτερη η προοπτική του 
κέρδους των πιστών τουριστών. Η ανάλυση αρχίζει µε τα στοιχεία ερευνών 
φιλοξενουµένων. Για να ενισχύσουν την αντίθεση µόνο δύο οµάδες του 
EUROSTYLES διαµορφώνονται. Οι ΜΟΡΦΕΣ µε ένα µέσο µερίδιο των επισκεπτών 
επανάληψης αγνοούνται. Τα πέντε EUROSTYLES µε τις ισχυρότερες και πέντε 
ΜΟΡΦΈΣ µε την πιο αδύνατη πρόθεση παραµένουν στην ανάλυση. "Ισχυρός" 
σηµαίνει τουλάχιστον 4,5 ποσοστιαίες µονάδες επάνω από το µέσο όρο (δηλ. 39 τοις 
εκατό). Αυτό ισχύει για τις ακόλουθες ΜΟΡΦΕΣ (31 τοις εκατό όλων των 
φιλοξενουµένων): Συνετός, πολίτης και αδύναµος σηµαίνει τουλάχιστον 5,7 σηµεία 
κάτω του µετρίου, που περιλαµβάνει τις ακόλουθες ΜΟΡΦΕΣ (26% όλων των 
φιλοξενουµένων): ∆ύσκολος, θαυµάσιος, διαµαρτυρία, πρωτοπόρος και ανίχνευση.  
 
Οι δύο προκύπτουσες οµάδες εκθέτουν τις σηµαντικές διαφορές για διάφορες 
σχετικές ιδιότητες φιλοξενουµένων:  
 

• ηλικία (52 εναντίον 40 ετών κατά µέσον όρο)  
• µερίδιο των συνταξιούχων προσώπων (33 εναντίον 13 τοις εκατό)  
• µερίδιο των ταξιδιωτών πόλεων (8 εναντίον 15 τοις εκατό)  
• προτιµηµένες δραστηριότητες  
• κράτηση προόδου και ρυθµίσεις  
• καθηµερινές δαπάνες κατά κεφαλήν ($74 εναντίον $82)  



• µέσο µήκος της παραµονής (13 εναντίον 10 νυχτών)  
• οφέλη επιδιωκόµενα. 

 
1.16. ΕΠΙΛΕΓΜΕΝΕΣ Ι∆ΙΟΤΗΤΕΣ ΤΩΝ ΠΕΝΤΕ ΚΟΙΝΩΝΙΚΩΝ ΣΤΟΧΩΝ. 
 
Η ανάλυση των στοιχείων φιλοξενουµένων προτείνει ότι υπάρχουν µερικοί τουρίστες 
που να µετασχηµατιστούν στους πιστούς επισκέπτες ευκολότερα από άλλοι. Η 
τυπολογία EUROSTYLES παρέχει ένα εργαλείο για τη δυνατότητα πίστης σε όλοι 
που παράγουν τις χώρες όπου η διανοµή συχνότητας των µορφών είναι γνωστή.  
Και η ισχυρή και αδύνατη οµάδα πίστης βοηθά στη συµπύκνωση EUROSTYLES και 
την παραγωγή των χωρών σε ένα ενιαίο διάγραµµα χαρτοφυλακίων. Μια παραγωγική 
χώρα προσαρµόζει ένα χαρακτηριστικό µίγµα του EUROSTYLES κάθε ένα µε ένα 
ιδιαίτερο ποσό συγγένειας για την Αυστρία ως τόπο προορισµού τουριστών. 
Υποθέστε ότι οι διευθυντές τουρισµού είναι µάλλον συντηρητικοί στις πολιτικές 
κατάτµησής τους, και θελήστε έτσι να φροντίσετε για τους πιστούς επισκέπτες. Σε  
 
Πίνακας 1.5. Επιλεγµένες ιδιότητες των πέντε  κοινωνικών στόχων 

Μεταβλητές 
 

Μέσος 
όρος 
 

Κοινωνικοί στόχοι 
 

Αναλο
γία 

χ2 Sig. 

  1 2 3 4 5    
Μερίδιο όλων 
των 
φιλοξενούµενων 
σε % 

 47 16 21 14 2    

Ηλικία του 
συµβαλλόµενου 
µέρους ταξιδιού 
σε χρόνια (µέσος 
όρος) 

47 52 44 41 46 42 161.05  <0.001

Μέγεθος της 
πόλης κατοικίας 
<100.000 σε % 

60 61 64 58 65 51  50.09 <0.001

Επάγγελµα του:        237.42 <0.001
Αυτοαπασχολούµ
ενου 

14 13 9 16 13 15    

Απασχολούµενου 59 51 72 68 59 60    
Συνταξιούχου  27 36 19 16 28 25    
Μερίδιο των 
επαναληπτικών 
επισκεπτών σε % 

74 77 74 72 70 67  7.72 <0.001

Κύριο ταξίδι του 
χρόνου σε % 

60 63 62 56 54 46  11.15 <0.001

Μέγεθος 
κόµµατος 

2.1 2.1 2.3 2.1 2.0 2.0 17.73  <0.001

Συνοδευόµενοι 
από παιδιά κάτω 
των 14 ετών σε %  

13 11 18 14 11 11  9.09 <0.001

Κατοικία στα 65 66 56 68 69 83  14.21 <0.001



ξενοδοχεία και 
στις πανσιόν σε 
% 
Μήκος διαµονής 
στην Αυστρία σε 
ηµέρες   

12.3 13.6 11.6 11.4 10.8 9.9 25.41  <0.001

Ηµερήσιες και 
κατά κεφαλήν 
δαπάνες σε $ των 
Η.Π.Α. 

64 61 57 67 71 85 13.19  <0.001

∆απάνες ψώνιων 
για όλο το κόµµα 
και το ταξίδι σε $ 
των Η.Π.Α. 

227 231 217 190 270 222 2.58  0.0355 

Επιδιωκόµενα 
οφέλη σε % 

         

Μονοπάτια 
περιπάτου/ 
πεζοπορίας  

73 79 77 65 62 53  44.24 <0.001

Ησυχία του 
ξενοδοχείου 

72 80 71 65 63 54  41.58 <0.001

Ποικιλία των 
τοπίων  

62 66 65 55 57 40  21.07 <0.001

Αξία για τα 
χρήµατα  

63 67 65 57 55 53  18.37 <0.001

Υπηρεσίες 
στέγασης  
 

62 67 57 57 59 63  15.12 <0.001

Υπηρεσίες στα 
εστιατόρια 

63 67 61 55 61 61  13.26 <0.001

Περιβαλλοντολογ
ική ποιότητα  

52 55 56 45 48 45  12.98 <0.001

Φιλικότητα των 
ντόπιων 

92 93 93 90 89 79  11.80 <0.001

 
 
αυτήν την περίπτωση είναι πιθανό να εστιάσουν στα EUROSTYLES που 
παρουσιάζουν ισχυρή πρόθεση να επαναληφθεί η επίσκεψή τους όταν ρωτιέται κατά 
τη διάρκεια της παραµονής τους σε ένα αυστριακό θέρετρο. 
 
Η σύγκριση του µεριδίου όλων των πιστών ΜΟΡΦΩΝ στην αντίστοιχη χώρα 
προέλευσης Χ µε το µερίδιο µεταξύ των φιλοξενουµένων από το Χ οδηγεί στη µια 
από τέσσερις πιθανές εκβάσεις. Το µερίδιο βρίσκεται:  
 

• επάνω από το µέσο όρο στην εγχώρια χώρα και επάνω από το µέσο όρο στην 
Αυστρία   

• κάτω του µετρίου στην εγχώρια χώρα και επάνω από το µέσο όρο στην 
Αυστρία  

• κάτω του µετρίου στην εγχώρια χώρα και κάτω του µετρίου στην Αυστρία  



• επάνω από το µέσο όρο στην εγχώρια χώρα και κάτω του µετρίου στην 
Αυστρία.  

 
Η υιοθέτηση της εικονογραφικής αντιπροσώπευσης κοινής στα πρότυπα 
χαρτοφυλακίων, που παράγουν τις χώρες απεικονίζεται σε τέσσερα 
τεταρτηµόρια.(Βλέπε σχήµα 1.9.)  
 
 
ΠΛΗΡΕΙΣ ΑΓΟΡΕΣ       Υπάρχουσες ευκαιρίες             ΕΠΙΤΥΧΗΜΕΝΕΣ 
ΑΓΟΡΕΣ   
 

    
 
 
 
 

ΑΓΟΡΕΣ ΠΟΥ ΕΧΟΥΝ ΡΙΣΚΟ                          

 

 

    Α∆ΕΙΕΣ ΑΓΟΡΕΣ  
                                   
     
      
Σχήµα 1.9. Κατασκευή ενός χαρτοφυλακίου των πιστών αγορών. 
 
Το πρώτο τεταρτηµόριο (βορειοανατολικά) περιέχει εκείνες τις αγορές όπου η 
Αυστρία έχει εκµεταλλευτεί ήδη τις ευκαιρίες της ("αγορών επιτυχίας): Οι "Αυστρία-
επιρρεπείς" τρόποι ζωής υπεραντιπροσωπεύονται µέσα στον πληθυσµό προέλευσης 
καθώς επίσης και µεταξύ των επισκεπτών στην Αυστρία. µια αδύνατη 
αντιπροσώπευση των Αυστρία-επιρρεπών ΜΟΡΦΩΝ σε µια χώρα προέλευσης, που 
συνδυάζεται µε την υψηλή συχνότητα αυτών των ΜΟΡΦΩΝ µεταξύ των 
φιλοξενουµένων, υπονοεί έναν υψηλό βαθµό κορεσµού αγοράς ("κενών αγορών).  
 
Μια λιγότερο από ανάλογη συχνότητα των Αυστρία-επιρρεπών ΜΟΡΦΩΝ στο σπίτι 
και µεταξύ των φιλοξενουµένων στην Αυστρία είναι ενδεικτική µιας αγοράς µε τις 
αµφισβητήσιµες ευκαιρίες ("αγορών κινδύνου). Μια "πλήρης αγορά" προσφέρει ένα 
µεγάλο µερίδιο του πληθυσµού της που ανήκει στις Αυστρία-επιρρεπείς ΜΟΡΦΕΣ 
που συνδυάζονται µε ένα µικρό µερίδιο αυτών των ΜΟΡΦΩΝ µεταξύ των τουριστών 
που ταξιδεύουν πραγµατικά στην Αυστρία.  
 

Ποσοστό 
EUROSTYLES µε την
ισχυρή πίστη για την

 Αυστρία µεταξύ των
φιλοξενουµένων στην

Ποσοστό 
EUROSTYLES µε την
ισχυρή πίστη για την
Αυστρία στην εγχώρια
χώρα. 



Η συγχώνευση των αποτελεσµάτων Europanel µε τα συµπεράσµατα ερευνών 
φιλοξενουµένων παράγει ένα διάγραµµα χαρτοφυλακίων της παραγωγής των χωρών 
για την Αυστρία. Απεικονίζει τις ευκαιρίες αγοράς της Αυστρίας από την άποψη 
EUROSTYLES. Το µέγεθος των κύκλων δείχνει τη συµβολή κάθε χώρας στο 
συνολικό όγκο των φιλοξενουµένων που καταγράφεται στην Αυστρία. Η Γερµανία, η 
Ελβετία και η Αυστρία η ίδια προσφέρουν τις πιο ελπιδοφόρες πιθανότητες, οι οποίες 
χρησιµοποιούνται ήδη. Το κλίµα µάρκετινγκ είναι κάπως λιγότερο ευνοϊκό στη 
Γαλλία, το Βέλγιο ∆ανία, τις Κάτω Χώρες και την Ιταλία. Από τη Γαλλία, εντούτοις, 
η Αυστρία θα µπορούσε να εξαγάγει περισσότερο από το σηµαντικό µέρος της. Η 
Μεγάλη Βρετανία και η Σουηδία είναι µάλλον εύθραυστες από την άποψη των 
Αυστρία-επιρρεπών τρόπων ζωής, µε το UK που παρουσιάζει εµφανώς καλύτερο 
ποσοστό µετασχηµατισµού πιθανών επισκεπτών στους πραγµατικούς 
φιλοξενουµένους.  
 

 
 25         30  35          40  45 
   Στην Αυστρία  
 
Αυστρία  
Γερµανία (∆υτική) 
Ελβετία  
Κάτω Χώρες 
Γαλλία  
Ιταλία  
Μεγάλη Βρετανία  
Σουηδία 
∆ανία 
 
 
 
Σχήµα 1.10. Ισχυρό χαρτοφυλάκιο πίστης της Αυστρίας   
 
Μια τυποποιηµένη τυπολογία τρόπου ζωής όπως το EUROSTYLES διευκολύνει την 
a priori κατάτµηση υπό τον όρο ότι ορισµένες τροποποιήσεις εφαρµόζονται. Οι 
αρχικοί τύποι καταναλωτικού τρόπου ζωής πρέπει να συγχωνευθούν στις οµάδες 
τύπων (κοινωνικοί στόχοι). Η διαδικασία οµαδοποίησης πρέπει να υιοθετήσει ένα 
ταξίδι-σχετικό µε το σχετικό σύνολο κριτηρίων όπως τα κίνητρα ή οι δραστηριότητες 
ταξιδιού. Μόλις βρεθεί µια οµαδοποίηση των ΜΟΡΦΩΝ, παραχωρεί στους σκοπούς 
κατάτµησης σε διεθνές (δηλ. ευρωπαϊκό) επίπεδο. Εκτός από την ευκαιρία να 
καθοριστούν τα τµήµατα στα σύνορα, η διαχείριση θα ωφεληθεί από ένα πλήθος 



στοιχείων που συσσωρεύονται κατά τη διάρκεια της κανονικής λειτουργίας 
επιτροπής. 
 
Οι κοινωνικοί στόχοι δεν είναι νέες οντότητες, αλλά αποτελούνται από τα γνωστά 
συστατικά. Κατά συνέπεια, απεικονίζονται εύκολα από την άποψη των σχεδίων 
κατανάλωσης, των συνηθειών αγορών ή της χρήσης µέσων για την αυξανόµενη 
αποδοτικότητα µάρκετινγκ. Η αξιολόγηση της τουρισµός-παραγωγής των χωρών 
είναι ένας στερεότυπος στόχος σε οποιοδήποτε εθνικό γραφείο τουριστών όπου η 
στρατηγική σκέψη καθοδηγεί τη διαδικασία προγραµµατισµού µάρκετινγκ. Μια 
τυποποιηµένη a priori ταξινόµηση όπως το EUROSTYLES συµβάλλει σε αυτήν την 
προσπάθεια, εάν παίρνει συνδεµένη µε έναν θεµελιώδη δείκτη όπως η πίστη των 
επισκεπτών.  
 
1.17. USTYLES: "ΕΞΑΓΟΥΜΕ" ΤΑ EUROSTYLES ΣΤΙΣ ΗΠΑ 

 
1.17.1. ΣΤΟΧΟΙ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ. 

 
Στο µέλλον, οι ευρω-έµποροι θα πρέπει να εξετάσουν τις καταναλωτικές τυπολογίες 
από περισσότερες από µια πηγές. Αυτό σηµαίνει ότι δεν θα είναι όλα τα στοιχεία 
διαθέσιµα για όλες τις χώρες. Μια καθιερωµένη τυπολογία, εποµένως, πρέπει να είναι 
φορητή από τη µια έρευνα ή βάση δεδοµένων σε άλλη. Η έννοια EUROSTYLES 
εισήχθη στην προηγούµενη περιπτωσιολογική µελέτη, όπου µια σύνδεση µεταξύ της 
ευρωπαϊκής βάσης δεδοµένων και της αυστριακής εθνικής έρευνας φιλοξενουµένων 
(GBO) καθιερώθηκε. Το GBO συνέλεξε τις µεταβλητές τρόπου ζωής EUROSTYLES 
(περίπου 100 στοιχεία) απαραίτητες να αναδηµιουργήσουν το σύστηµα 
EUROSTYLES. Η διατύπωση των ερωτήσεων τρόπου ζωής, εντούτοις, είναι 
αταίριαστη για τους επισκέπτες από στο εξωτερικό. Κατά συνέπεια, ένα σηµαντικό 
έθνος φιλοξενουµένων όπως τις ΗΠΑ δεν περιλήφθηκε στην ανάλυση τρόπου ζωής. 
Αφ' ετέρου, θα ήταν µια ραδιουργώντας άσκηση για έναν ευρωπαϊκό διευθυντή 
τουρισµού για να εξακριβώσει το µίγµα συγκρίσιµων τύπων τρόπου ζωής για τις 
ΗΠΑ. Είναι ο στόχος αυτής της περιπτωσιολογικής µελέτης να προσαρµοστεί το 
σύστηµα EUROSTYLES για τη χρήση µέσα στις ΗΠΑ, και να εξαχθούν τα 
αµερικανικά αντίστοιχα των ευρωπαϊκών ΜΟΡΦΏΝ.  
 
1.17.2. ΑΚΑΤΕΡΓΑΣΤΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ. 
 
Αυτοί προέρχονται από ένα δείγµα 858 επιβατών αµερικανικού αέρα που 
διευθύνονται για την Ευρώπη και άλλες παγκόσµιες περιοχές. Η επιτόπια έρευνα 
κατά τη διάρκεια Μάιος το 1992 οργανώθηκε στα δύο σηµεία δειγµάτων της Νέας 
Υόρκης JFK (δύο τρίτα) και Ντάλλας-εµπρός αξίας (1/3) των διεθνών αερολιµένων. 
∆ιάφορες προσαρµογές στο ερωτηµατολόγιο ήταν αναπόφευκτες να αποτελέσουν τις 
διαφορές στη γλώσσα και το σκεπτόµενο σχέδιο. Παραδείγµατος χάριν, ένα 
πληρεξούσιο για "την Ευρώπη" έπρεπε να εισαχθεί στις κοσµοπολίτικες ερωτήσεις 
("Ηνωµένων Εθνών) και οι εκφράσεις όπως "την αίθουσα" αντικαταστάθηκαν µε "το 
φορείο" στην ερώτηση προτίµησης αυτοκινήτων(19).  
 
1.17.3. ΤΕΧΝΙΚΕΣ ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ. 
 
Μια νευρική προσέγγιση δικτύων αναµένεται για να κυριαρχήσει το στόχο 
µεταφοράς τρόπου ζωής κατά τρόπο κοµψό. Ειδικότερα, ο µόνο µισός αριθµός 



µεταβλητών (σαράντα εννέα) απαιτείται. Αυτό αποδεικνύεται ένα πολύτιµο 
πλεονέκτηµα δεδοµένης της χρονικής πίεσης στην κατάσταση συνέντευξης στις 
ζώνες διέλευσης αερολιµένων. Επιπλέον, οι περίπλοκες κλίµακες µπορούν να 
αντικατασταθούν από τις απλές Ναι- Όχι ερωτήσεις. Η ταξινόµηση EUROSTYLES 
κρατιέται µυστική από τα ιδρύµατα έρευνας αγοράς Europanel. Εντούτοις, δεν είναι 
απαγορευµένο για να συλλάβει εκ νέου τις ΜΟΡΦΕΣ µε τη βοήθεια µιας διαδικασίας 
"αντίστροφης εφαρµοσµένης µηχανικής" µε την προηγµένη µεθοδολογία. Ένα 
νευρικό πρότυπο δικτύων (NNW) εκπαιδεύθηκε µε τα αυστριακά στοιχεία όπου η 
ταξινόµηση EUROSTYLES ήταν αγορασµένη από έναν εµπορικό προµηθευτή. Με 
το µόνο µισό αριθµό µεταβλητών, το πρότυπο NNW επιτυγχάνει ένα ποσοστό που 
ταξινοµείται σωστά σε 67 τοις εκατό (η τυποποιηµένη ταξινόµηση µε περίπου 100 
µεταβλητές όχι 80 τοις εκατό των τύπων που ταξινοµούνται σωστά). Μια διαδικασία 
για το δείγµα ερευνών φιλοξενουµένων (δείγµα συνόλου 50 τοις εκατό στοιχείων 
κατάρτισης και 50 τοις εκατό µέσα- έξω που εξετάζει) εφαρµόστηκε. Αυτό σηµαίνει 
ότι το δίκτυο έπρεπε να ταξινοµήσει τους εναγοµένους που δεν είχε δει ποτέ πριν 
στους τύπους τρόπων ζωής. Τα αποτελέσµατα είναι ικανοποιητικά για όλους 
πρακτικούς λόγους, δεδοµένου ότι µια µειονότητα των κακώς αναδηµιουργηµένων 
ΜΟΡΦΩΝ (49 τοις εκατό στη χειρότερη περίπτωση) αντιµετωπίζει µια πλειοψηφία 
των τύπων µε µια άριστη τακτοποίηση (µέχρι 80 τοις εκατό). 
 
1.17.4. ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ. 
 
Τα πρότυπα δικτύων είναι σε αρχική θέση µε την εξαγωγή των σταθερών και 
"χαρακτηριστικών" χαρακτηριστικών γνωρισµάτων των διαµορφώσεων στοιχείων. 
Κατά συνέπεια, ούτε ένας σηµαντικός αριθµός απώλειας των παρατηρήσεων δεν 
βλάπτει την ποιότητα της πρόβλεψης σοβαρά. Αυτό είναι ιδιαίτερα χρήσιµο σε µια 
κατάσταση όπου οι εναγόµενοι είναι απρόθυµοι να αντιδράσουν στις ερωτήσεις που 
εισβάλλουν στη µυστικότητά τους. Και µε ένα σύνολο µεταβλητών τρόπου ζωής, 
τέτοια αποτελέσµατα δεν µπορούν να αποφευχθούν εύκολα.  
 
Ένας στόχος κατάτµησης περιλαµβάνει µια αλληλεπίδραση µεταξύ "των 
σχεδιαγραµµάτων απάντησης πελατών" και της αναζήτησης" που η ταξινόµηση 
τρόπου ζωής είναι µέρος ενός τέτοιου" σχεδιαγράµµατος ". Η οµοιότητα από την 
άποψη του τρόπου ζωής είναι υποτιθέµενη για να οδηγήσει στα παρόµοια σχέδια 
ταξιδιού. Ένα δεύτερο βήµα ρωτά έπειτα για τα "εξωτερικά", όπως η ηλικία, το γένος, 
το επάγγελµα και το εισόδηµα. 
 
Μια αριθµητική σύγκριση µεταξύ της Ευρώπης και των ΗΠΑ από την άποψη των 
τρόπων ζωής ανιχνεύει τους κυρίαρχους ρόλους της επιχείρησης και τους τύπους 
ανιχνεύσεων στις ΗΠΑ. Άλλες ΜΟΡΦΕΣ που εµφανίζονται συχνότερα στην Ευρώπη 
(υπερασπιστής, ροµαντικός, πρωτοπόρος, ανώτερης τάξης, ακριβής) είναι µάλλον 
λιγοστές. Είναι προφανές ότι η "συντηρητική γωνία" (νοτιοανατολικό σηµείο στο 
χάρτη τρόπου ζωής) δεν είναι δηµοφιλής θέση για τους αµερικανικούς πολίτες. Η 
διαφορά είναι τονισµένη εάν ο χάρτης τρόπου ζωής για τους φιλοξενουµένους στην 
Αυστρία εξετάζεται. Αυτή η χώρα φαίνεται να απευθύνεται στους ανθρώπους 
"τακτοποίησης" όλοι γύρω από την Ευρώπη µε έναν πολύ ιδιαίτερο τρόπο. (Φυσικά, 
αυτό δεν είναι το καταπληκτικό αποτέλεσµα, αλλά η εντυπωσιακή απόδειξη έχει 
κάποια αξία ειδήσεων.) 
 



 
 
 
Σχήµα 1.11. Αναδηµιουργία των USTYLES   
 
Τι γίνεται µε τα συµπεριφοριστικά χαρακτηριστικά του USTYLES που πηγαίνει στις 
διακοπές στην Ευρώπη, και στην Αυστρία ειδικότερα; Αποτελεί έκπληξη ότι 
αµερικανικός ο δύσκολος είναι το επικρατούν ΥΦΟΣ µεταξύ των ταξιδιωτών από τις 
ΗΠΑ. Μια πιό σε βάθος συζήτηση, εντούτοις, δανείζει την ισχύ προσώπου σε αυτήν 
την εύρεση. Ο δύσκολος είναι ένα ΥΦΟΣ ξένων. Τείνει για να πάει µάλλον 
"εξωτικοί" προορισµοί. Κατά συνέπεια, µια χώρα υποδοχής όπως την Αυστρία δεν 
είναι ιδιαίτερα ελκυστική ευρωπαϊκό στο δύσκολο. Η Αυστρία δεν µπορεί να  
διαδραµατίσει το ρόλο ενός "εξωτικού" προορισµού µέσα στην Ευρώπη για έναν 
µεγάλης απόστασης ταξιδιώτη, εντούτοις, η χώρα υποθέτει πολύ εξωτισµό. Η 
αµερικανικές επιχείρηση και η ανίχνευση είναι εξίσου αξιοπρόσεκτες. Και οι δύο 
ΜΟΡΦΕΣ όχι µόνο αντιπροσωπεύουν µια µεγάλη δυνατότητα τµήµατος αλλά 
προετοιµάζονται επίσης για να επισκεφτούν την Αυστρία συχνότερα από το µέσο 
αµερικανικό ταξιδιώτη.  
 
Ο δύσκολος παρακινείται κατά ένα µεγάλο µέρος από την αναψυχή ("χαλαρώστε", 
"ρυθµός αλλαγής"). Η επιχείρηση επιδιώκει τη "νέα εµπειρία". Είναι πιθανό να 
συµµετέχει στις αθλητικές δραστηριότητες όπως η αντισφαίριση, ο αθλητισµός 
ύδατος και η ιππασία. Η ανίχνευση είναι µάλλον φιλόδοξη όσον αφορά την 
εκπαίδευση και να δει τα έργα της τέχνης.  
 
Τι γίνεται µε τα προσδιοριστικά; Εξετάστε την ηλικία και το επάγγελµα. Σύµφωνα µε 
µια κατανοµή ανά ηλικία, ο δύσκολος συσσωρεύει σε 40-9 και τα 50+ 
υποστηρίγµατα ηλικίας. Στοχεύοντας στην επιχείρηση, κάποια πρέπει να φροντίσει 
τους ταξιδιώτες ηλικίας λιγότερο από σαράντα. Η εµπορική στρατηγική µπορεί έτσι 
να στηριχτεί σε δύο στυλοβάτες: οµάδες-στόχοι οµοιογενείς από την άποψη των 
τρόπων ζωής και ταξιδιωτικά τµήµατα που διαφοροποιούνται αρκετά κατά ηλικία.  
 
Το επάγγελµα βοηθά λιγότερη. Λόγω της ηλικίας του/ της, των δύσκολων 
συστατικών µε τα ανώτερα στελέχη και του συνταξιούχου. Λειτουργώντας µε τους 
τρόπους ζωής, κάποιος πρέπει πάντα να λάβει υπόψη ότι οι ελλοχεύουσες διαστάσεις 
είναι κυρίως ψυχογραφικές. Ο ευρωπαϊκός και η αντιστοιχία USTYLE, όπως ο 
δύσκολος, έχει ένα παρόµοιο ψυχογραφικό σχεδιάγραµµα. Τα "εξωτερικά" 
προσδιοριστικά, εντούτοις, µπορούν να παρεκκλίνουν σηµαντικά το ένα από το άλλο. 
Για να αναφέρει ένα άλλο παράδειγµα, το επιχειρησιακό ΥΦΟΣ βρίσκεται µεταξύ 
των ελεύθερων επαγγελµατιών καθώς επίσης και µεταξύ των χειροποίητων 
εργαζοµένων. 
 
 



Πίνακας 1.6. Σύγκριση µεταξύ του 
ευρωπαϊκού και αµερικανικού τρόπου 
ζωής (%) 
ΥΦΟΣ    USTY

LES    
EUROSTYL
ES  

 USTY
LES    

USTYLE
S    

   USTY
LES    

1. Συνετός 4.8  7.6  
2. Υπεράσπιση 8.5  0.8  
3. Κατωτερότητα  5.8  7.5  
4. Αξιοπρέπεια  4.1  10.0  
5. Ροµαντικός 7.8  0.5  
6. Ιδιότροπος 7.2  1.2  
7. ∆ύσκολος 13.5  10.1  
8. ∆ανδής 5.5  3.5  
9. Επιχείρηση 4.9  23.4  
10. ∆ιαµαρτυρία 1.9  3.5  
11, Πρωτοπόρος 6.5  2.7  
12. Ανίχνευση 5.5  19.5  
13. Πολίτης 5.3  4.8  
14. Εθνικιστής  7.2  3.3  
15. Ανώτερη 
τάξη 

5.8  0.8  

16. Ακριβής 4.6  0.9  
 
Υπάρχει ένα µάθηµα που µαθαίνει από "την εξαγωγή" του EUROSTYLES στις 
ΗΠΑ. Μια υπερατλαντική µεταφορά είναι δυνατή και έχει νόηµα. Φυσικά, η 
αµερικανική αγορά δεν προσφέρει τη συνοδευτική σειρά του στοιχείου επιτροπής που 
είναι διαθέσιµη για την Ευρώπη (υπάρχουν διάφορα άλλα συστήµατα τρόπου ζωής µε 
την αφθονία των στοιχείων κατανάλωσης). Ένας ευρωπαϊκός διευθυντής τουρισµού 
που εκπαιδεύεται στο χειρισµό EUROSTYLES, εντούτοις, µπορεί να χρησιµοποιήσει 
αυτήν την εµπειρία προγραµµατίζοντας για την αµερικανική υπερπόντια αγορά 
ταξιδιού. Προ πάντων, το µέγεθος των τµηµάτων τρόπου ζωής που µπορούν να 
προσελκυστούν στην Ευρώπη είναι ενθαρρυντικό. 
  
Εντούτοις, υπάρχουν µερικές προειδοποιήσεις:  
 

• Οι κατηγορίες ψυχογραφίας και τρόπου ζωής βασισµένες στα συστήµατα, τις 
τοποθετήσεις και τις προτιµήσεις αξίας είναι µεταβιβάσιµες τα "εξωτερικά" 
προσδιοριστικά δεν είναι. 

 
• Στην αµερικανική αγορά, ένας ευρωπαϊκός προορισµός όπως την Αυστρία 

υποθέτει µια διόλου συνηθισµένη θέση αρκετά σε αντίθεση µε το ρόλο του 
µέσα στην Ευρώπη;  

 
• Ξαφνικά, τα τµήµατα τρόπου ζωής όπου η Αυστρία δεν είναι επιτυχής µέσα 

στην Ευρώπη γίνονται οι οµάδες-στόχοι;  
 
Οι συµβολικές ετικέτες για EUROSTYLES ή USTYLES µπορούν να ξυπνήσουν τις 
παρανοήσεις λόγω της συντοµίας τους. Οι διευθυντές ενθαρρύνονται στη δυσπιστία 
conciseness και για να εξετάσουν τα τύπος-παράγοντας ιδιότητες πιο λεπτοµερώς. 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2  
 
2.1. ΠΡΟΣ∆ΙΟΡΙΣΜΟΣ ΤΩΝ ΤΜΗΜΑΤΩΝ ΟΦΕΛΩΝ ΓΙΑ ΤΑ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΑ 
ΘΕΡΕΤΡΑ. 

 
2.1.1. ΣΤΟΧΟΙ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ. 
 
"Αθλητική Περιοχή της Ευρώπης" περιλαµβάνει τα δύο προεξέχοντα θέρετρα 
τουριστών Kaprun και Zell am See στην αυστριακή επαρχία του Σάλτζµπουργκ. Η 
περιοχή είναι διάσηµη για το χειµερινό αθλητισµό και έχει µια δεύτερη εποχή κατά 
τη διάρκεια του καλοκαιριού. Η ικανότητα µεταφοράς πλησιάζει το ανώτατο όριό 
της, αναγκάζοντας κατά συνέπεια τους τοπικούς διευθυντές τουρισµού να 
αξιολογήσoυν προσεκτικά το τρέχον µίγµα φιλοξενουµένων και να αποφασίσουν 
σχετικά µε τον τύπο των τουριστών που πρέπει να συνεχίσουν για να προσελκύουν. Η 
προσέγγιση κατάτµησης οφελών επιλέχτηκε για να διευκρινίσει τη δοµή των 
προσδοκιών φιλοξενουµένων, τις αλληλεξαρτήσεις τους και σε ποιο βαθµό µπορούν  
να καλυφτούν από τις τοπικές υπηρεσίες τουριστών.  
 
2.1.2. ΑΚΑΤΕΡΓΑΣΤΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ. 
 



Τα επιδιωκόµενα οφέλη καθίστανται λειτουργικά µε τη βοήθεια των εκτιµήσεων 
σηµασίας για τις ιδιότητες προορισµού. Η βάση δεδοµένων της Αυστριακής Εθνικής 
Έρευνας Φιλοξενουµένων περιέχει έναν αρκετά µεγάλο αριθµό περιπτώσεων για την 
αθλητική περιοχή της Ευρώπης. Αυτή η έρευνα µετρά τη στάση απέναντι σε ένα 
θέρετρο τουριστών χρησιµοποιώντας έναν κατάλογο εικοσιτεσσέρων ιδιοτήτων σε 
δύο βήµατα. Πρώτα ταξινοµεί τις ιδιότητες θέρετρου που ο ανταποκρινόµενος κρατά 
για να είναι σηµαντικός:  
 
"Στην ακόλουθη αξιολόγηση των προτερηµάτων τουριστών, παρακαλώ πέστε αυτό 
που είναι σηµαντικό σε σας κατά τη διάρκεια της παρούσας παραµονής σας εδώ."  
Για τα στοιχεία που χαρακτηρίζονται ως σηµαντικά ζητά έπειτα το βαθµό 
ικανοποίησης σε µια κλίµακα εκτίµησης τεσσάρων σηµείων:  
 
"Πόσο ικανοποιηµένος είστε µε εκείνα τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα που βρίσκετε 
σηµαντικά;"  
 
Οι κρίσεις σηµασίας µπορούν να θεωρηθούν ως ενδεικτικές των επιδιωκόµενων 
οφελών. Η έµφαση είναι στις προσδοκίες των τουριστών παρά στην ικανοποίηση. Ο 
στόχος είναι να τέµνεται από τους στόχους κατανάλωσης παρά από τις ικανότητες 
ικανοποίησης στόχου της συγκεκριµένης περιοχής τουριστών που επισκέπτεται. 
Υποτίθεται ότι οι τουρίστες, όντας εν τούτοις στις διακοπές στην ίδια περιοχή, είναι 
ακόµα ετερογενείς από την άποψη των επιδιωκόµενων οφελών. Η συλλογή των 
δεδοµένων µε προσωπική συνέντευξη παρήγαγε 499 περιπτώσεις µέσα στην 
Αθλητική Περιοχή της Ευρώπης. 
 
2.1.3. ΑΝΤΛΩΝΤΑΣ ΤΑ ΤΜΗΜΑΤΑ ΟΦΕΛΩΝ. 
 
Ένα τρέξιµο BINCLUS επεξεργάζεται το συνολικό δείγµα 499 ανταποκρινόµενων µε 
εκτιµήσεις ικανοποίησης για κάθε µια από τις εικοσιτέσσερις ιδιότητες θέρετρου. Η 
αξία της οµοιογένειας που κερδίζεται µε την αύξηση του αριθµού των συστάδων 
αυξάνεται σταθερά, το οποίο δεν δίνει κανέναν υπαινιγµό ως προς το "σωστό" αριθµό 
τµηµάτων. Η ευκολία της ερµηνείας µιλά υπέρ της λύσης τεσσάρων συστάδων. Κάθε 
µια από αυτές τις τέσσερις συστάδες ή τµήµατα, που συνοδεύουν µεταξύ 92 και 172 
ανταποκρινόµενων, εκθέτει ένα πολύ χαρακτηριστικό σχεδιάγραµµα των οφελών. 
Σχεδιάζοντας περίγραµµα µε τους δηµογραφικούς, κοινωνικοοικονοµικούς και 
συµπεριφορικούς περιγραφείς  
 
2.1.4. ΠΡΟΣ∆ΙΟΡΙΣΜΟΣ ΜΕ ΤΙΣ ∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΕΣ ΚΑΙ 
ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΙΣΤΙΚΕΣ ΠΕΡΙΓΡΑΦΕΣ. 
 
Ένας προσδιορισµός των ψυχογραφικών (δηλ. όφελος) τµηµάτων ταξιδιωτών/ 
φιλοξενουµένων είναι περιορισµένης χρήσης, εκτός αν τα τµήµατα περιγράφονται 
αντικειµενικά "µε τα πρόσθετα γεωγραφικά, δηµογραφικά, κοινωνικοοικονοµικά, 
συµπεριφορικά και κριτήρια τρόπου ζωής. Χωρίς τέτοιους περιγραφείς η διαχείριση 
µπορεί µόνο να ελπίζει για τους ταξιδιώτες να αποκριθούν επιλεκτικά σε ένα 
προωθητικό πρόγραµµα συγκεκριµένου τµήµατος ("επιλογή εκ µέρους των 
πελατών"). 
 
Στη µελέτη της Αθλητικής Περιοχής της Ευρώπης, η διαγώνια ταξινόµηση σε πίνακα 
της ιδιότητας µέλους τµήµατος µε τα διάφορα δηµογραφικά, κοινωνικοοικονοµικά 



και σχετικά µε το ταξίδι κριτήρια αποκαλύπτει ουσιαστικούς συσχετισµούς. Τα 
προσωπικά χαρακτηριστικά όπου µερικά τµήµατα είναι σηµαντικά 
υπεραντιπροσωπευόµενα αναλύονται στον Πίνακα 2.1. Η µέση ηλικία των αρσενικών 
καθώς επίσης και των θηλυκών φιλοξενουµένων διαφέρει εµφανώς. Υπάρχει κάποια 
σύνδεση µε το επάγγελµα, τον τύπο ταξιδιού (κύριες διακοπές, δεύτερο/ τρίτο ταξίδι, 
µικρό ταξίδι), αριθµός προσώπων στην ταξιδιωτική οµάδα, ρυθµίσεις για τρόφιµα, 
και προτιµώµενος τύπος στέγασης. Παραδείγµατος χάριν, ένα µεγάλο ποσοστό των 
"διαµερισµάτων διακοπών" και "η κατασκήνωση" επικρατεί στο τµήµα 3. Αυτό 
εξηγεί το χαµηλό ενδιαφέρον του για τα σχετικά µε τη στέγαση στοιχεία οφελών. 
 
Όσον αφορά στις καθηµερινές δαπάνες, το χάσµα µεταξύ των τµηµάτων 1 εναντίον 
του 2 και του 3 εναντίον του 4 είναι τεράστιο. Το τµήµα 1 µε τις χαµηλότερες 
φιλοδοξίες έχει επίσης ένα σφιχτό σχέδιο εξόδων. Το τµήµα 2 ξοδεύει περισσότερα 
αλλά, κατά πολύ, δεν ταιριάζει τις φιλοδοξίες του µε τις συνήθειες των εξόδων του. 
Οι καθηµερινές δαπάνες δεν ποικίλλουν µεταξύ των τµηµάτων 3 και 4 που, αφ' 
ετέρου, είναι µεγάλης ψυχολογικής ανοµοιότητας. 
 
2.1.5.ΕΠΙΠΤΩΣΕΙΣ ΣΤΗΝ ΕΚΛΕΚΤΙΚΗ ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑ ΑΓΟΡΑΣ. 
 
Τα εκ των υστέρων τµήµατα είναι αρκετά ευδιάκριτα για να δικαιολογήσουν την 
εκλεκτική δράση της αγοράς. Καταρχήν, οι διευθυντές τουρισµού στην αθλητική 
περιοχή της Ευρώπης πρέπει να καθορίσουν εάν πρέπει να συνεχίσουν να φροντίζουν 
για κάθε ένα από τα τέσσερα τµήµατα µακροπρόθεσµα. Ο νέος αθλητισµός 
παραθεριστή και ο ηλικιωµένος τουρίστας πεζοπορία είναι ελκυστικές προοπτικές εξ 
αιτίας των επιπέδων των εξόδων τους. Οι µορφές των διακοπών τους, εντούτοις, είναι 
µάλλον ασυµβίβαστες (αθλητισµός και ψυχαγωγία έναντι της ειρήνης και της 
ηρεµίας) και όχι εύκολα συµφιλιωµένες µέσα στο ίδιο θέρετρο.  
 
Ο στοιχειώδης παραθεριστής είναι ο λιγότερο ελκυστικός, µε ένα σύντοµο µήκος 
παραµονής, ένας µικρός προϋπολογισµός και µια αδύνατη πρόθεση να επιστρέψει 
στο θέρετρο άλλη µια φορά. Η περαιτέρω επέκταση της ικανότητας των 
διαµερισµάτων διακοπών είναι πιθανό να ευνοήσει αυτό το τµήµα των νέων 
οικογενειών που ταξιδεύουν µε τα παιδιά(20).  
 
Η κύρια ανησυχία του αναζητητή άνεσης είναι να λάβει την "πλήρη υπηρεσία" της 
ανώτερης ποιότητας. Συχνά αυτός/ αυτή είναι τακτικός πελάτης ενός γραφείου 
ταξιδιών και θεωρεί το ταξίδι κύριες διακοπές. Οι υψηλές προσδοκίες µαζί µε µια 
περιορισµένη προθυµία να ξοδέψουν περισσότερο από ένα µέσο ποσό κατά κεφαλήν 
και ανά ηµέρα µπορούν να επιδεινώσουν τον κίνδυνο της κριτικής και δυσαρέσκειας.  
 
2.2. ΕΝΟΠΟΙΗΣΗ ΤΗΣ ΕΚ ΤΩΝ ΠΡΟΤΕΡΩΝ ΚΑΙ ΕΚ ΤΩΝ ΥΣΤΕΡΩΝ 
ΚΑΤΑΤΜΗΣΗΣ ΜΕ ΤΗ ΝΕΥΡΙΚΗ ∆ΙΑΜΟΡΦΩΣΗ ∆ΙΚΤΥΩΝ 

 
Η Αυστριακή Εθνική Έρευνα Φιλοξενουµένων υποστηρίζει το Εθνικό Γραφείο 
Τουριστών (ANTO) και άλλες οργανώσεις και επιχειρήσεις τουριστών στη λήψη 
απόφασης µάρκετίνγκ τους. Το 1991-2, όταν ανατέθηκε η µελέτη για την τέταρτη 
φορά, ιδιαίτερη έµφαση δίνεται στις ιδιότητες των φιλοξενουµένων σχετικές µε τους 
τρόπους ζωής. Με ένα µίγµα ψυχογραφικών και συµπεριφορικών µεταβλητών τα 
EUROSTYLES (δείτε τις σελ. 126-37) αναδηµιουργήθηκαν. Λαµβάνοντας υπόψη 



ένα µέγεθος δειγµάτων 7.000 ανταποκρινόµενων, υπάρχουν άφθονες ευκαιρίες να 
πειραµατιστούν µε τις διάφορες τεχνικές κατάτµησης. 
Η παραδοσιακή προσέγγιση προς την κατασκευή των τύπων διακοπών υπονοεί ένα 
σύνολο ψυχογραφίας ή και δραστηριοτήτων υποκείµενων σε µια διαδικασία 
συγκέντρωσης ή παραγοντοποιήσεις (σηµείωση 7⋅ σηµείωση 47, σελ. 52-62⋅ σελ. 
108-13 σε αυτό το βιβλίο). Μόνο κατόπιν είναι οι προκύπτοντες τύποι (εκ των 
υστέρων τµήµατα) που αξιολογούνται ως πιθανές αγορές στόχων. Αντίθετα µε τη 
ρουτίνα αυτή η περιπτωσιολογική µελέτη προσπαθεί να εκτελέσει το στόχο µείωσης 
των στοιχείων διατηρώντας µια άµεση σχέση µε έναν στόχο µάρκετινγκ. Η 
διαχείριση ανησύχησε πρώτιστα για την πρόθεση των φιλοξενουµένων να 
επαναλάβουν την επίσκεψή τους. Προφανώς, η εξέταση των πιθανών µορφών 
διακοπών δεν είναι ένας αυτοσκοπός, αλλά µέρος µιας στρατηγικής που προσδιορίζει 
και καλύτερης ώστε να καταλάβει τους ταξιδιώτες µε µια υψηλή πιθανότητα 
επιστροφής στο θερινό 1991 προορισµό τους. 
 
2.3. ΝΕΥΡΙΚΗ ΕΦΑΡΜΟΓΗ ∆ΙΚΤΥΩΝ. 
  
Το "εκ των προτέρων" µέρος του υβριδικού µοντέλου απαιτεί µια ταξινόµηση στους 
ταξιδιώτες µε έναν ισχυρό ("σχεδόν βεβαίως") εναντίον µιας αδύνατης ("πιθανώς 
όχι") πρόθεσης να επαναληφθεί η επίσκεψη µέσα στα επόµενα τρία έτη. Η ενδιάµεση 
κατηγορία ("πιθανώς") παραλείφθηκε προκειµένου να τονιστεί η αντίθεση. Η πίστη 
των πελατών λατρείας είναι ένας προεξέχων στόχος στο µάρκετινγκ των υπηρεσιών 
και ένα σηµαντικό χαρακτηριστικό της "σηµαντικής ανακάλυψης εταιριών”. Επίσης 
σε αυτό το παράδειγµα που οι "πιθανώς όχι "επαναληπτικοί δεν θεωρήθηκαν οµάδα-
στόχος. Εξυπηρετούν µόνο το σκοπό της διάκρισης ενισχυτικών και ανασταλτικών 
σχέσεων. (Κάποιος πρέπει να υπογραµµίσει, εντούτοις, ότι το µάρκετινγκ τουρισµού 
για µια ολόκληρη χώρα υποδοχής µπορεί να είναι ελαφρώς διαφορετικό στην 
επεξεργασία κυµαινόµενης απαίτησής του. Οι “τώρα και ποτέ πάλι" φιλοξενούµενοι 
έχουν τις αξίες τους. Ξοδεύουν σηµαντικά περισσότερα από τους επαναληπτικούς, 
και οι εποχιακές προτιµήσεις τους είναι ισορροπηµένες. Κατά συνέπεια, η βιοµηχανία 
τουρισµού πρέπει επίσης να φροντίσει για τους µη επαναληπτικούς και ένα Εθνικό 
Γραφείο Τουριστών αναµένεται να τους περιλάβει σε µερικές από τις εµπορικές 
στρατηγικές του.)  
 
Το "εκ των υστέρων" µέρος του υβριδικού µοντέλου υπολοίπων σε δύο σύνολα 
στοιχείων, κινήτρων ταξιδιού και δραστηριοτήτων ("σχετικά πράγµατα που κάνουν 
σε καλοκαιρινές διακοπές"). Αυτό είναι όπου η µείωση στοιχείων πρέπει να 
περπατήσει µέσα για να αποτελέσει τις αµοιβαίες εξαρτήσεις µέσα σε κάθε 
µεταβλητό σύνολο. Τα κίνητρα καθώς επίσης και οι δραστηριότητες φθάνουν σε 
συµπτωµατικούς συνδυασµούς. Εξετάζοντάς τους  χωριστά µπορεί να είναι 
παραπλανητικό. Λαµβάνοντας υπόψη έξι κίνητρα και οκτώ δραστηριότητες, 
υποτέθηκε ότι όχι περισσότεροι από τρεις κινητήριοι τύποι και τέσσερις τύποι 
δραστηριότητας θα προέκυπταν. Εποµένως, επτά κρυµµένα στοιχεία 
("κατασκευασµάτων) διευκρινίζονται. Τα τρία κινητήρια στοιχεία συνδέονται πλήρως 
µε τις έξι µονάδες εισαγωγής για τα κινητήρια στοιχεία (κύριοι "λόγοι για εδώ"). Το 
ίδιο πράγµα ισχύει για τέσσερις µονάδες δραστηριότητας και για τις οκτώ 
παρατηρούµενες τους (δείτε το Σχήµα 2.2.).  
 
Εκτός από τις ιδιότητες των πολυστοιχείων, οκτώ µεταβλητοί περιγραφείς 
αναγνωρίστηκαν. Αυτά τα κριτήρια αντιστοιχούν στις "παθητικές" µεταβλητές στην 



παραδοσιακή ορολογία. Είναι χρήσιµα στη µετατροπή της στρατηγικής κατάτµησης 
στη δράση. Ο κύριος σκοπός τους είναι να χαρακτηρίσουν τους επαναληπτικούς και 
τους µη επαναληπτικούς για την εκλεκτική έκθεση στην επιρροή µάρκετινγκ. Ένα 
ενιαίο κρυµµένο στοιχείο διευκρινίζεται για να απορροφήσει την προφητική δύναµη 
αυτών των ιδιοτήτων. Όλες οι µεταβλητές εισαγωγής είναι διχοτοµικές.  
Για όλες τις επόµενες αναλύσεις µια τυχαία διάσπαση του δείγµατος 
χρησιµοποιήθηκε. Από τις 4.557 περιπτώσεις, 2.285 διατηρούνται για λόγους 
επικύρωσης, και, 2.272 περιπτώσεις υπόκεινται στις διαδικασίες εκτίµησης 
διακρίνουσας καθώς επίσης και δικτύων. Μια γραµµική διακρίνουσα ανάλυση (DA) 
και συµπεριλαµβανοµένων των είκοσι δύο µεταβλητών (ο κανονικός συσχετισµός = 
0,62, λάµδα του Wilks = 0.61) οδηγεί σε ένα γενικό ποσοστό των περιπτώσεων που 
ταξινοµούνται σωστά (στο δείγµα προσφοράς) των ταξιδιωτών 75.4. µε µια αδύνατη 
πρόθεση να επαναληφθεί η επίσκεψή τους αναγνωρίζεται ευκολότερα (81,2 τοις 
εκατό) από εκείνων µε ισχυρές προθέσεις (69,7 τοις εκατό) (δείτε τον Πίνακα 8.8). 
Όπως ήταν αναµενόµενο, οι µεταβλητές που συσχετίζονται ιδιαίτερα µε την κανονική 
διακρίνουσα λειτουργία είναι η συχνότητα των προηγούµενων επισκέψεων (0.79) και 
κατευθύνουν τις προγενέστερες ρυθµίσεις/ κράτηση στη θέση της στέγασης (0,51). 
Τα κινητήρια κριτήρια όπως το "να δουν τα έργα της τέχνης" (-0,26), που πηγαίνουν 
σε έναν "γύρο/ ταξίδι" (-0,23), και οι δραστηριότητες όπως τα "µουσεία επίσκεψης" (-
0,23), ή "οι ιστορικές περιοχές επίσκεψης/ οι θέσεις" (-0,23) ακολουθούν έπειτα. Τα 
αποτελέσµατα DA έχουν πρακτική σηµασία έναντι ενός ανάλογου κριτηρίου 
πιθανότητας (και επίσης µιας µέγιστης πιθανότητας) 50 τοις εκατό που ταξινοµούνται 
σωστά.  
 
Η βελτίωση που αναµένεται εδώ από ένα νευρικό πρότυπο δικτύων δεν αφορά 
πρώτιστα την απόδοση ταξινόµησης. (Ως δίκτυο περιλαµβάνει περισσότερες 
παραµέτρους και µια (µη γραµµική) λειτουργία χαρτογράφησης της αυθαίρετης 
πολυπλοκότητας, αυτό δεν πρέπει ποτέ να αποδώσει χειρότερα από το παραδοσιακό 
γραµµικό πρότυπο). Άντ’ αυτού, η κριτική είναι εννοιολογική. Η προδιαγραφή DA 
δεν µπορεί να προσαρµόσει το εκ των υστέρων στοιχείο στο γενικό σχέδιο 
κατάτµησης. Στη DA οι κινητήριες και µεταβλητές δραστηριοτήτων 
αντιµετωπίζονται χωριστά χωρίς εκµετάλλευση των αλληλεξαρτήσεών τους για την 
παραγωγή των καταναλωτικών τύπων.  
 
Το Σχήµα 2.2. παρουσιάζει αποτελέσµατα NNW µετά από 200.000 επαναλήψεις µε 
το δείγµα κατάρτισης. Εάν το πρότυπο NNW ταΐζεται µε τις νέες υποθέσεις στο 
δείγµα προσφοράς (που δεν χρησιµοποιείται ακόµα για την κατάρτιση), 75,2 τοις 
εκατό είναι ταξινοµηµένα σωστά. Είναι ευκολότερο να ανιχνευθούν οι µη-
επαναληπτικούς (82,4 τοις εκατό) από τους επαναληπτικούς ταξιδιώτες (67,9 τοις 
εκατό). Χωρίς τους δηµογραφικούς και τους σχετικούς µε το ταξίδι περιγραφείς 
(ηλικία, χώρα προέλευσης, συχνότητα των προηγούµενων επισκέψεων, ρυθµίσεις που 
γίνονται πριν από την έναρξη του ταξιδιού, της συµπεριφοράς πληροφοριών) το 
ποσοστό που ταξινοµείται σωστά µειώνεται σε 62,4 τοις εκατό. 
 
 
 
 
2.4. ΜΕΡΙΚΟΙ ΥΠΑΙΝΙΓΜΟΙ ΣΤΗΝ ΠΡΟ∆ΙΑΓΡΑΦΗ ΚΑΙ ΤΗΝ 
ΚΑΤΑΡΤΙΣΗ ∆ΙΚΤΥΩΝ. 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ο τύπος της λειτουργίας µεταφοράς, το σχέδιο εκµάθησης και τα όργανα για τον
έλεγχο της διαδικασίας εκµάθησης χρειάζονται µερικά σχόλια. Εξετάζοντας την
εµπειρία που συλλέγεται σε πολλές άλλες εφαρµογές, µια υπερβολική εφαπτοµένη
επιλέγεται ως λειτουργία µεταφοράς, που συµπιέζει την παραγωγή των στοιχείων
επεξεργασίας στο [ - 1, 1 ] διάστηµα. Η εκµάθηση είναι γρηγορότερη στην αρχή και
επιβραδύνει στα µεταγενέστερα στάδια. Αυτό σηµαίνει ότι η σταθερά εκµάθησης
µειώνεται βαθµιαία µε τον αριθµό των επαναλήψεων. Αλλά υπάρχουν διαφορές
µεταξύ των στρωµάτων για να επιταχύνουν τη γενική επίδραση εκµάθησης. Το
κρυµµένο στρώµα δηµιουργεί µεγαλύτερες προσαρµογές από το στρώµα παραγωγής
στα αρχικά στάδια της διαδικασίας εκµάθησης (40). Τρία όργανα χρησιµοποιούνται
για να ελέγξουν τη διαδικασία εκµάθησης. Η διανοµή του βάρους παρουσιάζει τη
συχνότητα των βαρών σύνδεσης του ποικίλου µεγέθους. Στο Σχήµα 2.1 τα βάρη είναι
εξαπλωµένα έξω σε µια σειρά από -2 + 2. Το µέσο τετραγωνικό λάθος ρίζας δείχνει
την καλοσύνη της τακτοποίησης µεταξύ της αναµενόµενης και προβλεφθείσας
παραγωγής δικτύων. Κινείται προς τα κάτω συνεχώς κατά τη διάρκεια της
αποτελεσµατικής εκµάθησης. Οι µήτρες σύγχυσης παρουσιάζουν λογικό βαθµό
συσχετισµού µεταξύ του παρατηρηθέντος και προβλεφθέντος συνεταιρισµού των
ανταποκρινόµενων µε το "γεια" ή των υποοµάδων πρόθεσης. 

Σχήµα 2.1. Μερικοί υπαινιγµοί στην προδιαγραφή και την κατάρτιση δικτύων.  
 

 
 
Σχήµα 2.2 Ένα νευρικό µοντέλο δικτύου για την "υβριδική" κατάτµηση  
 
Η εξέταση της δοµής βάρους συγκρίνει τις µεγάλες τιµές στον Πίνακα 8.6 (που 
αντιστοιχεί στις στερεές συνδέσεις στο Σχήµα 8.15.) µε τις τιµές (ή τις διαστιγµένες 
γραµµές). Αποκαλύπτει ότι οι κινητήριοι και οι τύποι δραστηριότητας Mo1, Ac1 και 
Ac3 συνδέονται στενά µε µια ισχυρή πρόθεση να επαναληφθεί η επίσκεψη. Οι τύποι 
Mο2, Ac2 και Ac4 είναι πιθανό να είναι µη-επαναληπτικοί. Εάν η περιγραφική 



κρυµµένη µονάδα Descr γίνεται ιδιαίτερα ενεργοποιηµένη, επιβάλλει µια παραγωγή 
lo-πρόθεσης. Σε σύγκριση µε τις άλλες κρυµµένες µονάδες, οι Mo3 και Ac2 έχουν 
µόνο τις αδύνατες συνδέσεις στο στρώµα παραγωγής. Αυτά τα στοιχεία είναι 
υποψήφιοι για την αποβολή κατά τη διάρκεια µιας άσκησης “περικοπής". Μια τέτοια 
απλοποίηση του δικτύου είναι επιθυµητή επειδή ένα λιγότερο σύνθετο δίκτυο 
αναµένεται να γενικεύσει καλύτερα όταν εκτίθεται στα νέα δεδοµένα εισόδου (19⋅39, 
σελ.78). Σε δύο φάσεις περικοπής, τα βάρη σύνδεσης λιγότερο από 10 τοις εκατό 
(µέχρι 440.000 επαναλήψεις) της µέγιστης (απόλυτης) αξίας βάρους αφαιρούνται.  
 
Ο Πίνακας 8.7 παρουσιάζει το απλουστευµένο δίκτυο. (Η επίδραση περικοπής γίνεται 
επίσης ορατή στο ιστόγραµµα βάρους µετά από την αφαίρεση των µικρών βαρών 
γύρω στο µηδέν.) Η δύναµη της ταξινόµησης βελτιώνεται ελαφρώς. Τα 
συµπεράσµατα είναι βασισµένα στις γερές σχέσεις και ελέγχονται εύκολα. Μόνο δύο 
κινητήριοι τύποι είναι σηµαντικοί από την άποψη της συµπεριφοράς επανάληψης. 
Ένα ισχυρό ενδιαφέρον για τα "έργα τέχνης" από κοινού µε ένα "ταξίδι µετ’ 
επιστροφής" χαρακτηρίζει τον µη επαναληπτικό πρωτοτύπων, ειδικότερα εάν δεν 
συνοδεύεται από ένα κίνητρο "πεζοπορίας". Αντίθετα, ένας ενιαίος κυρίαρχος σκοπός 
για "να επισκεφτεί τους φίλους και τους συγγενείς" παρακινεί έναν πλέον πιθανό 
επαναληπτικό.  
 
Συγχρόνως οι ταξιδιώτες υπόκεινται σε µια ταξινόµηση από την άποψη των 
δραστηριοτήτων. Υπάρχουν δύο τύποι δραστηριότητας επιρρεπείς στο να 
επαναλάβουν την επίσκεψή τους. Το Ac1 προτιµά να πάει στο θέατρο (και τη 
συναυλία)⋅ η ιππασία είναι η µόνη αθλητική δραστηριότητα που αξίζει να αναφερθεί. 
Το Ac3 είναι ένας λάτρης του αθλητισµού⋅ η αντισφαίριση και η ποδηλασία 
προσθέτουν στον κατάλογο αυτού του προσώπου⋅ η ηλιοθεραπεία - περισσότερο µια 
"παθητικότητα" από µια δραστηριότητα - και οι ιστορικές περιοχές δεν αρµόζουν στο 
σχέδιο δραστηριότητας ικανό να αυξήσει την επαναλαµβανόµενη επίσκεψη. Το Ac4 
είναι ένας µη επαναληπτικός που καταλαµβάνεται συνήθως µε την επίσκεψη των 
µουσείων⋅ το παίξιµο αντισφαίριση θα άρµοζε στο σχέδιο αλλά µια χαρακτηριστική 
ανησυχία ενός κύριου δηµιουργού διακοπών όπως η ηλιοθεραπεία σίγουρα όχι.  
 
Η συχνότητα των προηγούµενων επισκέψεων µεταξύ των συµπληρωµατικών 
περιγραφών ασκεί µια ιδιαίτερη επιρροή αρκετά ισχυρή για να αγνοήσει τα 
ψυχογραφικά και τα αποτελέσµατα τρόπου ζωής. Η άµεση κράτηση και η ηλικία 
επίσης καλά αντιπροσωπεύονται στη γενική περιγραφική µονάδα. Οι πληροφορίες 
από έναν ταξιδιωτικό πράκτορα και τα νεώτερα υποστηρίγµατα ηλικίας συµπίπτουν 
µε τη χαµηλή πρόθεση⋅ οι δύο ή "περισσότερες προηγούµενες επισκέψεις και οι 
άµεσες ρυθµίσεις µε τη θέση της στέγασης εµποδίζουν την περιγραφική µονάδα να 
ενεργοποιηθεί, αποτρέποντας το έτσι από την πυροδότηση της πρόθεσης 
πυροµαχικών". 
 
Πίνακας 2.1 Ποσοστό σωστά ταξινοµηµένο (δείγµα προσφοράς) 
 
Προβλεπόµενη ιδιότητα µέλους οµάδας 
Παρατηρούµενη 
ιδιότητα µέλους 
οµάδας  

∆ιακρίνουσα 
ανάλυση µε όλες 
τις µεταβλητές  

∆ίκτυο χωρίς 
περιγραφές πριν 
από την 
περικοπή 

∆ίκτυο µε 
περιγραφές πριν 
από την 
περικοπή 

∆ίκτυο µε 
περιγραφές µετά 
από την 
περικοπή 

 Υψηλή Χαµηλή Υψηλή Χαµηλή Υψηλή Χαµηλή Υψηλή Χαµηλή



Πρόθεση         
Υψηλή 69.7 30.3 61.4 38.6 67.9 32.1 70.2 29.8 
Χαµηλή 18.8 81.2 36.9 63.1 17.6 82.4 19.0 81.0 
% σωστά 
ταξινοµηµένων  

75.4 62.4 75.2 75.7 

 
2.5. ΑΝΑΚΕΦΑΛΑΙΩΣΗ  
 
Τα συµπεράσµατα συνάφειας που περιγράφονται ανωτέρω διαφέρουν από µια 
παραδοσιακότερη επεξεργασία κατάτµησης µε διάφορους τρόπους. Στο κρυµµένο 
στρώµα του σχηµατισµού τυπολογίας (το εκ των υστέρων υποσύστηµα), οι 
καταναλωτές δεν είναι ταξινοµηµένοι στις εξαντλητικές και αµοιβαία αποκλειστικές 
συστάδες. Ένα πρόσωπο µπορεί να είναι διφορούµενο όσον αφορά τους κινητήριους 
ή και τους τύπους δραστηριότητας. Στην ορολογία δικτύων αυτό σηµαίνει ότι 
περισσότερα από ένα κρυµµένα στοιχεία  ενεργοποιούνται και προκαλούνται για να 
βάλουν φωτιά στο στρώµα παραγωγής. Συνεπώς, καµία πληροφορία δεν χάνεται εάν 
µια περίπτωση δεν αρµόζει ωραία σε έναν τυπολογικό περισταλτικό µανδύα. 
Επιπλέον, οι τυπολογίες που εξάγονται δεν είναι πλήρεις. Οι κρυµµένες µονάδες 
(δηλ. αντίτιµα τύπων) δεν µπορούν να επιζήσουν µιας διαδικασίας περικοπής εκτός 
αν συµβάλλουν στον τελικό στόχο ταξινόµησης (το εκ των προτέρων υποσύστηµα). 
Εκεί, στο στρώµα παραγωγής, το ποσό διέγερσης των ‘χαµηλών’ και ‘υψηλών’ 
µονάδων πρόθεσης µπορούν να ερµηνευθούν ως εκ των υστέρων πιθανότητες (που 
οµαλοποιούνται όχι ακόµα) υπό την Μπεϋζιανή έννοια. Η κατανοµή των 
περιπτώσεων ακολουθεί το µέγιστο κανόνα πιθανότητας επειδή η µονάδα παραγωγής 
µε την υψηλότερη ενεργοποίηση δείχνει το συνεταιρισµό τµήµατος. 
 
2.6. ΠΡΟΟΠΤΙΚΗ. 
 
Ένα επόµενο βήµα να ερευνήσει τα πρότυπα NNW για την "υβριδική" κατάτµηση θα 
είναι να αποσυνδεθεί το εκ των υστέρων υποσύστηµα από την εκ των προτέρων 
ταξινόµηση κατά τη διάρκεια ενός αρχικού σταδίου και να συνδυαστούν τα δύο 
υποσυστήµατα κατόπιν. Ειδικότερα, οι αποκαλούµενοι "αυτό-οργανωµένοι χάρτες" 
αξίζουν πειραµατισµό. Κάτω από το παράδειγµα SOM ένα δισδιάστατο στρώµα των 
κρυµµένων µονάδων εκτελεί το σχηµατισµό τυπολογίας του εκ των υστέρων στόχου 
κατάτµησης. Η αναζήτηση των τύπων υπονοεί πάντα κάποιο είδος συµπίεσης 
στοιχείων: παραδείγµατος χάριν, πολλές µεµονωµένες δραστηριότητες ταξιδιού σε 
λίγους τύπους δραστηριότητας, ή έναν µακροχρόνιο κατάλογο οφελών που 
επιδιώκονται σε έναν πολύ µικρότερο αριθµό τύπων οφελών. Το στρώµα Kohonen σε 
ένα δίκτυο SOM ολοκληρώνει επίσης µια µείωση στοιχείων µε το µετασχηµατισµό 
των διανυσµάτων εισαγωγής της διασταλτικότητας σε µια δισδιάστατη 
χαρτογράφηση. Ο µετασχηµατισµός συντηρεί τη διαταγή κατά τέτοιο τρόπο ώστε τα 
διανύσµατα εισαγωγής (περιπτώσεις) παρόµοια το ένα µε το άλλο τείνουν να 
υποκινήσουν τις γειτονικές µονάδες στο κρυµµένο στρώµα (ένας στόχος σχετικός µε 
την ανάλυση συστάδων). Με αυτόν τον τρόπο, οι τυπολογικές πληροφορίες 
απεικονίζονται, ακριβώς όπως η αξιολόγηση των εµπορικών σηµάτων γίνεται 
προφανής σε ένα αντιληπτικό πρότυπο χαρτογράφησης. 
 
Η δεύτερη φάση της εκτίµησης βάρους αφορά τα αποτελέσµατα τυπολογίας και τις 
συµπληρωµατικές περιγραφικές ιδιότητες ενός στρώµατος παραγωγής των 
επιθυµητών εκ των προτέρων κατηγοριών. Έναντι στο µοντέλο που περιγράφεται 



ανωτέρω, ο σχηµατισµός τυπολογίας "δεν θα ενοχληθεί" µε οποιοδήποτε 
προκαθορισµένο χωρισµό. Η ιδέα ηχεί πολύ γνωστή στους ερευνητές αγοράς που 
εφαρµόζουν κανονικά µια προσέγγιση συγκέντρωσης. Αρχικά δώστε τους τύπους να 
εξελιχθούν, και έπειτα έχετε τους αξιολογηµένους από την άποψη των κριτηρίων 
κατανάλωσης. Παραµένει ανοικτό στη συζήτηση ποιο είδος προσέγγισης θα 
αναπτύξει τα πιο ελκυστικά χαρακτηριστικά γνωρίσµατα για τους εµπόρους και τους 
ερευνητές µακροπρόθεσµα. 
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3.1. ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟΣ ΑΝΤΙΚΤΥΠΟΣ ΚΑΙ ΠΡΑΚΤΙΚΕΣ ΕΠΙΠΤΩΣΕΙΣ ΤΩΝ 
ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ ΚΑΤΑΤΜΗΣΗΣ ΣΤΟΝ ΑΥΣΤΡΙΑΚΟ ΤΟΥΡΙΣΜΟ. 

 
Τα αποτελέσµατα των σύγχρονων προγραµµάτων κατάτµησης έχουν επηρεάσει τις 
πολιτικές του αυστριακού εθνικού γραφείου τουριστών (ANTO) και των επαρχιακών 
και περιφερειακών γραφείων από την αρχή της δεκαετίας του '80. Η πιο θεαµατική 
έκβαση των αποφάσεων κατάτµησης αγοράς είναι η µακροπρόθεσµη στρατηγική του 
ANTO τις αποκαλούµενες οµάδες ειδικός-ενδιαφέροντος υπηρεσιών τουριστών. Η 
έννοια του τουρισµού ειδικός-ενδιαφέροντος εισήχθη για να παρέχει διάφορες 
δευτερεύουσες αγορές, που είναι οµοιογενείς στον ελεύθερο χρόνο τους ή ταξιδεύουν 
για τις δραστηριότητες, µε ένα προϊόν τουριστών. Αυτό δεν θα ήταν ιδιαίτερα 
καινοτόµο εκτός αν η διαδικασία συνοδεύθηκε από µια προσπάθεια να ενθαρρυνθούν 
διάφορες µεµονωµένες µικρές και οικογένεια-χρησιµοποιηµένες επιχειρήσεις για να 
συνεργαστεί κάτω από ένα τέτοιο µάρκετινγκ "οµπρέλα". Αυτό κάνει τη διαφορά 
έναντι στον προγραµµατισµό προϊόντων συνήθη µε τους µεγάλους χειριστές γύρου. 
 
Οποιαδήποτε επιχείρηση που επιδιώκει να γίνει µέλος πρέπει να εκπληρώσει διάφορα 
κριτήρια υπηρεσία-επιπέδων και ειδίκευσης για να ταιριάξει µε το σχεδιάγραµµα της 
οµάδας. Τα προεξέχοντα παραδείγµατα των οµάδων τουρισµού ειδικός-
ενδιαφέροντος είναι:  
 



• Γκολφ πράσινη Αυστρία (20 λέσχες γκολφ, 77 ξενοδοχεία, 8.300 κρεβάτια 
ξενοδοχείων)  

• Kinderhotels Osterreich (ειδικευµένος στις οικογένειες µε τα παιδιά 80 µέλη, 
6.300 κρεβάτια)  

• Multitennis Αυστρία (που περιλαµβάνει 69 επιχειρήσεις µε περ. 6.000 
κρεβάτια ξενοδοχείων)  

• Reitarena Αυστρία (που ειδικεύεται στην ιππασία 60 ξενοδοχεία, 5.000 
κρεβάτια)   

• Στρογγυλό πίνακας- Konferenzhotels (ειδικεµένος στην οργάνωση των 
συνεδριάσεων και των συµβάσεων 80 µέλη, 12.200 κρεβάτια)   

• Λεπτός & περιποίηση στην Αυστρία (48 ξενοδοχεία, 5.300 κρεβάτια)  
• Vinoveritas Αυστρία (94 µέλη στις διάσηµες περιοχές οινοκαλλιέργειας) . 
• Wassererlebnis Οsterreich (ειδικευµένος στο θαλάσσιο αθλητισµό 40 

ξενοδοχεία, 3.200 κρεβάτια). 
 
Αυτές οι οµάδες συµπληρώνονται από τις πρωτοβουλίες συνεργασίας ειδικευµένος σε 
µια συγκεκριµένη χώρα προέλευσης, όπως:  

• Αυστρία και Ιταλία (145 µέλη, 12.200 κρεβάτια ξενοδοχείων) . 
• υπέρ Γαλλία (146 µέλη, 11.700 κρεβάτια).  

 
Κάθε οµάδα υπηρεσιών τουριστών που διαµορφώνονται από ενδιαφέροντα ή τις 
χώρες των τουριστών τα ειδικά προέλευσης παράγει τον κατάλογό της και συµµετέχει 
από κοινού στα δίκτυα διανοµής, συµπεριλαµβανοµένης της ιδιότητας µέλους σε ένα 
από τα αυστριακά συστήµατα κράτησης ξενοδοχείων προσιτά µέσω των ευρωπαϊκών 
συστηµάτων αυτοµατοποιηµένης επιφύλαξης (CRS) Γαλιλαίος και Amadeus. Οι 
αρχές κατάτµησης αγοράς έχουν συµβάλει για να βελτιώσουν τις ανταγωνίστριες 
θέσεις των µικρού και µεσαίου µεγέθους επιχειρήσεων, για να αντισταθµίσουν τα 
εισοδήµατα κλίµακας των διεθνών αλυσίδων ξενοδοχείων, και για να υπερβούν τη 
"κρίσιµη µάζα" απαραίτητη για τη διεθνή λειτουργία αγοράς. 
 
Μερικές από τις priori ασκήσεις κατάτµησης που αναφέρονται στα προηγούµενα 
τµήµατα εφαρµογής έχουν οδηγήσει τους διευθυντές για να εξετάσουν τα στοιχεία 
τουριστών και φιλοξενουµένων κατά τρόπο περιπλοκότερο από πριν. Η πολλών 
µεταβλητών φύση των σχεδιαγραµµάτων τουριστών ή φιλοξενουµένων 
αναγνωρίζεται τώρα για να απαιτήσει περισσότερο από την αφελή ανάγνωση (των 
µεταβλητών) διαγώνιος-ταξινοµήσεων σε πίνακα σε µια χαρακτηριστική έκθεση 
έρευνας αγοράς. Πάρτε χαρακτηριστικό έναν κύριο holiday maker για παράδειγµα. 
Εάν η παρούσα τάση συνεχίζεται, οι κύριοι holiday makers είναι αναγκασµένοι να 
γίνουν ένα σπάνιο είδος µεταξύ των τουριστών στην Αυστρία. Οι πολιτικές 
µάρκετινγκ τουρισµού στο παρελθόν, εντούτοις, έχουν κλιµακώσει τη 
µακροπρόθεσµη τάση παρά µετριασµένος την. Η µοντέρνη ανησυχία των εµπόρων 
τουρισµού για να διαµορφώσει τους προορισµούς τους στις περιοχές ύφους 
"περιπέτειας" και "ενεργών διακοπών" δεν µπορεί συγχρόνως να φιλοξενήσει κύριο 
holiday-maker που παρακινείται από τις λιγότερο ευδιάκριτες αξιώσεις όπως τη 
χαλάρωση ή την πεζοπορία. 
 
Μια παρόµοια λογική ισχύει για το στόχο επαναλαµβάνει τους επισκέπτες(22). Οι 
διευθυντές έχουν µάθει ότι επίσκεψη επανάληψης υπονοεί επίσης τον κίνδυνο της 
περιορισµένης φιλοδοξίας να βιωθεί κάτι νέο. Πρέπει να υπάρξει κάποια περιστροφή 



στο µίγµα φιλοξενουµένων ενός προορισµού για να ισορροπήσει τον κίνδυνο και να 
πάρει παγιδευµένος σε έναν κύκλο ζωής προϊόντων. Ένα από τα µαθήµατα γίνεται 
προφανές στην επιλογή των µηνυµάτων για τη διεθνή διαφήµιση τουριστών. Αν και 
πρέπει ακόµα να υπάρξει εστίαση στο περιεχόµενο διαφήµισης, ο χρόνος της µιας 
ενιαίας κυρίαρχης έκκλησης ή πρότασης (ο αναγνώστης µπορεί να θυµηθεί τη 
διάσηµη και µακράς διαρκείας "εκστρατεία πεζοπορίας" της Αυστρίας) τελειώνει. Η 
µεγάλη ποικιλία, η περισσότερα αλλαγή, πιο σύντοµα διαστήµατα και µια 
διαφορετική προσέγγιση για τις γειτονικές και µεγάλης απόστασης αγορές έχουν 
προκύψει και είναι τώρα επικρατούσες. 
 
Ήταν µια λογική συνέπεια της µετακίνησης ειδικού -ενδιαφέροντος ότι αν το ταξίδι 
έγινε µε ανησυχία µε τα συστήµατα τρόπου ζωής και αξίας. Ο αυστριακός τουρισµός 
ήταν µεταξύ των πρώτων βιοµηχανιών για να υιοθετήσει τη νέα τυπολογία 
EUROSTYLES. Οι αναλύσεις που περιγράφηκαν στο προηγούµενο κεφάλαιο δεν 
ήταν να αναµείνουν όταν αποφάσισε ANTO να συµπυκνώσει τις αρχικές δέκα έξι 
µορφές σε πέντε κοινωνικό-στόχους. Η εγγύτητα στο χάρτη τρόπου ζωής τακτοποιεί 
αυτήν την οµαδοποίηση σε πέντε τύπους "ύφους διακοπών" (σχήµα 3.1). 
Ονοµάζονται:  
 

• ο συνετός αναζητητής χαλάρωσης   
• η νέα οικογένεια  
• ο νέος εκδροµέας  
• ο απαιτητικός αναζητητής-  περιπέτειας 
• ο κλασικός αναζητητής -πολιτισµού  
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Σχήµα 3.1. Πέντε τύποι διακοπών που κατασκευάστηκαν από 16 EURO 
STYLES 
 
Εκτός από τη στρατηγική αξιολόγηση της τουρισµός-παραγωγής των χωρών, τα 
EUROSTYLES είναι ιδιαίτερα χρήσιµα στα εκπαιδευτικά προγράµµατα. ANTO είναι 
υπεύθυνο για την εκπαίδευση µάρκετινγκ για τους τοπικούς και περιφερειακούς 
διευθυντές για πολλά έτη. Πρόσφατα, οι τύποι τρόπου ζωής και οι µορφές διακοπών 
που αποδεικνύονται ειδικά ένα εξαιρετικά επιτυχές όργανο για λόγους επίδειξης. Οι 
πέντε µορφές απεικονίζονται µε πολλά εικονογραφικά στοιχεία όπως, οι προτιµήσεις 
για ένα αυτοκίνητο, το να διαβάσει συγκεκριµένες εφηµερίδες, τηλεοπτικά κανάλια 
που προτιµούνται και δραστηριότητες ελεύθερου χρόνου που ασκούνται. Αυτό βοηθά 
πολύ στην εκπαίδευση ενός αρχαρίου στο µάρκετινγκ, και στη µεταβίβαση ότι οι 
αγορές αποτελούνται των ατόµων και από τις οµάδες-στόχους που να χρειαστούν µια 
διαφορετική επεξεργασία µένοντας σε ένα ιδιαίτερο θέρετρο.  
 
Το πείραµα ` που εξάγει "το EUROSTYLES στις ΗΠΑ(23) επίσης έχει ένα 
σοβαρότερο υπόβαθρο από παίζοντας ακριβώς γύρω µε τη νευρική διαµόρφωση 
δικτύων. Το σχήµα 3.2 σαφώς εξηγεί τους λόγους. Οι Κάτω Χώρες, η Ιαπωνία, η 
Ιταλία και οι ΗΠΑ χαρακτηρίζουν σε µια "δυναµική" µήτρα αύξηση-µεριδίου. Οι 
τροχιές για κάθε παραγωγική χώρα συνδέουν τις θέσεις του 1981 µε το 1990 και 
παρεκτείνουν την τάση έως το 1999. Ενώ η Αυστρία είναι πιθανό να ενισχύσει την 
ανταγωνιστική θέση της στις ιταλικές και ιαπωνικές αγορές αύξησης (που 
αποδεικνύονται από µια αύξηση στο σχετικό µερίδιο αγοράς), οι ΗΠΑ είναι στην 
πτώση. Τα αποτελέσµατα USTYLES έχουν συµβάλει να πείσουν τη διαχείριση 
ANTO ότι οι µακροπρόθεσµες πιθανότητες στην αµερικανική αγορά είναι ακόµα 
άθικτες και πιο ελπιδοφόρος από το αναµενόµενο.  
 
Ένας κεντρικός προορισµός της Ευρώπης, εντούτοις, πρέπει να δεχτεί ότι εκπληρώνει 
έναν ρόλο ξένων στο σύνολο εκτίµησης του αµερικανικού ταξιδιώτη. Σε αντίθεση µε 
τις συνθήκες στην αγορά στις γειτονικές καταστάσεις της Ευρώπης, η διαχείριση 
αντιµετωπίζει έναν πιο κινητό και απροκατάληπτο καταναλωτή. Τα ψυχογραφικά 
σχεδιαγράµµατα των ελκυστικότερων αµερικανικών οµάδων-στόχων µετατοπίζονται 
βαριά προς τα κίνητρα και τις τοποθετήσεις όπως τη µετακίνηση, ερευνώντας τα νέα 
περιβάλλοντα, εκτιθέµενος στη νέα εµπειρία και µεταβαλλόµενος το ρυθµό. Η 
διαχείριση µάρκετινγκ αναγκάζεται να προσαρµοστεί σε αυτές τις προκλήσεις και να 
εξασκηθεί  στη «σωστή» αγορά ενός µεγάλης απόστασης προορισµού. 
 
3.2. ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 
 
Είναι πάρα πολύ νωρίς για να ολοκληρώσει εάν η έννοια της "υβριδικής" κατάτµησης 
που αναφέρεται στο επόµενο κεφάλαιο θα επιζήσει στην πρακτική µάρκετινγκ. Ο 
εµπορικός επιστήµονας δοκιµάζει το γνωστό δίληµµα. Η πραγµατικότητα αγοράς, αφ' 
ενός, είναι πάντα πιο σύνθετη από το πιο φανταχτερό πρότυπο µάρκετινγκ µπορεί να 
συλλάβει. Αφ' ετέρου, οι διοικητικοί επαγγελµατίες, εξ αιτίας των περιορισµών 



δαπανών και χρόνου, έχουν µια περιορισµένη προθυµία να επιτρέψουν τα µυστήρια 
συστήµατα απόφαση-υποστήριξης. Υπάρχούν ακόµα πολλά να µάθουµε για το πώς 
να καταστηθούν τα νευρικά αποτελέσµατα δικτύων και να αφοµοιωθούν ευκολότερα 
. Πιθανώς, η µέθοδος θα πρέπει να παραµείνει "κρυµµένη" από το χρήστη (αυτό είναι 
η προσέγγιση "µαύρων κουτιών" των πιό προηγµένων εµπορικών πακέτων 
λογισµικού, που προσφέρεται από τα σωστά συστήµατα πληροφοριών ΕΠΕ στο UK). 
Ένας άλλος τρόπος να αποκτηθεί η διαχείριση είναι να στηρίζεται στις προφητικές 
δυνάµεις ενός προτύπου NNW. Η λογική θα έτρεχε έπειτα ως εξής: λαµβάνοντας 
υπόψη µια ταξιδιωτική οµάδα-στόχο µε διάφορες ιδιαίτερες προσωπικές, 
ψυχογραφικές και σχετικές µε το ταξίδι ιδιότητες. Κατά συνέπεια, το σύστηµα 
πληροφοριών µάρκετινγκ σκοπεύει να ενσωµατώσει πιο προηγµένες  µεθοδολογίες. 
 
3.3.ΕΡΕΥΝΑ ΚΑΙ ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΝΕΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ. 
 
Το µέρος 3 της εργασίας έχει ως προϋπόθεση ότι, στη σηµερινή πτητική, δυναµική 
και σύνθετη βιοµηχανία φιλοξενίας, µια σταθερή οργανωτική δέσµευση για το προϊόν 
και την ανάπτυξη υπηρεσιών * δεν είναι µια επιλογή, είναι µια προϋπόθεση για την 
επιβίωση. Τα Κεφάλαια 10 έως 12 επιδιώκουν να παρέχουν µια δοµηµένη, διαδοχική 
και ανεξάρτητη άποψη της ανάπτυξης προϊόντων στα τµήµατα κατοικίας και 
υπηρεσιών τροφίµων της βιοµηχανίας φιλοξενίας. Μια ευρεία σειρά προσεγγίσεων 
συζητείται, συµπεριλαµβανοµένων των "νέων-στον- κόσµο" προϊόντων, γραµµές 
νέων προϊόντων, επεκτάσεις γραµµών προϊόντων, επανατοποθετήσεις προϊόντων και 
µειώσεις των δαπανών προϊόντων.  
 
Το κεφάλαιο 10 εξετάζει τη γενική σηµασία της ανάπτυξης των προϊόντων στη 
βιοµηχανία φιλοξενίας και περιγράφει, µε  παραδείγµατα, το ρόλο των διαφορετικών 
τύπων ερευνών στη διαδικασία ανάπτυξης προϊόντων. Το κεφάλαιο περιγράφει 
επίσης την "παραδοσιακή" προσέγγιση στην ανάπτυξη προϊόντων και προσφέρει ένα 
πλαίσιο για τις βελτιώσεις στην αποτελεσµατικότητα και την αποδοτικότητα της 
προσέγγισης για την ανάπτυξη προϊόντων. 
 
Το κεφάλαιο 11 περιγράφει την ανάπτυξη του Προαυλίου από την έννοια του 
Marriott µε τη συγκεκριµένη αναφορά στις ερευνητικές τεχνικές που υιοθετούνται για 
να εξετάσουν την έννοια των προϊόντων. Οι πολλών µεταβλητών και επαγωγικές 
ερευνητικές τεχνικές χρησιµοποιήθηκαν, και αυτές συζητούνται σε σχέση µε την 
υποστήριξη που παρέχεται στο σχεδιασµό, την ανάπτυξη και επιτυχώς στην 
προώθηση της έννοιας των αλυσίδων κατοικίας. 
  
Το κεφάλαιο 12 εστιάζει σε µια µεθοδολογία για την ανάπτυξη και την εισαγωγή των 
νέων προϊόντων στη βιοµηχανία υπηρεσιών φαγητού. Ο σκοπός είναι να εξηγηθούν 
και να διευκρινιστούν τα στάδια έρευνας και προγραµµατισµού που απαιτούνται για 
να εξασφαλίσουν ότι τα εκατοµµύρια των δολαρίων της χρηµατοδότησης ανάπτυξης 
εξασφαλίζονται έναντι των προγραµµάτων ανάπτυξης προϊόντων που έχουν 
διατυπωθεί κατάλληλα και έχουν εφαρµοστεί.  
 
3.4. ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΣΤΗ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑ ΦΙΛΟΞΕΝΙΑΣ. 

 
Το ένα σταθερό στο σηµερινό περιβάλλον φιλοξενίας, είναι η αλλαγή. Η αλλαγή στη 
βιοµηχανία φιλοξενίας µπορεί να ταξινοµηθεί σε δύο είδη: εξελικτική αλλαγή και 
επαναστατική αλλαγή. Το πρώτο έρχεται από µέσα  και το τελευταίο προέρχεται από 



έξω. Για να είναι ηγέτες στη βιοµηχανία και να διατηρήσουν ένα βιώσιµο 
ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, οι οργανώσεις φιλοξενίας πρέπει να σχεδιάσουν, να 
ελέγξουν και να εφαρµόσουν την αλλαγή τους. ∆ιαφορετικά, η αλλαγή θα τους 
επιβληθεί  από τον εξωτερικό κόσµο κατά τρόπο ανεξέλεγκτο. Μια δοµηµένη, 
συνεπής και διαδοχική προσέγγιση στην ανάπτυξη προϊόντων πηγαίνει κατά κάποιο 
τρόπο στην υιοθέτηση µιας εξελικτικής, σε αντιδιαστολή µε επαναστατική, 
προσέγγιση στην αλλαγή.  
 
Ο πρόεδρος των ∆ιεθνών Ξενοδοχείων Επιλογής, υποστηρίζει ότι η δεκαετία του '90 
θα είναι η ανταγωνιστικότερη δεκαετία στην ιστορία της  βιοµηχανίας κατοίκησης, 
και προτείνει ότι κάθε ξενοδοχείο και η κατοικία της επιχείρησης πρέπει να γίνουν 
πιο προσανατολισµένα στην αγορά, βελτιώνοντας το προϊόν τους για να 
δηµιουργήσουν ένα µοναδικό, βιώσιµο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα στην τοπική 
αγορά τους και µια αντίληψη για τη µεγαλύτερη αξία µεταξύ των φιλοξενουµένων 
τους. Η επιτυχία στη σηµερινή φονική παγκόσµια βιοµηχανία φιλοξενίας εξαρτάται 
συχνά από την ύπαρξη κατά πρώτον,  να επισηµάνει µια καταναλωτική τάση, να 
αναπτύξει και να εισαγάγει τα νέα προϊόντα, και να κεφαλαιοποιήσει γρήγορα επάνω 
στις συνεχώς µεταβαλλόµενες καταναλωτικές ανάγκες και τις επιθυµίες. 
Παραδείγµατος χάριν, η ανάπτυξη και η εισαγωγή των εννοιών ξενοδοχείων 
εκτεταµένης παραµονής σουιτών στην βιοµηχανία κατοικίας ήταν το αποτέλεσµα 
µιας καταναλωτικής ανάγκης για µια θέση να µείνουν, που ήταν περισσότερο 
"ολιγαρκής" ενώ η εισαγωγή των McDonald's "McLean" Βurger και το τέλος των 
KFC του "Lite ‘n Crispy", ένα χωρίς δέρµα τηγανισµένο προϊόν κοτόπουλου, ήταν 
ένα άµεσο αποτέλεσµα της αυξανόµενης καταναλωτικής ανησυχίας για την υγεία και 
διατροφή.  
 
Η δεκαετία του '80 είδε µια τεράστια έµφαση στην ανάπτυξη των νέων προϊόντων 
στις βιοµηχανίες κατοικίας και υπηρεσιών τροφίµων δεδοµένου ότι οι οργανώσεις 
προσπάθησαν να φροντίσουν για τις όλο και περισσότερο διαφοροποιηµένες ανάγκες 
της αγοράς. Σε µια πρόσφατη έρευνα για 4.000 κατοικίες και οργανώσεις 
εστιατορίων στη Βόρεια Αµερική, πάνω από 77 τοις εκατό των αποκριθέντων 
οργανώσεων δήλωσαν ότι η ανάπτυξη νέων προϊόντων ήταν συγκρατηµένη έως πολύ 
σηµαντική ως µέθοδος διατήρησης ενός ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος στην 
αγορά. Εντούτοις, πέρα από το ένα τρίτο των αποκριθέντων είδαν την κατευθυνόµενη 
καταναλωτική έρευνα ως ασήµαντη, η οποία προσφέρει κάποια εµπιστοσύνη στο 
επιχείρηµα ότι ένα µεγάλο µέρος της ανάπτυξης των προϊόντων στη βιοµηχανία 
φιλοξενίας δεν είναι απευθυνόµενο στην αγορά αλλά προσανατολισµένο στο προϊόν. 
Η έµφαση στην ανάπτυξη και την εισαγωγή νέων προϊόντων στη βιοµηχανία 
φιλοξενίας ήταν, στην ουσία, µια απάντηση από τις εταιρίες στην πολλαπλότητα της 
αγοράς και τις διαφορετικές ανάγκες τιµών/ αξίας των πολλαπλάσιων τοµέων αγοράς. 
Στη σηµερινή βιοµηχανία φιλοξενίας δεν υπάρχει κανένα τέτοιο πράγµα όπως µια 
µαζική αγορά. Οι µαζικές αγορές είναι ένα αποµεινάρι του παρελθόντος. Και οι 
επιχειρήσεις κατοικίας και υπηρεσιών φαγητού βρίσκονται αντιµέτωπες µε το στόχο 
του να βρουν προσθήκες γραµµών προϊόντων που θα διατηρήσουν την 
αποδοτικότητά τους κατά τη διάρκεια των µειώσεων στην οικονοµία βελτιώνοντας τη 
δυνατότητα κέρδους στις περιόδους αύξησης. Αυτός είναι ένας ιδιαίτερα περίπλοκος 
στόχος.  
 
Η επιτυχής ανάπτυξη των προϊόντων µπορεί να απαιτήσει το ξεφλούδισµα από πίσω 
πολλαπλάσιων στρωµάτων των τεχνολογικών, κατασκευαστικών και άλλων 



µεταβλητών των καταναλωτών, προτού να τοποθετηθεί επιτυχώς το προϊόν στην 
αγορά. Το ποσοστό αποτυχίας των εισαγωγών νέων προϊόντων είναι ενδεικτικό για το 
πόσο περίπλοκη µπορεί να είναι η διαδικασία. Αν και οι ανταµοιβές της επιτυχίας µε 
τις εισαγωγές νέων προϊόντων είναι µεγάλες, οι δαπάνες της αποτυχίας είναι επίσης 
υψηλές. Μια εµπειροτεχνική µέθοδος προβλέπει ότι µόνο ένα προϊόν στα δέκα πάντα 
την κάνει τόσο όσο µια καταναλωτική δοκιµή, και µόνο 10 τοις εκατό εκείνων το 
κάνουν πάντα ως αγορά. Αυτός ο κίνδυνος συντίθεται όταν τείνουν να αποποιηθούν 
σηµαντικές εταιρίες φιλοξενίας ενός µεγάλου µέρους της σειράς καταναλωτικών 
εξετάσεων προκειµένου να κτυπηθούν οι ανταγωνιστές τους στην αγορά. Άλλες 
εκτιµήσεις προτείνουν ότι, από τις εκατό ιδέες νέων προϊόντων που παράγονται, µόνο 
οι δεκαπέντε επιζούν από τη φάση διαλογής, έξι επιζούν από τη φάση ανάπτυξης 
προϊόντων, και µόνο δύο επιζούν από τη φάση εµπορευµατοποίησης - µια αναλογία 
επιτυχίας 2 τοις εκατό! Τα νέα προϊόντα αποτυγχάνουν για πολλούς λόγους, αλλά 
µερικά από τα σηµαντικότερα εµπόδια στην επιτυχία περιλαµβάνουν την έλλειψη 
µιας σχέσης στην αποστολή της εταιρίας⋅ η υιοθέτηση ενός προσανατολισµού 
προϊόντων σε αντιδιαστολή µε έναν προσανατολισµό αγοράς⋅ µια έλλειψη ή µια κακή 
χρήση της έρευνας αγοράς και της ανάλυσης αγοράς⋅ φτωχή πρόβλεψη πωλήσεων⋅ 
κακός σχεδιασµός προϊόντων και ποιότητα⋅ φτωχές δοµές τιµολόγησης⋅ και 
ανεπαρκείς δίαυλοι διανοµής. Σε γενικούς όρους, έχει προταθεί ότι τα νέα προϊόντα 
αποτυγχάνουν στην αγορά στο µεγάλο µέρος που οφείλεται στην έλλειψη µιας 
κατάλληλης διαδικασίας ανάπτυξης προϊόντων που ενσωµατώνεται µε µια επαρκή 
εµπορική στρατηγική.  
 
Ο σκοπός αυτού του κεφαλαίου είναι να προσφερθεί µια επισκόπηση της ιστορικής 
και τρέχουσας κατάστασης των πρακτικών έρευνας και ανάπτυξης προϊόντων στη 
βορειοαµερικανική βιοµηχανία φιλοξενίας. Συγκεκριµένα, οι στόχοι αυτού του 
κεφαλαίου είναι:  
 

• να περιγράψει τη σηµασία της ανάπτυξης προϊόντων στη σηµερινή 
βιοµηχανία φιλοξενίας  

• να περιγράψει, µε παραδείγµατα, το ζωτικής σηµασίας ρόλο των 
διαφορετικών τύπων ερευνών στη διαδικασία ανάπτυξης προϊόντων  

• να περιγράψει την "παραδοσιακή" προσέγγιση στην ανάπτυξη προϊόντων στη 
βιοµηχανία φιλοξενίας   

• να προσφέρει ένα πλαίσιο για µια αποτελεσµατικότερη και αποδοτικότερη 
προσέγγιση στην ανάπτυξη προϊόντων. 

 
3.5. Η ΣΗΜΑΣΙΑ ΤΗΣ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ. 
 
Η ανάπτυξη των νέων προϊόντων στη βιοµηχανία φιλοξενίας είναι σηµαντική για 
διάφορους λόγους. Τα νέα προϊόντα δηµιουργούν συχνά τον ενθουσιασµό, χτίζουν 
την υποχρέωση και κάνουν µια επιχείρηση ένα πιο συναρπαστικό µέρος για εργασία, 
ταυτόχρονα επιτρέποντας στις επιχειρήσεις και στους πωλητές για να ενισχύσουν τις 
σχέσεις πελατών και για να χτίσουν νέες. Η επίδραση της χείρας βοηθείας στα 
σηµαντικά νέα προϊόντα στο ολόκληρο µίγµα προϊόντων µιας οργάνωσης είναι συχνά 
σηµαντική, και σχεδόν πάντα υποτιµηµένη. Στη σηµερινή βιοµηχανία φιλοξενίας, ένα 
σταθερό ρεύµα των επιτυχών νέων προϊόντων είναι ουσιαστικό στο να αποφύγει την 
πτώση και να τροφοδοτήσει τη συνεχή ανάπτυξη. Η R&D που συνδέεται µε την 
ανάπτυξη νέων προϊόντων χρησιµεύει επίσης ως ένα εµπόδιο στην είσοδο µέσα στην 
αγορά από τους ανταγωνιστές καθώς επίσης και στη δανειζόµενη ευελιξία των  



επιχειρήσεων υπό µορφή βάσης ταλέντου και υποδοµής που µπορούν να 
παρουσιαστούν στο παιχνίδι όπως απαιτείται. 
 
3.6. ΤΥΠΟΙ ΝΕΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ. 
 
Θεωρούνται γενικά έξι κατηγορίες νέου προϊόντος, όπως φαίνεται στο σχήµα 3.2. τα 
προϊόντα  "Νέα στον κόσµο " είναι προϊόντα που δηµιουργούν µια εξ ολοκλήρου νέα 
αγορά, και αποτελούν περίπου το 10 τοις εκατό των συνολικών εισαγωγών νέων 
προϊόντων.  
 
Οι γραµµές των νέων προϊόντων είναι νέα προϊόντα που επιτρέπουν σε µια 
επιχείρηση να µπει σε µια καθιερωµένη αγορά για πρώτη φορά, και αυτά αποτελούν 
περίπου το 20 τοις εκατό των συνολικών εισαγωγών.  
 
Οι επεκτάσεις γραµµών είναι νέα προϊόντα που συµπληρώνουν την καθιερωµένη 
γραµµή προϊόντων µιας οργάνωσης, και αποτελούν περίπου το 26 τοις εκατό των 
συνολικών εισαγωγών νέων προϊόντων. Οι επεκτάσεις γραµµών περιλαµβάνουν τα 
"προϊόντα βελτίωσης", τα "προϊόντα οικονοµίας" και τα "πρόσθετα προϊόντα 
χαρακτηριστικών γνωρισµάτων". ∆εδοµένου ότι πολλοί ειδικοί στις προβλέψεις 
προβλέπουν ότι τα νέα προϊόντα θα έχουν τις µειωµένες πιθανότητες της επιτυχίας 
στη δεκαετία του '90, η βασισµένη στη γραµµή επέκτασης ανάπτυξη έχει επιταχυνθεί 
εντυπωσιακά, ιδιαίτερα ως ποσοστό των γενικών προσπαθειών ανάπτυξης νέων 
προϊόντων. Εντούτοις, ένας πολύ πραγµατικός κίνδυνος µε τις επεκτάσεις γραµµών 
είναι η επαναχρησιµοποίηση ανταλλακτικών του εµπορικού σήµατος γονέων. Προς 
το τέλος της δεκαετίας του '80 πολλές οργανώσεις φιλοξενίας, πρόθυµες για τη 
γρήγορη επιτυχία, εισαχθείσες επεκτάσεις γραµµών σε ένα σηµαντικό εµπορικό σήµα 
χωρίς οφειλόµενο σεβασµό για το µακροπρόθεσµο επηρεάζουν στο εµπορικό σήµα 
γονέων. Το σχέδιο έχει γίνει αρκετά τυποποιηµένο: ο διευθυντής "επέκτασης 
γραµµών" προωθεί το νέο προϊόν, που εκτρέπει τους πόρους µακριά από το γονέα 
του⋅ η επέκταση επιτυγχάνει τους στόχους πωλήσεών του και ο διευθυντής 
ανταµείβεται⋅ τελικά, η κορυφαία διαχείριση ανιχνεύει τα σηµάδια της αργής πτώσης 
του γονέα, και ο µεταθανάτιος αποκαλύπτει την επαναχρησιµοποίηση ανταλλακτικών 
ως αιτία της ασθένειας του γονέα. Μια µέθοδος αποφυγής της παγίδας της 
επαναχρησιµοποίησης ανταλλακτικών είναι για τις οργανώσεις να διευθυνθεί µια 
µιµούµενη αγορά δοκιµής (STM) του προτεινόµενου προϊόντος. Η διαδικασία των 
STM συζητείται αργότερα σε αυτό το κεφάλαιο. 
 
Οι βελτιώσεις και οι αναθεωρήσεις αποτελούν επίσης περίπου το 26 τοις εκατό των 
εισαγωγών των νέων προϊόντων. Είναι νέα προϊόντα που παρέχουν τη βελτιωµένη 
απόδοση της µεγαλύτερης αντιληπτής αξίας, και που αντικαθιστούν τα υπάρχοντα 
προϊόντα.  
Οι επανατοποθετήσεις είναι υπάρχοντα προϊόντα που στοχεύουν στις νέες αγορές ή               
στους τοµείς αγοράς, και αποτελούν περίπου το 7 τοις εκατό του συνόλου.  
 
Τελικά, οι µειώσεις δαπανών είναι νέα προϊόντα που παρέχουν την παρόµοια 
απόδοση µε χαµηλότερο κόστος, και αποτελούν το 11 τοις εκατό των συνολικών 
εισαγωγών νέων προϊόντων. 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Νεοσύστατα στον κόσµο 
προϊόντα  

Νέες γραµµές προϊόντος  

Βελτιώσεις & επαναλήψεις  

Μειώσεις κόστους  

Επανατοποθετήσεις  

ΝΕΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ  

Επεκτάσεις γραµµών 

 
  
 
Σχήµα 3.2 Τύποι νέου προϊόντος  
 
3.7. Ο ΚΥΚΛΟΣ ΖΩΗΣ ΤΗΣ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ ΝΕΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ. 
 
∆εν υπάρχει ούτε µια διαδικασία για την ανάπτυξη των νέων προϊόντων. Μερικές 
επιχειρήσεις χρησιµοποιούν έξι στάδια στο στάδιο της ανάπτυξης νέων προϊόντων. 
Αυτά τα στάδια είναι:  
 

• Γένεση 
• προκαταρκτική αξιολόγηση  
• πρόωρη ανάπτυξη  
• προηγµένη ανάπτυξη  
• εισαγωγή  
• αξιολόγηση αγοράς . 

Εντούτοις, στο σηµερινό δυναµικό περιβάλλον φιλοξενίας µερικές επιχειρήσεις 
υπογραµµίζουν τις πιο σύντοµες αναπτυξιακές χρονικές γραµµές και φτάνουν στην 
αγορά γρηγορότερα. Στη δεκαετία του '70 και για ένα µεγάλο µέρος της δεκαετίας 
του '80, για παράδειγµα, η διαδικασία ανάπτυξης προϊόντων ήταν ιδιαίτερα δοµηµένη 
και εξαρτώµενη από την έρευνα (αν και όχι πάντα υγιής έρευνα) σε κάθε στάδιο. Στη 
δεκαετία του '90 βλέπουµε την υιοθέτηση µιας τεµαχισµένης διαδικασίας, δεδοµένου 
ότι µερικές επιχειρήσεις υπογραµµίζουν τη λήψη των κινδύνων για να φτάσουν στην 
αγορά γρήγορα. Σε αυτές τις περιπτώσεις, τη διαδικασία ανάπτυξης µπορεί να 
αλλάξει αρκετά, αποτελούµενη από µόνο τέσσερα στάδια: 
 



• γένεση και αξιολόγηση  
• πρόωρη ανάπτυξη  
• εισαγωγή  
• αξιολόγηση αγοράς και προηγµένη ανάπτυξη.  

 
ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΗ  ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ 

 
Οι κρατικοί σηµαντικοί στόχοι της εταιρίας και τα σχέδια για την επίτευξη αυτών των 

στόχων. Καθορίστε ποια επιχείρηση η εταιρία είναι µέσα ή θέλει να είναι µέσα. 
 

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ  ΝΕΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 
 

Συνοψίστε τα νέα προϊόντα και καθορίστε τα όρια µέσα στα οποία µπορούν να 
αναπτυχθούν. 

 
 

ΠΑΡΑΓΩΓΉ  Ι∆ΕΩΝ 
 

Έρευνα για νέα προϊόντα που είναι σύµφωνα µε τους στόχους της οργάνωσης. 
 
 

∆ΙΑΛΟΓΗ ΚΑΙ  ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ 
 

Μειώστε τον αριθµό ιδεών µε την ανάπτυξη και  εφαρµογή  κριτηρίων για να 
αποβληθούν οι µη πρακτικοί, επίσης αναπτύξτε µια έννοια προϊόντων για τις 
επιζούσες ιδέες µε την έκφραση τους στους σηµαντικούς όρους χρηστών. 

 
 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ 
 
 

Αξιολογεί τις επιζούσες ιδέες σύµφωνα µε τις απαιτήσεις της εταιρίας για τις 
πωλήσεις, το µερίδιο αγοράς, τα κέρδη και την επιστροφή στην επένδυση. 

 
 

ΑΝΑΠΤΥΞΗ 
 

Μετασχηµατίστε την ιδέα σε ένα πρότυπο πρωτοτύπων για να εξασφαλιστεί ότι είναι 
τεχνικά και εµπορικά εφικτό επιπλέον, αναπτύξτε δοκιµαστικά τα άλλα στοιχεία 

µιγµάτων αγοράς. 
 
 

∆ΟΚΙΜΗ 
 

Αξιολογεί το προϊόν και το µάρκετινγκ που προγραµµατίζονται υπό τις πραγµατικές ή 
τις συνθήκες χρηστών. 

 
 

ΕΜΠΟΡΕΥΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ 
 



Λανσάρετε το νέο προϊόν και µε αυτόν τον τρόπο το ενσωµατώστε το στο µίγµα 
προϊόντων της εταιρίας. 

 
Σχήµα 3.4. Στάδια της πηγής ανάπτυξης νέων προϊόντων 
 
 
Για µερικές επιχειρήσεις και µερικά προϊόντα, η διαδικασία της ανάπτυξης προϊόντων 
εµφανίζεται για µία περίοδο των ετών για άλλες επιχειρήσεις και προϊόντα, µπορεί να 
πάρει τόσο λίγο όσο µερικοί µήνες. Η παρερχόµενη περίοδος από την αρχική έννοια 
προϊόντων µέχρι το νέο προϊόν είναι εµπορικά διαθέσιµη και καλείται χρόνος 
ανάπτυξης κύκλων. Ένας πιο σύντοµος χρονικός κύκλος, άλλα πράγµατα που είναι 
ίσα, αυξάνει την ανταγωνιστική αξία του νέου προϊόντος. 
  
Το σχήµα 3.4. περιγράφει τα διάφορα γενικά στάδια ανάπτυξης νέων προϊόντων. 
Αυτά τα στάδια µπορούν να ονοµαστούν διαφορετικά ανάλογα µε την οργάνωση, 
αλλά τα βασικά στάδια είναι τα ίδια στις οργανώσεις. Η ανάπτυξη προϊόντων αρχίζει 
σοβαρά στο στάδιο παραγωγής ιδέας του σχήµατος 10.2. Φυσικά, κάθε στάδιο 
ανάπτυξης προϊόντων συνοδεύεται από τις σχετικές στρατηγικές. Κάθε ένα από αυτά 
τα στάδια συζητείται σε µεγαλύτερο βάθος κατωτέρω. 
  
Το σχήµα 3.5., µια µήτρα συνδέσµων, παρουσιάζει µια διαδικασία ανάπτυξης 
στρατηγικής πέντε σταδίων που µπορεί να χρησιµοποιηθεί για να παρέχει στον 
εµπορικό διευθυντή συστηµατικά µέσα για τη µακροπρόθεσµη δυνατότητα ενός νέου 
προϊόντος στην αγορά. Όπως µπορεί να δει κανείς στο διάγραµµα, κάθε στάδιο της 
διαδικασίας ανάπτυξης προϊόντων πρέπει να συνοδευτεί από ορισµένες εµπορικές 
στρατηγικές που συνδέονται προς την ενίσχυση της επιτυχίας της εισαγωγής κατά τη 
διάρκεια του µακροπρόθεσµου. 
 

∆ιαδικασία 
ανάπτυξης 
προϊόντος  

Παραγωγή 
ιδέας  

∆ιαλογή Ανάπτυξη ∆οκιµή Εµπορευµατοποί
ηση  

∆ιαδικασία 
ανάπτυξης 
στρατηγικής  

Αποστολή Στόχος  Προγραµµατισµ
ός  

Προγράµµατα Τακτική  

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ  
Αγορά 
στόχος  

Έρευνα 
µάρκετινγκ  

Προσβασιµότητα Κατάτµηση Στοχοθέτηση  Προσδιορισµός 
σχέσης  

Προϊόν/ 
υπηρεσία   

Ευκαιρίες 
Συνέπεια  

Συµπλήρωµα-  
Τακτοποίηση  

Ειδικεύσεις  
Πρωτότυπο  
Μαρκάρισµα  
Συσκευασία  

Χρήσεις 
Εφαρµογές  
Υπηρεσία  
Προ- & µετά  
Πωλήσεων  
 
 

Εγγύηση  
Εξουσιοδότηση 
Οικονοµικές  
Υπηρεσίες  

Προώθηση  Αξιολόγηση  Το εφικτό  ∆ιαφήµιση  
Προσωπική  
Πώληση  
Προώθηση 
Πωλήσεων  
Εικόνα   

Θέµα  
Μέσα  
Αποτελεσµατικότητα 
Μηνύµατος  

Επιλογή  
∆ύναµη 
πωλήσεων  
Αντιπρόσωποι 
οργανισµού  



      
Κατανοµή Προσιτός  Εναλλακτικές  ∆ιαθεσιµότητα  

Καναλιού  
Μεταφορά  

Λειτουργικός 
χωρισµός  
Επίπεδο υπηρεσίας  
Καταναλωτή  
Τρόποι µεταφοράς  

∆ιαχείριση 
καναλιού  
Κατάλογοι  
Αποθήκευση  
Ποσοστά 
Μεταφοράς  
Επιλογή 
καναλιού   

Τιµή  Αξία  Συνέπεια 
Πολιτική 
τιµολόγησης  

Ανάλυση  
Κόστους –  
Εισοδήµατος  
Ανάλυση  
Ισορροπηµένου  
Προϋπολογισµού 

Αποδοτικότητα  
Επιστροφή – στόχος  
Όροι τιµολόγησης  
Γεωγραφικός   

Τιµή 
καταλόγων  
Εκπτώσεις  
Επιδόµατα  

 
Σχήµα 3.5. Κύκλος ζωής ανάπτυξης προϊόντος  
 
3.8. ΠΑΡΑΓΩΓΗ Ι∆ΕΑΣ. 
 
Το στάδιο παραγωγής ιδέας περιλαµβάνει γενικά τον προσδιορισµό και τον αρχικό 
καθαρισµό µιας ιδέας για ένα νέο προϊόν. Αυτό µπορεί να προκληθεί µε µια 
πρωτοβουλία της ανώτερης διαχείρισης, µια επίσηµη άσκηση προγραµµατισµού από 
µια τρέχουσα οµάδα υπεύθυνη για την ευθύνη, ή απλά µια ιδέα που υπερασπίζεται 
από ένα µεµονωµένο άτοµο στην επιχείρηση - ή ένας πελάτης. Οι χαρακτηριστικές 
εκτιµήσεις στο στάδιο παραγωγής ιδέας θα περιελάµβαναν έναν καθορισµό του 
πελάτη-στόχου και µια επισκόπηση των µη ικανοποιηθεντών αναγκών του πελάτη⋅ 
µια αίσθηση των τεχνολογικών επιλογών που υπάρχουν για να αναπτύξουν ένα 
προϊόν που ικανοποιεί εκείνες τις ανάγκες⋅ ζητήµατα σχετικά µε τις κατάλληλες 
λειτουργικές τεχνολογίες και τις εγκαταστάσεις⋅ η γενική δυνατότητα αγοράς για ένα 
προϊόν αυτού του τύπου⋅ το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα της επιχείρησης στη 
συνέχιση της εισαγωγής ενός τέτοιου προϊόντος και οι πόροι, και οικονοµικοί και 
ανθρώπινοι, οι οποίοι θα απαιτούνταν για να αναπτύξουν την έννοια προϊόντων.  
 
Υπάρχουν διάφορες πιθανές προσεγγίσεις στην παραγωγή ιδέας. Κάποια είναι µια 
ιδιαίτερα δοµηµένη προσέγγιση που χρησιµοποιεί έναν εκπαιδευµένο βοηθό και µια 
οµάδα που γενικά έχει όχι περισσότερους από δέκα συµµετέχοντες, προέρχεται 
παραδοσιακά από τις διάφορες οργανωτικές λειτουργίες. Οι σύνοδοι γίνονται γενικά 
εκτός χώρου, µακριά από τις καθηµερινές αποσπάσεις της προσοχής εργασίας. 
Μπορούν να ποικίλουν στο µήκος από µερικές ώρες έως µια ολόκληρη εβδοµάδα. 
Πολλές επιχειρήσεις έχουν ένα τρέχων στάδιο παραγωγής ιδέας προκειµένου να 
καθιερωθεί µια "σωλήνωση" ή η τράπεζα των ιδεών νέων προϊόντων που µπορούν να 
επισυναφθούν την προσοχή επάνω σε µια "ως αναγκαία" βάση.  
 
Η ποιοτική έρευνα διαδραµατίζει συχνά έναν µεγάλο ρόλο στο στάδιο της παραγωγής 
ιδέας και της ανάπτυξης της έννοιας. Γενικά, οι αρχικές έννοιες εκτίθενται στους 
καταναλωτές στις συνεντεύξεις οµάδας εστίασης, τις µίνι-οµάδες, τις τριάδες και τις 
σε βάθος προσωπικές συνεντεύξεις ή του «ενός για τον άλλο». Υπάρχουν δύο είδη 
συνέντευξης: αναπτυξιακή και αξιολογική. Στις αναπτυξιακές συνεντεύξεις, η 
συζήτηση να ενδιαφερθεί για τις ανάγκες και τα χάσµατα που ένα νέο προϊόν µπορεί 



να καλύψει. Στις αξιολογικές συνεντεύξεις, η συζήτηση µπορεί να στραφεί στη 
δυνατότητα του νέου προϊόντος να ικανοποιηθούν οι βασικές καταναλωτικές 
ανάγκες, καθώς επίσης και στους τρόπους στους οποίους ένα νέο προϊόν ή µια έννοια 
µπορεί να αυξήσει την καταναλωτική έκκληση. Τα βασικά ζητήµατα που 
αντιµετωπίζονται σε αυτό το αρχικό στάδιο µπορεί να περιλάβουν τα εξής: 
 
Το πιθανό προϊόν ικανοποιεί µια καταναλωτική ανάγκη; 
 
Έχει έναν "λόγο ύπαρξης" από µια καταναλωτική άποψη;   
 
Το πιθανό προϊόν προσφέρει τα σηµαντικά καταναλωτικά οφέλη;  
 
Είναι το πιθανό προϊόν διαφορετικό από άλλα προϊόντα που οι καταναλωτές µπορούν 
να χρησιµοποιήσουν για να ικανοποιήσουν µια δεδοµένη ανάγκη, 
συµπεριλαµβανοµένων των ανταγωνιστικών βασισµένων στο προϊόν  προσεγγίσεων 
ώστε να πληρούν την ανάγκη;   
 
Ποιος είναι ο βασικός καταναλωτής "καυτά κουµπιά" σχετικά µε το προϊόν;   
 
Πώς µπορούν τα οφέλη προϊόντων αποτελεσµατικότερα να κοινοποιηθούν στους 
καταναλωτές;  
 
Ποια είναι τα χαρακτηριστικά ή οι ιδιότητες βασικών προϊόντων που οι καταναλωτές 
επιδιώκουν σε ένα τέτοιο προϊόν;   
 
Ποια είναι τα γενικά ζητήµατα που περιλαµβάνονται στις εκτιµήσεις τιµής /αξίας του 
καταναλωτή;  
 
3.9. ∆ΙΑΛΟΓΗ. 
  
Το στάδιο διαλογής µπορεί συχνά να διαιρεθεί σε δύο φάσεις: προκαταρκτική 
αξιολόγηση και ογκοµετρική εκτίµηση.  
 
Η προκαταρκτική αξιολόγηση χρησιµοποιεί τις διάφορες προσεγγίσεις που εξετάζουν 
είτε την απόλυτη έκκληση της έννοιας νέων προϊόντων είτε τη συγκριτική έκκληση 
της νέας έννοιας. Το προηγούµενο είδος έκκλησης µετριέται χρησιµοποιώντας µια 
µοναδιαία εκτίµηση, στην οποία η έννοια δεν συγκρίνεται µε άλλες έννοιες ή 
προϊόντα, αλλά η εγγενής έννοια κάνει έκκληση η οποία µετριέται. Εναλλακτικά, η 
έκκληση της έννοιας νέων προϊόντων σε σύγκριση µε άλλες νέες ιδέες προϊόντων και 
υπαρχόντων προϊόντων µπορεί να µετρηθεί. Αυτό το συγκριτικό µέτρο µπορεί να 
χρησιµοποιηθεί για να καλύψει διάφορες πιθανές ιδέες και να επιλέξει τον πιο 
ελπιδοφόρο υποψήφιο (-ους), ή µπορεί να αξιολογήσει την έκκληση των 
µεµονωµένων εννοιών νέων προϊόντων σχετικά µε τις αποδεδειγµένες έννοιες ή τα 
υπάρχοντα προϊόντα. Μια έννοια ή οι έννοιες ελέγχου, που είναι γνωστή για να είναι 
είτε της ισχυρής είτε της αδύνατης καταναλωτικής έκκλησης, συµπεριλαµβάνεται 
γενικά για να µετρήσει τη σχετική δύναµη της έννοιας νέων προϊόντων. Συχνά, 
σηµαντικές εταιρίες έχουν τους κανόνες, ή τα ποσοστά εµποδίων, για την έννοια που 
εξετάζει ή που καλύπτει, οι οποίοι θέτουν µια ελάχιστη µεγάλη µονάδα για την 
έκκληση έννοιας. 
 



Ένα τελικό βήµα προ-αγοράς στην καταναλωτική έρευνα είναι η ογκοµετρική 
εκτίµηση, η οποία περιλαµβάνει τη χρήση της ποσοτικής δοκιµής έννοιας µέσα σε 
ένα µαθηµατικό πρότυπο για να προβλέψει τον όγκο της αγοράς του έτους 1.  
 
3.10. ΑΝΑΠΤΥΞΗ. 
 
Η φάση ανάπτυξης αποτελείται συνήθως από την προετοιµασία ενός σχεδίου 
επιχειρησιακής ευκαιρίας, το περιεχόµενο του οποίου θα περιελάµβανε κανονικά: 
 

• µια πρόβλεψη των προτιµήσεων πελατών (συµπεριλαµβανοµένων των 
σχετικών στοιχείων έρευνας αγοράς)  

• µια ανάλυση της ανταγωνιστικής θέσης της επιχείρησης εάν αυτό το προϊόν 
εισάγεται επιτυχώς (µια ανάλυση "αντίκτυπου")  

• µια περίληψη σηµαντικών απαιτήσεων σχεδίου για το προϊόν (όπως τα 
χαρακτηριστικά γνωρίσµατα, οι λειτουργίες, η αξιοπιστία, το µέγεθος) και τη 
σχετική διαδικασία "κατασκευής"   

• µια ανάλυση των ανταγωνιστικών απειλών και των απαντήσεων  
• ένα σχέδιο µάρκετινγκ συµπεριλαµβανοµένων των πωλήσεων και των 

προβλέψεων µεριδίου αγοράς  
• ένα πρόγραµµα ή "σχεδιάγραµµα" ανάπτυξης προϊόντων/ υπηρεσιών 

(δαπάνες, συγχρονισµός, και οργανώσεις που ενεπλάκησαν) 
• µια οικονοµική ανάλυση για να δικαιολογήσει την εισαγωγή νέων προϊόντων.  

 
Οι πόροι διατίθενται στον προσδιορισµό των πιθανών και αισθητικών ιδιοτήτων 
απόδοσης του προϊόντος. Το σχεδίου επιχειρησιακής ευκαιρίας πρέπει επίσης να 
καλύψει µια µελέτη σκοπιµότητας που πρέπει να εστιάσει και στην τεχνική και 
δυνατότητα πραγµατοποίησης µάρκετινγκ.  
 
Η τεχνική δυνατότητα πραγµατοποίησης ενδιαφέρεται για τις τεχνολογικές 
απαιτήσεις (και "σκληρή" και "µαλακή" τεχνολογία) απαραίτητες για να 
εξασφαλίσουν την επιτυχή εισαγωγή του προϊόντος. Όλες οι ερωτήσεις ως προς αυτό 
που το προϊόν θα κάνει, µε τι θα µοιάσει, και πώς θα χρησιµοποιηθεί πρέπει να 
εξεταστούν και να απαντηθούν. Στις κατάλληλες καταστάσεις, αυτό είναι επίσης το 
πότε η προστασία διπλωµάτων ευρεσιτεχνίας επιδιώκεται και τα πιθανά ζητήµατα 
των περιβαλλοντικών επιδράσεων προσδιορίζονται και περιγράφονται. Ο στόχος 
αυτής της φάσης είναι να επιτευχθεί µια απελευθέρωση σχεδίου για το νέο προϊόν.  
 
Το εφικτό µάρκετινγκ αξιολογείται από την άποψη της επιχειρησιακής στρατηγικής, 
του µάρκετινγκ και των στόχων πωλήσεων, της τακτικής µάρκετινγκ, και των 
σχετικών απαιτήσεων των πόρων και του προγράµµατος έναρξης προϊόντων.  
 
Η καταναλωτική αποδοχή και οι εκτιµήσεις πωλήσεων προβάλλονται επίσης σε αυτή 
τη φάση.  
 
3.11. ∆ΟΚΙΜΗ. 
 
Υπάρχει ένα ρητό µεταξύ των επαγγελµατιών έρευνας αγοράς ότι "είναι καλύτερο να 
πεταχτεί ένας προσοµοιωτής νέων προϊόντων από να συντριφθεί το πραγµατικό 
πράγµα." Το εξεταστικό στάδιο ενδιαφέρεται συγκεκριµένα για τη χρήση των 
ερευνητικών τεχνικών:  



 
• παρέχετε τις πληροφορίες για να µειώσετε τον κίνδυνο και να βελτιώσετε τις 

πιθανότητες της επιτυχίας   
• διευκολύνετε τη διαδικασία εισαγωγής νέων προϊόντων.  

 
Ο ρόλος των πληροφοριών της καταναλωτικής έρευνας είναι και αναπτυξιακός και 
αξιολογικός. Στην πτυχή ανάπτυξής του, ενδιαφέρεται για τα βασικά καταναλωτικά 
ζητήµατα, τις ανάγκες και τα οφέλη και τα βασικά χαρακτηριστικά του προϊόντος και 
τις ιδιότητες που είναι σηµαντικές για τους καταναλωτές. Σαν ενίσχυση αξιολόγησης, 
εξετάζει τις ερωτήσεις όπως: το προϊόν αντιµετωπίζει τα καταναλωτικά ζητήµατα, τις 
ανάγκες και τα οφέλη; και είναι το προϊόν διαφορετικό από τα άλλα µέσα µε τα οποία 
οι καταναλωτές µπορούν να καλύψουν τις ανάγκες, να πάρουν τα οφέλη, κ.λπ.  
 
Το µάρκετινγκ δοκιµής χρησιµοποιείται συχνά ως προφητικό ερευνητικό εργαλείο 
για τις εισαγωγές νέων προϊόντων. Χρησιµοποιεί τα µαθηµατικά πρότυπα στις 
προβλέψεις προγράµµατος των πωλήσεων και του µεριδίου αγοράς καθώς επίσης και 
για να υποβάλει συστάσεις για τη βελτίωση της τιµολόγησης, της διαφήµισης ή της 
προώθησης. Η µιµούµενη έρευνα µάρκετινγκ δοκιµής είναι ο καλύτερος τρόπος για 
µια επιχείρηση ώστε να µειώσει τον κίνδυνο προωθώντας ένα νέο προϊόν, ή 
επαναφέροντας ή επανατοποθετώντας ένα υπάρχον προϊόν. Οι πιθανές εξεταστικές 
µέθοδοι περιλαµβάνουν τις µιµούµενες αγορές δοκιµής (STMs), την εξέταση των 
µικρών αγορών ή την ελεγχόµενη εξέταση αγοράς, και τις πλήρως αναπτυγµένες 
αγορές δοκιµής. Κατά τη διάρκεια της φάσης της αγοράς δοκιµής το πλήρες προϊόν 
παράγεται στα χαµηλής έντασης πειραµατικά τρεξίµατα και εξετάζεται υπό τους 
διάφορους όρους που προσεγγίζουν την πλήρη σειρά των χαρακτηριστικών 
περιβαλλόντων χρήσης πελατών. Ο βασικός σκοπός είναι να ανακαλυφθούν οι 
οποιεσδήποτε ατέλειες που θα µπορούσαν να τροποποιηθούν προτού να εµφανιστεί η 
παραγωγή όγκου. Υπάρχουν διάφορα πλεονεκτήµατα να πραγµατοποιήσουν τη 
µιµούµενη έρευνα µάρκετινγκ δοκιµής.  
 
Κατ' αρχάς, µειώνει τον κίνδυνο. Αυτοί οι κίνδυνοι περιλαµβάνουν τις δαπάνες του 
µάρκετινγκ και των πωλήσεων καθώς επίσης και του κύριου κινδύνου. ∆εύτερον, 
αυξάνει την αποδοτικότητα µε την άδεια των οργανώσεων για να καθοριστούν τα 
προγράµµατα µε τη µέγιστη επιστροφή. Τρίτον, τα STMs διατηρούν την ασφάλεια µε 
την άδεια των οργανώσεων για να εξεταστεί ένα προϊόν χωρίς ανταγωνιστές που 
συµµετέχουν στη µη ρεαλιστική προφανή δράση για να πνιγεί το νέο προϊόν προτού 
να γεννηθεί. Τέταρτο, ένα STM µπορεί επίσης να κερδίσει χρόνο µε την παράδοση 
των αποτελεσµάτων σε τρεις έως έξι µήνες, έναντι µιας αναµονή ενός περισσότερο 
από ένα έτος για τα αποτελέσµατα από µια δοκιµή αγοράς. 
 
Τα καλύτερα συστήµατα STM αντιπροσωπεύουν σήµερα τον απόγονο ενός γάµου 
µεταξύ των περίπλοκων µαθηµατικών προτύπων του µίγµατος µάρκετινγκ νέων 
προϊόντων και λιγότερο περίπλοκα, αλλά αναντίρρητα έξυπνα, µιµούµενα συστήµατα 
έρευνας αγοράς δοκιµής. Αυτά τα καλύτερα συστήµατα ενσωµατώνουν τη 
διαµόρφωση της επιστήµης του µάρκετινγκ, την αυτοµατοποιηµένη τεχνολογία 
νοηµοσύνης, τις ιστορικές βάσεις δεδοµένων και τη µιµούµενη έρευνα µάρκετινγκ 
δοκιµής.  
 
Ιστορικά, τα STMs χρησιµοποίησαν τα πρότυπα πέντε συστατικών 
πολλαπλασιασµού. Οι µεθοδολογίες των παλαιών προτύπων βασίστηκαν στη λήψη 



ενός αριθµού συνειδητοποίησης τέλους έτους (συστατικό 1) και πολλαπλασιασµός 
του µε µια συνειδητοποίηση της δοκιµής (συστατικό 2) και εκτίµηση διανοµής 
(συστατικό 3) για να προβλέψουν τη διείσδυση. Ο αριθµός διείσδυσης, που συνδέεται 
τις πωλήσεις µε την επαναλαµβανόµενη αγορά (συστατικό 4) και το ποσοστό χρήσης 
(συστατικό 5) στοιχείων, βοήθησαν την επιχείρηση να προβλέψει. Το πρόβληµα µε 
το πρότυπο των πέντε συστατικών προήλθε από τον πρωτόγονο τρόπο µε τον οποίο οι 
έµποροι υπολόγισαν ή υπέθεσαν σε αυτές τις πέντε διαφορετικές παραµέτρους. 
 
Αντίθετα, τα σηµερινά καλύτερα STMs συλλαµβάνουν κάθε σηµαντικό συστατικό 
στο µίγµα µάρκετινγκ, από το βάρος µέσων και το πρόγραµµα στην προώθηση, το 
προϊόν και τον προσδιορισµό θέσης, και αξιολογούν την επίδραση οποιουδήποτε 
σχεδίου στη συνειδητοποίηση των εµπορικών σηµάτων κατευθείαν στο µερίδιο 
αγοράς και την αποδοτικότητα. Το σχήµα 10.4 παρουσιάζει τα τµήµατα εισαγωγής 
και παραγωγής για κάποια ανάπτυξη προϊόντων στη βιοµηχανία  φιλοξενίας των 
σηµερινών περιπλοκότερων προτύπων STM. Μερικά συστήµατα STM 
χρησιµοποιούµενα σήµερα µπορούν να υπερβούν την πρόβλεψη όγκου και να 
απαντήσουν σε τέτοιες ερωτήσεις όπως "τι θα συνέβαινε εάν τα έξοδα των µέσων 
µειώθηκαν κατά 25 τοις εκατό;" ή "τι θα συνέβαινε εάν η καταναλωτική προώθηση 
αυξήθηκε κατά 10 τοις εκατό;" Επιπλέον, µερικά από τα πολύ νέα STMs µπορούν να 
συλλάβουν την ανταγωνιστική απάντηση µε την προβολή του τι θα συµβεί, 
παραδείγµατος χάριν, εάν οι ανταγωνιστές µειώσουν την τιµή τους κατά 10 τοις 
εκατό όταν εισάγεται το νέο προϊόν. 
 
Μια άλλη τεχνική που χρησιµοποιείται από τα STMs είναι η κρίσιµη ανάλυση 
ιδιοτήτων". Αυτό επιτρέπει σε έναν έµπορο να αξιολογήσει τις ιδιότητες και τα οφέλη 
που έχουν επιπτώσεις στην απόφαση αγοράς ενός αγοραστή περισσότερο. Παρέχει 
τις ιδέες στους παράγοντες που συµβάλλουν ή εµποδίζουν τη δοκιµή προϊόντων, και 
αυτό επιτρέπει σε µια επιχείρηση για να αξιολογήσει πόσο καλά ένα προϊόν 
εκπληρώνει τις προσδοκίες προ-αγορών του αγοραστή. Η κρίσιµη ανάλυση των 
ιδιοτήτων, αντίθετα από την παραδοσιακή έρευνα και την ανάλυση, υπερβαίνει τη 
αυτοαναφερόµενη συµπεριφορά του αγοραστή να υπολογίσει τον αληθινό αντίκτυπο 
των χαρακτηριστικών γνωρισµάτων στις προτιµήσεις των εµπορικών σηµάτων και τη 
συµπεριφορά αγοράς. Με το να υιοθετήσει µια πολυδιάστατη µέθοδο, που συνδέει τις 
παρακινούµενες δυνάµεις των χαρακτηριστικών γνωρισµάτων µε τις αντιλήψεις των 
εµπορικών σηµάτων η ανάλυση προσδιορίζει τις δυνάµεις, τις αδυναµίες και τις 
ευκαιρίες προϊόντων. Μόλις έχει µια επιχείρηση αυτές τις πληροφορίες µπορεί να 
χτίσει επάνω στις δυνάµεις του προϊόντος, εργάζεται για να ελαχιστοποιήσει την 
αδυναµία της και να εκµεταλλευθεί οποιεσδήποτε ευκαιρίες. 
 
Εν περιλήψει, ο κύριος στόχος της µιµούµενης έρευνας µάρκετινγκ δοκιµής δεν είναι 
σήµερα να ληφθεί µια πρόβλεψη όγκου. Ο στόχος είναι να παρασχεθεί η διαγνωστική 
διορατικότητα µε σκοπό να βοηθήσει να βελτιώσει την πιθανότητα της επιτυχίας. 
 
 
 
 
 
 
 
 



ΕΙΣΡΟΗ          ΕΚΡΟΗ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
Σχήµα 3.6. Μοντέλο µίγµατος µάρκετινγκ για ένα νέο προϊόν  
 
3.12. ΕΜΠΟΡΕΥΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ. 
 
Αυτό το τελικό στάδιο περιλαµβάνει ένα µη αµελητέο ποσό δραστηριότητας 
µάρκετινγκ που συνδέεται µε την εφαρµογή του σχεδίου πωλήσεων και τη µετάβαση 
της ευθύνης προϊόντων από την οµάδα ανάπτυξης στα εµπορικά άτοµα γραµµών 
αρµόδια για την τρέχουσα επιχείρηση. Ο κεντρικός στόχος είναι βαθµιαία να 
επιτευχθεί η δυνατότητα και η ικανότητα απαραίτητες για να συναντήσουν τους 
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προβαλλόµενους όγκους πωλήσεων, επιτυχώς εκπληρώνοντας τους στόχους του νέου 
προϊόντος για το κόστος µονάδας, προσαρµογή στις προδιαγραφές απόδοσης, και 
άλλα µέτρα της ποιότητας, συµπεριλαµβανοµένης της ικανοποίησης πελατών. Η 
ιδιαίτερη κατάρτιση του εργατικού δυναµικού στις λειτουργικές πτυχές του νέου 
προϊόντος είναι απαραίτητη σε αυτή τη φάση. 
 
3.13. ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΕΣ ΤΕΧΝΙΚΕΣ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ ΝΕΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ. 
 
Επιστήµονες του χώρου έχουν δηλώσει ότι "υπάρχουν ψέµατα, καταραµένα ψέµατα, 
και στατιστικές". Οι στατιστικές, τα αποτελέσµατα της καταναλωτικής δοκιµής και οι 
µήτρες σχεδίου προϊόντων αντιπροσωπεύουν τους αριθµούς - µόνο αριθµούς - και τις 
µη αυτονόητες αλήθειες. ∆υστυχώς, υπάρχει µια τάση µεταξύ των εµπόρων στον 
τοµέα της φιλοξενίας να αντιµετωπιστούν τα ερευνητικά αποτελέσµατα για όλες τις 
χρήσεις τους.  
 
Οι οργανισµοί βρίσκονται αντιµέτωποι µε µια ανάγκη να εστιάσουν µέσα στη σωστή 
ιδέα για ένα νέο προϊόν. , Έχουν ένα πλήθος όπλων στο οπλοστάσιό τους. Το σχήµα 
3.7. απαριθµεί µερικές από τις δηµοφιλέστερες χρησιµοποιούµενες τεχνικές. 
Εντούτοις, η κατάλληλη τεχνική θα διαφέρει ανάλογα µε τον τύπο προϊόντος υπό 
ανάπτυξη. Παραδείγµατος χάριν, τα "νέα στον κόσµο" προϊόντα να προσεγγιστούν µε 
µια τεχνική γνωστή ως µήτρα κόσµου. Το τελευταίο επεκτείνεται στην παραδοσιακή 
"οµαδική συζήτηση ατόµων" και παρέχει µια µεθοδολογία για την ερώτηση, "µε 
ποιους άλλους τρόπους µπορεί αυτός ο στόχος να ολοκληρωθεί;" Με τα νέα προϊόντα 
βασισµένα στη µεταφορά της τεχνολογίας, εντούτοις, υπάρχει µια ανάγκη να εστιάσει 
περισσότερο στα ζητήµατα της εφαρµογής απ' ό,τι στις σηµαντικές ανακαλύψεις. Τα 
ζητήµατα εφαρµογής να εξετάσουν τις χωρικές προκλήσεις ρύθµισης και 
συσκευασίας. Τα εξελικτικά προϊόντα χρειάζονται µια τεχνική για τις πιο καρποφόρες 
περιοχές για τη διαφοροποίηση των προϊόντων ή την αύξηση της απόδοσης. Σε αυτήν 
την περίπτωση, η µαθηµατική διαµόρφωση των λειτουργιών θα προσδιόριζε 
χαρακτηριστικά τους τοµείς της ευκαιρίας.  
 
3.14. ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΣΤΗ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑ ΦΙΛΟΞΕΝΙΑΣ. 
 
Οι προσεγγίσεις στην ανάπτυξη προϊόντων στη βιοµηχανία φιλοξενίας µπορούν να 
ταξινοµηθούν σε δύο τύπους: "παραδοσιακές" προσεγγίσεις, και νεώτερες 
περιπλοκότερες επαγωγικές και πολλών µεταβλητών προσεγγίσεις. Επιπλέον, έχουµε 
αρχίσει να βλέπουµε τη χρήση της βάσης δεδοµένων - σχετικές τεχνικές στην 
ανάπτυξη και την εισαγωγή των προϊόντων φιλοξενίας και τις υπηρεσίες. Κάθε ένα 
συζητείται στη συνέχεια.  
 
3.15. ΟΙ "ΠΑΡΑ∆ΟΣΙΑΚΕΣ" ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΕΙΣ ΓΙΑ ΤΗΝ ΑΝΑΠΤΥΞΗ 
ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ. 
 
Οι παραδοσιακές προσεγγίσεις ανάπτυξης προϊόντων στη βιοµηχανία φιλοξενίας 
είναι κατά ένα µεγάλο µέρος περιγραφικής φύσης. Η βιοµηχανία τείνει να 
επικεντρωθεί στη συλλογή και την ερµηνεία των περιγραφικών στοιχείων µάρκετινγκ 
όπως αφορούν την ανάπτυξη προϊόντων. ∆υστυχώς, τα περιγραφικά στοιχεία από την 
ίδια την φύση τους είναι ελάχιστα αναλυτικής αξίας. Παραδείγµατος χάριν, η γνώση 
ότι µια πιθανή αγορά στόχων έχει ένα µέσο οικιακό εισόδηµα $100.000 δεν παρέχει 



οποιαδήποτε διορατικότητα για το πώς η οικογένεια ξοδεύει εκείνο το εισόδηµα και 
εάν θα διασκεδάσουν ακόµη και τη σκέψη της αγοράς του προτεινόµενου προϊόντος. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Οµάδες εστίασης 
Μια µικρή οµάδα περίπου δέκα µελών που οδηγούνται από έναν µεσολαβητή µέσω
µιας σε βάθος συζήτησης των ζητηµάτων χρήσιµων στην ανάπτυξη νέων προϊόντων.
Η αλληλεπίδραση των ιδεών υποκινεί τα µέλη οµάδας για να αποκαλύψει τις
πληροφορίες χρήσιµες στη διαδικασία ανάπτυξης νέων προϊόντων.  
 
Σύνοδοι "οµαδικής συζήτησης ατόµων"  
Μια µικρή, διαφορετική οµάδα που οδηγείται από έναν µεσολαβητή που µπορεί να
ελέγξει τη συµπεριφορά χωρίς παρεµπόδιση της οµάδας. Υπάρχουν δύο σηµαντικές
αρχές της "οµαδικής συζήτησης ατόµων": η ποσότητα ιδεών προτιµάται πέρα από την
ποιότητα, και η κρίση των ιδεών αναβάλλεται µέχρι έναν πιο πρόσφατο χρόνο.  
 
Έρευνες.  
∆οµηµένα ερωτηµατολόγια που µπορούν να αντιµετωπιστούν µε οποιουσδήποτε από
τρεις τρόπους: ταχυδροµείο, τηλέφωνο ή προσωπικός. 
 
Προσωπικές συνεντεύξεις.  
Σε βάθος, πρόσωπο µε πρόσωπο συνεντεύξεις για ένα ιδιαίτερο θέµα. Η συνέντευξη
µπορεί να είναι ηµιδοµηµένη ή µη δοµηµένη. Τα οφέλη περιλαµβάνουν την ποιότητα
των πληροφοριών και της δυνατότητας να εξετάσουν για τα ελλοχεύοντα κίνητρα, τις
πεποιθήσεις και τις τοποθετήσεις.  
 
∆οκιµές χρήσης προϊόντος 
∆οκιµές που διευθύνονται από το ερευνητικό προσωπικό, τους εµπειρογνώµονες ή/
και τους πελάτες. Ο σκοπός είναι να αποκτηθούν οι ιδέες για τη βελτίωση προϊόντων,
να µαθευτούν οι τρόποι χρήσης, να ελεγχθούν οι αξιώσεις προϊόντων και να εκτεθούν
οι αδυναµίες προϊόντων.  
 
Ανταγωνιστική νοηµοσύνη.  
Υπάρχουν ποικίλες νοµικές και ηθικές µέθοδοι που χρησιµοποιούνται για να λάβουν
τις ανταγωνιστικές πληροφορίες. Αυτές οι µέθοδοι περιλαµβάνουν: το δηµοσιευµένο
υλικό, παρουσιάσεις και εκθέσεις εµπορίου, οικονοµικές εκθέσεις, έρευνες αγοράς
και αναλύσεις των προϊόντων των ανταγωνιστών. 
 

Σχήµα 3.7.Ερευνητικές τεχνικές ανάπτυξης νέων προϊόντων  
 
 
Οι περιγραφικές στατιστικές κατηγορίες, όπως οι σειρές ηλικίας, οι εισοδηµατικές 
σειρές και το στάδιο στον κύκλο οικογενειακής ζωής του τµήµατος που στοχεύει, δεν 
είναι σε θέση να υποδηλώσουν τις τιµές ατόµων ή οµάδας⋅ ούτε είναι σε θέση να 
υποδηλώσουν τους λόγους πίσω από τις αποφάσεις αγορών. Εποµένως, οι 
περιγραφικές ερευνητικές προσεγγίσεις στην ανάπτυξη προϊόντων, όταν 
χρησιµοποιούνται µεµονωµένα, δεν είναι σε θέση να πληρούν τους κύριους στόχους 
της έρευνας ανάπτυξης νέων προϊόντων που περιγράφεται σε αυτό το κεφάλαιο.  
 



Ιστορικά, η προσέγγιση που υιοθετείται στην ανάπτυξη προϊόντων στη βιοµηχανία 
φιλοξενίας είναι προϊόν - σε αντιδιαστολή µε το προσανατολισµένο στην αγορά. Η 
πρακτική της κατάτµησης των προϊόντων στη βιοµηχανία φιλοξενίας είναι ενδεικτική 
µιας ανησυχίας µε το προϊόν και όχι της αγοράς στη διαδικασία ανάπτυξης 
προϊόντων. Ένα παράδειγµα µιας προσέγγισης προϊόντων στην ανάπτυξη νέων 
προϊόντων µπορεί να δει στο µόνο µε σουίτες τµήµα της βιοµηχανίας κατοικίας, η 
οποία έχει διαιρεθεί σε περιορισµένης υπηρεσίας, µόνο µε σουίτες πλήρους 
υπηρεσίας, και µόνο µε σουίτες και εκτεταµένης παραµονής µόνο µε σουίτες. Μέσα 
σε κάθε ένα από αυτά τα αντίστοιχα υποτµήµατα, οι εταιρίες κατοικίες έχουν 
προσπαθήσει να αναπτύξουν τα χωριστά µαρκαρισµένα προϊόντα µε την ελπίδα της 
δηµιουργίας της αντιληπτής διαφοροποίησης στο µυαλό του καταναλωτή.  
 
∆υστυχώς, η διαφοροποίηση µπορεί να είναι αµφισβητήσιµη όταν εµφανίζεται µέσα 
στην ίδια κατηγορία προϊόντων, όπως το τµήµα µόνο µε σουίτες. Θα µπορούσε να 
υποστηριχτεί ότι η πρακτική της προσπάθειας να δηµιουργηθεί η διαφοροποίηση 
µέσω της ανάπτυξης ενός εµπορικού σήµατος προϊόντων έχει γίνει κάπως χωρίς 
νόηµα στην βιοµηχανία κατοικίας, δεδοµένου ότι µια τέτοια διαφοροποίηση µπορεί 
να µην ανακουφίσει τη σύγχυση πελατών και να µην δηµιουργήσει τη 
συνειδητοποίηση και την πίστη των προϊόντων, αλλά µάλλον µπορεί µόνο να 
χρησιµεύσει για να ενισχύσει µια τέτοια σύγχυση. Αυτό το πρόβληµα έχει προκύψει 
εν µέρει επειδή οι εταιρίες που ακολουθούν µια στρατηγική της διαφοροποίησης 
µέσω του µαρκαρίσµατος προϊόντων δεν έχουν αναπτύξει µια ισχυρή στρατηγική 
αγορά προσδιορισµού θέσης.  
 
Ως αποτέλεσµα αυτής που είναι µια κατά ένα µεγάλο µέρος προσανατολισµένη προς 
το προϊόν προσέγγιση στην ανάπτυξη, πολλές αλυσίδες κατοικίας έχουν δοκιµάσει 
την περιορισµένη επιτυχία στις προσπάθειές τους να εµπορευτούν τα πολλαπλάσια 
προϊόντα. Η επιτυχία στην ανάπτυξη των πολλαπλάσιων προϊόντων κάτω από µια 
ενιαία εταιρία οµπρελών εξαρτάται από τη δηµιουργία, και το πιο σηµαντικό τη 
διατήρηση, µια σαφής διαφοροποίηση στο µυαλό του καταναλωτή. Οι οργανώσεις 
κατοικίας έχουν αποτύχει συχνά στο να δηµιουργήσουν µια ισχυρή δήλωση της 
διαφοροποίησης για κάθε ένα από τα προϊόντα τους επειδή κάθε προϊόν δεν 
αντιπροσωπεύει έναν µοναδική συνδυασµό ή µια συσκευασία των αγαθών και των 
υπηρεσιών. Με µόνο µερικές εξαιρέσεις, η διαφήµιση και η προώθηση που έχουν 
εισαχθεί εκ µέρους νέων εννοιών προϊόντος έχουν αποτύχει στο να επικοινωνήσουν 
ξεκάθαρα ή πειστικά τη βάση της διαφοροποίησης. 
 
Για παράδειγµα, αυτό που ξεκίνησε ως µια καθαρά ειλικρινής ιδέα – ένα ξενοδοχείο 
περιορισµένων υπηρεσιών συνδέεται µε επιχειρηµατικούς ταξιδιώτες µε την κύρια 
έλξη να είναι  µια σπιτική σουίτα δύο δωµατίων που διατιµάτε ανταγωνιστικά µε τα 
τυποποιηµένα δωµάτια φιλοξενουµένων - έχει φυτρώσει σε ένα πολύ τοποθετηµένο 
στη σειρά τµήµα που καλύπτει διάφορες ταξινοµήσεις ξενοδοχείων και αγορές 
στόχων. Θεωρoύνται τουλάχιστον τριάντα πέντε επιχειρήσεις µε τα ξενοδοχεία στο 
τµήµα µόνο µε σουίτες σήµερα, συµπεριλαµβανοµένης της οικονοµίας, µέτριας, 
ανοδικής και των ιδιοτήτων πολυτέλειας. Είναι αµφισβητήσιµο εάν ο µεγάλος 
αριθµός των τοµέων αγοράς για τον οποίο αυτά τα προϊόντα σχεδιάστηκαν 
πραγµατικά υπάρχει. 
 
3.16. ΕΠΑΓΩΓΙΚΕΣ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΕΙΣ ΣΤΗΝ ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ. 
 



Για να είναι πραγµατικής αξίας στη διαδικασία διοικητικής απόφασης, η έρευνα 
ανάπτυξης νέων προϊόντων πρέπει να χρησιµοποιήσει τις επαγωγικές και πολλών 
µεταβλητών τεχνικές και τις προσεγγίσεις για να µετρήσει την πιθανή επιτυχία ενός 
προϊόντος στην αγορά. Οι πολλών µεταβλητών ερευνητικές τεχνικές, όπως η ενωµένη 
ανάλυση, πολλαπλάσια διακρίνουσα ανάλυση (και οι δύο συζητούνται στα επόµενα 
κεφάλαια) και η πολυδιάστατη κλιµάκωση, είναι σε θέση να αναλύει τους 
συσχετισµούς µεταξύ τριών ή περισσότερων µεταβλητών. Η πολλών µεταβλητών 
προσέγγιση στην ανάπτυξη νέων προϊόντων επιτρέπει στον ερευνητή να κερδίσει µια 
ολόκληρη σειρά ενδεχοµένως πιο καρποφόρου γνώσης από ότι θα µπορούσε ποτέ να 
ληφθεί µέσω των παραδοσιακών περιγραφικών προσεγγίσεων. Επιπλέον, η χρήση 
των επαγωγικών στατιστικών επιτρέπει στον ερευνητή να συναγάγει τα 
συµπεράσµατα για έναν πληθυσµό βάσει των στοιχείων από το δείγµα 
(παραδείγµατος χάριν, µια αγορά δοκιµής). Ίσως ένα από τα καλύτερα παραδείγµατα 
των οφελών της χρήσης  περίπλοκων πολλών µεταβλητών στατιστικών ερευνητικών 
τεχνικών είναι η ανάπτυξη και η εισαγωγή της έννοιας της εταιρίας Marriott 
"Προαυλίου από την Marriott", η οποία συζητείται λεπτοµερώς στα κεφάλαια που 
ακολουθούν. 
 
3.17. ΜΟΝΤΕΛΑ ΒΑΣΗΣ ∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ ΚΑΙ ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ. 
 
Εάν το λανσάρισµα των προϊόντων είναι ανεπιτυχές, είναι παρά πολύ δαπανηρό 
στους όρους των δαπανών χρηµάτων και ευκαιρίας, και µπορεί επίσης να κάνει 
τεράστια ζηµία στη θέση µιας επιχείρησης και το γόητρο στην αγορά. Μέσω της 
χρησιµοποίησης µιας βάσης δεδοµένων στην έναρξη των νέων προϊόντων, οι 
οργανώσεις φιλοξενίας µπορούν να πάνε κατά κάποιο τρόπο στην αποφυγή τέτοιων 
αποτυχιών.  
 
Η βάση δεδοµένων µιας φιλοξενίας οργάνωσης είναι έτοιµο ερευνητικό εργαστήριο, 
αγορά δοκιµής και αγορά στόχων στα άκρα των δακτύλων της οργάνωσης. Το 
µάρκετινγκ των βάσεων δεδοµένων κάνει τη διαφορά µεταξύ του αντιδραστικού 
µάρκετινγκ, όπου οι επιχειρήσεις σκέφτονται ότι καταλαβαίνουν ποιοι πελάτες 
χρειάζονται, και του δυναµικού µάρκετινγκ, βασισµένο στην πραγµατική γνώση 
πελατών.  
 
Με τη σηµερινή τεχνολογία είναι σχετικά απλό και ανέξοδο να αναπτύξει µια 
συγγενική δυνατότητα βάσεων δεδοµένων, που συνδέει τις πολλαπλές βάσεις 
δεδοµένων συναλλαγής από τις διαφορετικές θέσεις: παραδείγµατος χάριν, 
µάρκετινγκ ταχυδροµικών παραγγελιών, τηλεαγορά, µάρκετινγκ γεγονότος, 
περιοδικές αποστολές πελατών, επεξεργασία διαταγής, αποδεκτοί απολογισµοί και 
εξυπηρέτηση πελατών. Οι πληροφορίες για έναν δεδοµένο πελάτη που κατοικεί σε 
οποιεσδήποτε από αυτές τις ιδιαίτερες βάσεις δεδοµένων µπορούν να αξιολογηθούν 
και να συνδυαστούν µε τα στοιχεία από άλλες βάσεις δεδοµένων πέρα από το 
παγκόσµιο δίκτυο µιας επιχείρησης. Το σύστηµα µπορεί επίσης να σχεδιαστεί για να 
παρέχει τα εργαλεία για τις οµάδες πελατών µε κοινές ιδιότητες και για να προβλέψει 
την αγοραστική τους συµπεριφορά.  
 
Μια βάση δεδοµένων µπορεί να χρησιµοποιηθεί στην ενίσχυση της παραγωγής ιδεών 
για τα νέα προϊόντα µε την εξέταση των προτιµήσεων των τρεχόντων πελατών. Η 
έρευνα µπορεί να χρησιµοποιηθεί στις επίλεκτες οµάδες στόχων µέσα στη βάση 
δεδοµένων µιας επιχείρησης, η οποία µπορεί να παραγάγει µια λεπτά συντονισµένη 



κατανόηση της δεκτικότητας των τρεχόντων πελατών σε ένα νέο προϊόν και τις 
ιδιότητες των πλέον πιθανών αγοραστών. Μια τέτοια κατανόηση µπορεί έπειτα να 
παρεκτειθεί πέρα από τη βάση πελατών µιας οργάνωσης. Η έρευνα των τρεχουσών 
αναγκών των πελατών βοηθά τις οργανώσεις για να προσδιορίσουν τους πιθανούς 
στόχους και για να καθορίσουν πώς να εξετάσουν ένα νέο προϊόν - τιµή, µέσο και 
µήνυµα - πριν διευθύνουν ένα δαπανηρό τέλος. 
 
Ένας δεύτερος τρόπος µε τον οποίο οι βάσεις δεδοµένων µπορούν να 
χρησιµοποιηθούν είναι στην περιοχή πωλήσεων µόλις εισαχθούν τα προϊόντα. Επειδή 
οι έµποροι βάσεων δεδοµένων ξέρουν ποιου µεριδίου της αγοράς είναι κύριοι, 
µπορούν να φθάσουν στα επίπεδα βασικών γραµµών διανοµής και πωλήσεων 
γρηγορότερα από ότι ειδάλλως θα ήταν δυνατό. Παραδείγµατος χάριν, µε την 
ενίσχυση µιας βάσης δεδοµένων ένα προϊόν θα µπορούσε να σχεδιαστεί ώστε να 
"θερµαίνει" ένα τµήµα της βάσης δεδοµένων που δεν είναι τόσο ενεργό όσο το πιο 
απαντητικό τµήµα. Με άλλα λόγια, τα λανσαρίσµατα νέων προϊόντων έχουν τη 
δυνατότητα του ανοίγµατος των νέων θέσεων µέσα στη βάση δεδοµένων εάν το 
λανσάρισµα ταιριάζει µοναδικά στις απαιτήσεις των συγκεκριµένων φορέων. Μια 
τέτοια προσέγγιση χρησιµοποιεί τη βάση δεδοµένων ως στρατηγικό εργαλείο και 
σέβεται τη βάση δεδοµένων ως δυναµική αγορά. Απλά να στοχεύοντας στις 
κορυφαίες αποκρινόµενες οµάδες µε την ίδια προσφορά στο ίδιο χρονικό πλαίσιο 
χάνει τη δυνατότητα της βάσης δεδοµένων και του βασισµένου σε πληροφορίες 
µάρκετινγκ. Είναι επίσης δυνατό για τους εµπόρους να βρουν και να αγοράσουν τους 
εξωτερικούς καταλόγους µε τα χαρακτηριστικά που ταιριάζουν µε τις προοπτικές 
στόχων στη βάση δεδοµένων των πελατών τους. 
 
Μια οργάνωση φιλοξενίας που έχει αντιληφθεί τη σηµασία των βάσεων δεδοµένων 
στην ανάπτυξη νέων προϊόντων είναι η ITT Sheraton. Από το 1986 η ΙΤΤ Sheraton 
έχει χτίσει µια µοναδική βάση δεδοµένων συχνών ταξιδιωτών - επιχειρησιακοί 
πελάτες πρόθυµοι να πληρώσουν $25 ετησίως για να ανήκουν στην συχνή 
ταξιδιωτική λέσχη του (το γεγονός ότι αυτοί οι ταξιδιώτες αυτοχαρακτηρίζονται µε 
την πληρωµή $25 θέτει τον Sheraton εκτός από τον περισσότερο άλλα προγράµµατα 
συχνών ταξιδιών).  
 
Στην καρδιά του προγράµµατος είναι µια περίπλοκη βάση δεδοµένων µελών που 
χτίζεται επάνω στο παγκόσµιο σύστηµα επιφύλαξης Sheraton. Κάθε φορά που 
διατηρεί ένας πελάτης ένα δωµάτιο ξενοδοχείων και δίνει τον αριθµό αναγνώρισής 
της στον υπεύθυνο κρατήσεων, η συναλλαγή καταγράφεται λεπτοµερώς. Αυτές οι 
πληροφορίες χρησιµοποιούνται για να προσαρµόσουν τις µηνιαίες προωθήσεις σε 
κάθε µέλος βασισµένες στα γνωστά σχέδια και τις προτιµήσεις της χρήσης 
ξενοδοχείων. 
 
Η βάση δεδοµένων 600.000 ενεργών µελών βοηθά επίσης την ITT Sheraton να 
αναπτύξει και να ξεδιπλώσει τις αυξήσεις υπηρεσιών. Παραδείγµατος χάριν, 
ξεδίπλωσε πρόσφατα τις "επιταγές λεσχών", που µετασχηµατίζουν τα σηµεία λεσχών 
σε 450 "επιταγές" εύκολα χρησιµοποιήσιµες στις εγκαταστάσεις Sheraton, χωρίς 
οποιεσδήποτε επιφυλάξεις. Οι συµµετέχοντες πελάτες καταχωρούν τον αριθµό των 
πιστωτικών καρτών τους µε τη Sheraton. Όταν απαιτούν µια επιφύλαξη, δεν είναι 
απαραίτητο να περάσουν από τις πληροφορίες τιµολόγησης µε το χειριστή 
επιφυλάξεων. Όταν φτάνουν στο ξενοδοχείο παρουσιάζουν ακριβώς την κάρτα 
προσδιορισµού τους και τους δίνεται το κλειδί των δωµατίων τους. Μπορούν να 



αναχωρήσουν από το ξενοδοχείο χωρίς υπογραφή του λογαριασµού και οι παραλαβές 
τους ταχυδροµούνται µέσα σε εικοσιτέσσερις ώρες. Αυτή η προσφορά εισήχθη σε 
τριάντα πέντε ξενοδοχεία υψηλής κυκλοφορίας και ταχυδροµήθηκε σε 140.000 µέλη. 
Από τη βάση δεδοµένων, οι ταξιδιώτες λεσχών επιλέχτηκαν ποιοι  πάνε συχνά σε 
ξενοδοχεία ή ποιοι προέρχονται από τις πόλεις τροφοδοτών, και ποιοι µπορούν 
εποµένως να έχουν τις ευκαιρίες να πάνε σε αυτά τα ξενοδοχεία.  
 
Η βάση δεδοµένων προϊόντος και η υπηρεσία λανσαρίσµατος  οδηγούνται συχνά από 
ανταγωνιστικές δυνάµεις, αλλά επίσης χρησιµεύουν στην υποστήριξη άλλων 
επιχειρησιακών στόχων - όπως η αντιστάθµιση µειωµένων εισοδηµάτων 
προσδιορίζοντας νέα εισοδηµατικά ρεύµατα. Εντούτοις, το µάρκετινγκ των βάσεων 
δεδοµένων δεν είναι "ακριβώς για την ελαχιστοποίηση του κινδύνου. Είναι για τη 
µεγιστοποίηση της δηµιουργικών δυνατότητας και της ευκαιρίας. Η πραγµατική 
δύναµη της βάσης δεδοµένων έρχεται στις εταιρίες που έχουν µια δυναµική, 
στρατηγική στάση απέναντι στις σχέσεις πελατών τους, και που χρησιµοποιούν τη 
βάση δεδοµένων τους ως εργαλείο µάρκετινγκ. 
 
3.18. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑ 
 
Στον  σηµερινό γρήγορο, σκληρό ανταγωνιστικό κόσµο της ανάπτυξης προϊόντων, η 
ταχύτητα και η ευελιξία είναι ουσιαστικές. Οι επιχειρήσεις όλο και περισσότερο 
συνειδητοποιούν ότι η παλαιά, διαδοχική προσέγγιση στην ανάπτυξη των νέων 
προϊόντων απλά δε θα κάνει τη δουλειά. Αντ' αυτού, οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν 
µια ολιστική προσέγγιση. Οι αθλητικές αναλογίες έχουν χρησιµοποιηθεί ευρέως για 
να διακρίνουν αυτές τις δύο προσεγγίσεις. Η παραδοσιακότερη διαδοχική προσέγγιση 
απεικονίζεται ως φυλή ηλεκτρονόµων, στην οποία µόνο ένας παίκτης τρέχει σε ένα 
χρόνο και µια ράβδος περνάει σε µια κατεύθυνση από έναν δροµέα στο διάδοχό του/ 
της. Εάν οποιοσδήποτε δροµέας υποχωρεί, ή εάν ένα χάρισµα είναι ψευτοδουλειά, 
ολόκληρη η προσπάθεια καθυστερεί. Μια ολιστική προσέγγιση, αντίθετα, 
παροµοιάζεται σε ένα παιχνίδι του ράγκµπι. Εδώ, η ολόκληρη οµάδα µειώνει τον 
τοµέα συγχρόνως, περνώντας επανειληµµένα τη σφαίρα πέρα δώθε µεταξύ των 
παικτών. Μια ολιστική προσέγγιση απαιτεί την ιδιαίτερη τρέχουσα αλληλεπίδραση 
και είναι πάντα µια προσπάθεια οµάδων. 
 
Για τις οργανώσεις φιλοξενίας για να εκµεταλλευθούν αληθινά τη σηµερινή 
τεχνολογία στη διαδικασία ανάπτυξης νέων προϊόντων τους, πρέπει όχι µόνο να 
υιοθετήσουν µια διαδοχική προσέγγιση στην ανάπτυξη, αλλά και να απολαύσουν τις 
περιπλοκότερες ερευνητικές τεχνικές στην αναζήτησή τους για να προσδιοριστούν τα 
χάσµατα στην αγορά. Το Κεφάλαιο που ακολουθεί επιδεικνύει πώς µια οργάνωση, η 
εταιρία Marriott, χρησιµοποίησε διάφορες περίπλοκες ερευνητικές τεχνικές για να 
προσδιορίσει ένα χάσµα στην αγορά και να αναπτύξει ένα επιτυχές και κερδοφόρο 
προϊόν για την βιοµηχανία κατοικίας. 
 
 
 



 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

4.1. Η ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΤΟΥ ΠΡΟΑΥΛΙΟΥ MARRIOTT. 
 
Η εξέλιξη της Αυλής του Marriott είναι ένα εξαιρετικό παράδειγµα του πόσο χρήσιµη 
και διορατικά  πολυποίκιλη και αληθινή µπορεί να είναι η στατιστική ανάλυση στην 
ανάπτυξη και το ξεκίνηµα των ειδών φιλοξενίας. Από το ξεκίνηµα του προαυλίου του 
Marriott, η αλυσίδα είχε τεράστια επιτυχία, και από τρία δοκιµαστικά ξενοδοχεία το 
1983, η αλυσίδα πρόσφατα καυχιέται για την υπερβολή των 200 µονάδων. 
 
Η έρευνα την οποία χρησιµοποίησαν οι τεχνικοί επέτρεψαν στον Marriott να 
αναγνωρίσει µια ξεχωριστή θέση στην µέση αγορά η οποία δεν είχε καλυφτεί από 
κανένα σχέδιο εκείνη την στιγµή(24). Η εισαγωγή της ιδέας της Αυλής ήτανε ο 
καταλύτης πού οδήγησε στην αναδηµιουργία ολόκληρου του µεσαίου επιπέδου τιµών 
της βιοτεχνίας των προσωρινών καταλυµάτων στην Βόρεια Αµερική. Για 
παράδειγµα, τουλάχιστον χιλιάδες αλυσίδες κλώνοι των προαυλίων του Marriott 
αναγνωριστήκανε µε το να ανταγωνίζονται  τα γκρουπ των καταλυµάτων σε µία 
προσπάθεια να φτάσουνε την επιτυχία του προαυλίου. Επιπλέον, πιο παλιά  
ανταγωνιστικά ξενοδοχεία χάνανε το µερίδιό τους από την αγορά από την ποικιλία 
τιµών του προαυλίου του Marriott, και οι δυνάµεις της αγοράς τους οδήγησαν στο να 
αναβαθµίσουν τις ιδιοκτησίες τους ή να µειώσουν τις τιµές έτσι ώστε να µπορέσουν  
να συναγωνιστούν. Η εναλλακτική του να αναβαθµίσουν ήτανε φυσικά να 
ξεπουληθούν, κάτι που κάποιες αλυσίδες κάνανε.  Το αποτέλεσµα του προαυλίου 
στην βιοµηχανία ήτανε τόσο µοναδικά περιορισµένο  για της παλαιότερες αλυσίδες, 
αφού τα συγγενικά καινούργια ξενοδοχεία που κυµαίνονταν στην ποικιλία τιµών του 
Προαυλίου αποφάσισαν να ξαναδιακοσµήσουν νωρίτερα, να µειώσουν τις µονάδες 



στην ανταγωνιστική επιχείρηση, ή να προσθέσουν δηµοφιλή στοιχεία τα οποία 
υπάρχουν στο Προαύλιο του Marriott. Παρόλα αυτά τα αποτελέσµατα του 
Προαυλίου του Marriott στην βιοµηχανία των καταλυµάτων στην Βόρεια Αµερική 
ήτανε σηµαντική. 
 
Ο τρόπος διοίκησης του Marriott έβαλε τρία κριτήρια τα οποία έπρεπε να συµφωνούν 
µε το design  του σχεδίου του Προαυλίου. Αυτά τα κριτήρια ήταν: 
 

• Να βεβαιώσεις ότι  το καινούργιο σχέδιο προσέφερε στους καταναλωτές καλή 
αξία για χρήµατα 

• Να µειώσουν τον κανιβαλισµό των προσφορών των άλλων ξενοδοχείων 
• Να ιδρύσουν µια θέση στην αγορά που να προσφέρει στην διοίκηση ένα 

σταθερό ανταγωνιστικό προβάδισµα. 
 
4.2. ΟΙ ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ ΤΗΣ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ. 
 
Η διοίκηση του Marriott είχε ειδικά πέντε ερωτήσεις να  αιτηθεί στην έρευνα της 
σχεδίασης. Αυτές ήταν: 

• Υπάρχει αρκετή απαίτηση για µια καινούργια ιδέα ξενοδοχείου η οποία έχει 
ως σκοπό τις χαµηλότερες επιχειρήσεις και το επίπεδο απόλαυσης έτσι ώστε 
να γνωρίσει ανάπτυξη και αντικειµενική οικονοµική επιστροφή; 

• Ποία είναι η καλύτερη ανταγωνιστική θέση για τα καινούργια ξενοδοχεία; 
• Από τα διάφορα ξενοδοχειακά στοιχεία και εξυπηρετήσεις που υπάρχουν 

,ποιος συνδυασµός  πρέπει να προσφέρεται; 
• Ποία πρέπει να είναι η στρατηγική πάνω στις τιµές για τα δωµάτια στα 

καινούργια ξενοδοχεία; 
• Ποία θα πρέπει να είναι η στρατηγική τοποθεσίας για τα καινούργια 

ξενοδοχεία; 
 
Στην ουσία ο Marriott ήθελε να εξελίξει µια διαφορετική αλυσίδα ξενοδοχείων. Για 
να απαντήσει αυτές τις ερωτήσεις ο Marriott υιοθέτησε  µια  διαδικασία ανάπτυξης 
επτά βηµάτων. 
 
4.3.Η ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΤΗΣ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ. 
 
Τα βήµατα στις διαδικασίες ανάπτυξης του Marriott δεν ήταν διαφορετικά από την 
διαδικασία που παρουσιάζεται στο επόµενο κεφάλαιο. Αυτές ήταν: 
 

• Επιλογή µιας οµάδας προώθησης προϊόντος 
• Ανάλυση  του περιβάλλοντος και του ανταγωνιστή 
• Ανάλυση του πελάτη 
• Παραγωγή ιδεών 
• Την καλυτέρευση του προϊόντος 
• Την θέση του προϊόντος 
• Την παρακολούθηση των αποτελεσµάτων 

 
Η επιλογή της οµάδας ανάπτυξης του προϊόντος ακολούθησε δύο οδηγίες. Πρώτον, η 
οµάδα έπρεπε να είναι σχετικά µικρή σε µέγεθος για να µπορεί να έχει ως κύριο 
µέληµα την πρακτική ικανότητα, ωστόσο έπρεπε επίσης να συνδυάσει έναν 



διαφορετικό συνδυασµό εµπειρίας και πείρας. ∆εύτερον, η οµάδα είχε σχηµατιστεί 
ώστε να συµπεριλαµβάνει διάφορα προϊόντα πρωταθλητές των οποίων ο 
ενθουσιασµός και η δέσµευση στο προϊόν θα οδηγούσε την διαδικασία ανάµεσα από 
δυσκολίες και εµπόδια που θα εµφανίζονταν.  
 
Η ανάλυση του περιβάλλοντος και του ανταγωνιστή ακολουθούσε την παραδοσιακή 
“SWOT” (δυνάµεις, αδυναµίες, ευκαιρίες, απειλές) ανάλυση του ανταγωνισµού σε 
όλα τα σηµεία  των καταλυµάτων συµπεριλαµβανοµένου και του προϋπολογισµού, 
της µέσης τιµής και της πολυτέλειας. Η ανάλυση αποκάλυψε σχετικά µελετηµένη 
ζήτηση που δεν είχε ξανασυναντηθεί µαζί και στην απόλαυση και στις εργασιακές 
αγορές για ένα σχέδιο φθηνότερου ξενοδοχείου µε τιµές από $2 µε $3 κάτω από το 
τυπικό Holiday Inn.   
 
Η ανάλυση του πελάτη ήταν µακροσκελής και αποτελείτο από συνεντεύξεις 
συγκεκριµένης οµάδας και µία τµηµατική µελέτη που πήρε πάνω από ένα χρόνο και 
300.000 $ για να συµπληρωθεί. Μια από τις µεγαλύτερες ανακαλύψεις στην ανάλυση 
του καταναλωτή ήτανε η κατηγοριοποίηση των πελατών σε δύο κύριους τύπους : 
«αυτούς που ψάχνουν για ασφάλεια» και «αυτούς που ψάχνουν για 
λειτουργικότητα». Οι πρώτοι ήθελαν ασφαλείς κλειδαριές στις πόρτες, καλά 
φωτισµένους εσωτερικούς διαδρόµους και εγκαταστάσεις πυρασφάλειας, ενώ οι 
τελευταίοι ήθελαν δωµάτια που µπορούσαν να στεγάσουν και εργασιακές και 
κοινωνικές δραστηριότητες.  
 
Οι πληροφορίες από τα παραπάνω βήµατα οδήγησαν στην φάση της δηµιουργίας 
ιδεών, η οποία αποτελείτο  από χιλιάδες ιδέες από πιθανά προϊόντα , οπού µόνο 
µερικές είχανε γίνει δεκτές για περαιτέρω έρευνα και εξέταση.  
 
Η φάση της αναδηµιουργίας του προϊόντος ήτανε εκτενής, και η υπενθύµιση αυτού 
του κεφαλαίου συζητάει σε βάθος το πώς παρουσιάστηκε η µελέτη και η τεχνική που 
χρησιµοποιήθηκε για να γίνει καλύτερο το τελικό προϊόν. Η χρήση έγινε από 
σοφιστικέ προτιµήσεις και εµπορικά µοντέλα χρησιµοποιώντας ενωµένη την 
ανάλυση της ίδιας οµάδας όπως και τα πρωταρχικά εργαλεία  έρευνας. Ο στόχος ήταν 
να πάρουν στα χέρια τους το µεγαλύτερο µείγµα  από στοιχεία και καινοτοµίες στο 
νέο προϊόν από την πλευρά του καταναλωτή. Συµπληρώθηκε ανάµεσα σε 601 
καταναλωτές που διαλέχτηκαν από τις τέσσερις  µητροπολιτικές περιοχές της 
Ατλάντα, του Ντάλας, Σαν Φρανσίσκο και Σικάγο, η έρευνα ρωτούσε τους 
ανταποκριτές να διαλέξουν από 150 καινοτοµίες, βάζοντας στην κάθε µια και από µία 
τιµή. Από την φάση της αναδηµιουργίας του προϊόντος ο Marriott ξεκίνησε ένα 
βασικό στάδιο για το προϊόν το οποίο αποτελείτο από τα παρακάτω κριτήρια:   
 

• Θα ήτανε αρκετά συγκεντρωµένη για το επίπεδο της µεταβατική µέσης τιµής 
της αγοράς. 

• Θα ήταν σχετικά µικρό(150 δωµάτια ή και λιγότερα)για να προσδίδει ένα 
ύφος ιδιοκατοίκησης. 

• Θα σερβίρει ένα περιορισµένο µενού και θα προσέφερε λιγότερα από τους 
ανταγωνιστές για τον δηµόσιο χώρο και τις ευκολίες. 

• Θα ήταν ένα βασικό προϊόν το οποίο θα χωρίζονταν σε οµάδες (π.χ. πέντε µε 
οκτώ ξενοδοχεία σε µια περιοχή). 

 



Το όνοµα Marriott θα ήταν συνδεδεµένο για την αναγνώριση και το δυνατό 
αποτέλεσµα 
 
Το 1982 το πρώτο πρωτότυπο δηµιουργήθηκε µε µετακινούµενους τοίχους. Έδειξαν 
τρεις πιθανές αλλαγές δωµατίου σε χιλιάδες καταναλωτές ούτως ώστε να λάβουνε 
κάποια στοιχεία. Μία πληροφορία η οποία δηµιουργήθηκε από την άποψη των 
καταναλωτών αφορούσε το µήκος του δωµατίου και οδήγησε τον Marriott να κάνει 
κάποιες ρυθµίσεις που είχαν ως αποτέλεσµα να εξοικονοµηθούν περίπου 80,000 $ για 
κάθε σωστά ολοκληρωµένο ξενοδοχείο.  
 
Ο Marriott µετά εξέλιξε µια δήλωση για την θέση του προϊόντος για την ιδέα του 
ξενοδοχείου, η οποία έλεγε ότι το προϊόν Αυλή, όπως ονοµαζόταν τώρα, ήτανε για να 
εξυπηρετεί  τους εργασιακούς ταξιδιώτες που ήθελαν ένα προσιτό δωµάτιο που θα 
ήταν µία ασφαλής βάση υπηρεσιών.  
 
Η αγορά που δοκιµάστηκε το προϊόν Αυλή του Marriott ήταν η Ατλάντα , η Τζόρτζια 
και εκεί έγινε το πρώτο άνοιγµα του Προαυλίου το 1983. Η δοκιµή στην αγορά 
οδήγησε σε µερικές τελικές διορθώσεις του προϊόντος.  Για παράδειγµα, το µέγεθος 
των δωµατίων µειώθηκε και οι πόρτες για τις ντουλάπες τοποθετήθηκαν σε περιοχές 
για ντουλάπες, ένα στοιχείο που δεν έβρισκες συνήθως σε ξενοδοχεία  µέσης τιµής. 
Το επίπεδο απασχόλησης για τους πρώτους έξι µήνες λειτουργίας ήτανε στην δέκατη 
ένατη ποσοστιαία µονάδα µε λίγη διαφοροποίηση από τα ήδη υπάρχουσα µάρκα 
Marriott.  
 
Τελικά, το στάδιο αποτελεσµάτων – παρακολούθησης ήτανε τόσο λεπτοµερές όπως 
και στα πρώτα στάδια. Ο Marriott, µέχρι και σήµερα, κρατάει συνεχώς τον σφυγµό 
από τις αντιδράσεις της αγοράς ακόµα και στις µικρότερες αλλαγές στην ιδέα του 
Προαυλίου.  
 
Η υπενθύµιση αυτού του κεφαλαίου επικεντρώνεται  στο πως ακριβώς ο Marriott 
δηµιούργησε το στάδιο αναδηµιουργίας του προϊόντος. Οι τεχνικές έρευνας που 
χρησιµοποιήθηκαν θα συζητηθούν, ακολουθούσε ένα σχεδιάγραµµα της διαδικασίας 
έρευνας, η ανάλυση της έρευνας και τελικά τα αποτελέσµατα της έρευνας για το 
στάδιο αναδηµιουργίας του προϊόντος.  
 
4.4. ΟΙ ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΕΣ ΤΕΧΝΙΚΕΣ 
 
Ο διευθυντής του προαυλίου Marriott χρησιµοποίησε διάφορες ερευνητικές τεχνικές 
για να απαντηθούν οι διοικητικές ερωτήσεις που περιγράφηκαν ανωτέρω, 
συµπεριλαµβανοµένης µιας υβριδικής ενωµένης ανάλυσης, πολυδιάστατο επίπεδο, 
πολλαπλάσια διακρίνουσα ανάλυση και ανάλυση κλυσµάτων. Το σχήµα 4.1 
παρουσιάζει το γενική σχέδιο και την ανάλυση µελέτης καθώς επίσης και διοικητικές 
ερωτήσεις που καθοδήγησαν εκείνη την µελέτη.  
 
Επίσης θέλησε να καθιερώσει το "βέλτιστο" σχέδιο ξενοδοχείων. Τα χαρακτηριστικά 
γνωρίσµατα ξενοδοχείων που ερευνήθηκαν οµαδοποιήθηκαν σε επτά σύνολα 
ιδιοτήτων κάλεσαν τις απόψεις. Υπήρξαν συνολικά πενήντα παράγοντες που 
περιέγραψαν τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα και τις υπηρεσίες ξενοδοχείων και 
σχετικά 167 επίπεδα. Αυτοί οι πενήντα παράγοντες ταξινοµήθηκαν κάτω από επτά 
απόψεις:  
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διαφήµιση   

ΕΛΑΣΤΙΚΟ Σκάλα 
συµπεριφοράς 
και προτίµησης 

Αντίδραση 
στην τιµή/ 
ζήτηση  

Επανερέθισµα 

Προτειν
Πρόταση για 
τύπο 
τοποθεσίας 

Προτίµηση 
για τύπους 
τοποθεσίας 

 
 
 
 
Πίνακας 4.1. Πλήρης έρευνα σχεδίασης 
 

• Εξωτερικοί παράγοντες  – που χτίζουν τη µορφή, το σχέδιο τοπίων, τον τύπο 
λιµνών και τη θέση, µέγεθος ξενοδοχείων.  

• Μέγεθος  – και ντεκόρ δωµατίων, τύπος θέρµανσης και ψύξης, θέση και τύπος 
λουτρού, θελκτικότητες.  

• Σχετικοί µε  – τα τρόφιµα, τύπος  – υπηρεσιών και θέση του εστιατορίου, της 
υπηρεσίας δωµατίων, των υπηρεσιών πώλησης και των καταστηµάτων,  – στις 
εγκαταστάσεις κουζινών δωµατίων.  

• Θέση εγκαταστάσεων  – σαλονιών, ατµόσφαιρα, τύπος ανθρώπων (πελατεία).  
• Υπηρεσίες  – συµπεριλαµβανοµένων των επιφυλάξεων, της εγγραφής και του 

ελέγχου  – έξω, λιµουζίνα στον αερολιµένα, ρεσεψιόν, κέντρο µασάζ,  
γραµµατειακές υπηρεσίες, ενοικίαση αυτοκινήτων και συντήρηση.  

• Εγκαταστάσεις για τη σάουνα δραστηριοτήτων ελεύθερου  – χρόνου, το 
δωµάτιο άσκησης, τα γήπεδα squash, τα γήπεδα αντισφαίρισης, το δωµάτιο 
παιχνιδιών, ο χώρος για το παιχνίδι των παιδιών και το ναυπηγείο.  

• Φρουρές ασφάλειας παραγόντων ασφάλειας, ανιχνευτές καπνού, 
εικοσιτετράωρη τηλεοπτική φωτογραφική µηχανή.  



 
Το σχήµα 4.2 παρουσιάζει τη σύνθεση των επτά απόψεων και σχετικά επίπεδα 
χαρακτηριστικών γνωρισµάτων και υπηρεσιών.  
 
Οι ερευνητές του προαυλίου Marriott χρησιµοποίησαν την ενωµένη µέθοδο για να 
προσδιορίσουν την ανάλογη σηµασία των διάφορων οφελών που την οι καταναλωτές 
είναι πιθανό να εξετάσουν κατά λήψη των αποφάσεων αγορών. Εκτός από διακρίνετε 
τη σηµασία των οφελών, η ενωµένη διαδικασία επιτρέπει σε µιας για να ορίσει µια 
µετρική αξία (καλούµενη µια αξία χρησιµότητας ή ένα µέρος  – αξίας) στις 
εναλλακτικές επιλογές που απεικονίζουν τις πιθανές επιλογές διαθέσιµες κάτω από 
κάθε κατηγορία οφελών. Κατά συνέπεια, η παραγωγή της ενωµένης διαδικασίας 
παρέχει τις πολύτιµες πληροφορίες για τους εµπορικούς διευθυντές από τον 
προσδιορισµό πιό πολύ και λιγότερα σηµαντικά οφέλη και πιό πολύ και λιγότερη 
επιλογή που προτιµάται για κάθε όφελος επιθυµητό. Αυτές οι πληροφορίες είναι 
χρήσιµες στο σχεδιασµό των προϊόντων και των υπηρεσιών µε έναν τρόπο που το 
καλύτερο συλλαµβάνει τις ιδιότητες ότι οι καταναλωτές εκτιµούν τον ιστό ιδιαίτερα. 
Ένα απλό παράδειγµα θα βοηθήσει να διευκρινίσει αυτήν την συζήτηση.  
 
Στην αγορά ενός αυτοκινήτου, το εξωτερικό χρώµα έχει καθοριστεί να είναι ένα 
σηµαντικό όφελος που την οι καταναλωτές εξετάζουν κατά λήψη µιας πραγµατικής 
απόφασης αγορών. Τριών εναλλακτικών λύσεων χρώµατος που παρέχηκαν µεταξύ 
ως επιλογές, στο λευκό ορίστηκε η υψηλότερη αξία χρησιµότητας και πράσινος σο 
χαµηλότερος, κόκκινο ορίστηκε µια ενδιάµεση  – αξία επιπέδων. Αυτές οι 
πληροφορίες δείχνουν ότι οι αυτοκινητικοί κατασκευαστές θα είναι πιθανότερο να 
αυξήσουν την ικανοποίηση αγορών πελατών (και να πωλήσει περισσότερα 
αυτοκίνητα) εάν παράγουν τα άσπρα αυτοκίνητα παρά τα κόκκινα ή πράσινα 
αυτοκίνητα. Η λιγότερη ικανοποίηση στους πελάτες (και τα χαµηλότερα επίπεδα 
πωλήσεων) θα εµφανιζόταν στην κατάσταση όπου η παραγωγή των πράσινων 
αυτοκινήτων ήταν κυρίαρχη πέρα από άλλες επιλογές χρώµατος.  
 
Η χρήση της ενωµένης ανάλυσης είναι ίσως το περιπλοκότερο και περιεκτικό 
ενωµένο σχέδιο που αναλαµβάνεται πάντα σε εµπορική βάση. Η µελέτη περιέλαβε 
έναν υβριδικό ενωµένο στόχο ανάλυσης, έναν στόχο ελαστικότητας τιµών 
χρησιµοποιώντας το πρότυπο ELASTICON και ποικίλες άλλες αναλύσεις, όπως το 
πολυδιάστατο επίπεδο και η ανάλυση συστάδων, σχετικά µε τα καταναλωτικά 
δηµογραφικές και ψυχολογικές χαρακτηριστικά, τις τοποθετήσεις και τη χρήση των 
ξενοδοχείων.  
 
Τα υβριδικά ενωµένα πρότυπα υιοθετούν µια διαδικασία που συνεπάγεται την 
προγενέστερη εκτίµηση ενός τύπου µόνου  – εξηγηµένου στόχου χρησιµότητας, όπου 
οι εναγόµενοι αξιολογούν τα επίπεδα κάθε ιδιότητας (µια ιδιότητα τη φορά) στην 
κάποια κλίµακα επιθυµητού. Αυτό ακολουθείται από µια αξιολόγηση των ιδιοτήτων 
οι ίδιοι σε µια κλίµακα σηµασίας, και τη συλλογή των στοιχείων όσον αφορά την 
αξιολόγηση κάθε εναγοµένου ενός περιορισµένου συνόλου (συνήθως οκτώ ή εννέα) 
πλήρων (όλες οι ιδιότητες) σχεδιαγραµµάτων ερεθισµάτων. Αυτά τα σχεδιαγράµµατα 
ερεθισµάτων, στη συνέχεια, προέρχονται από ένα πολύ µεγαλύτερο κύριο σχέδιο 
(συνήθως κυµαινόµενος µεταξύ 64 και 256 σχεδιαγραµµάτων) που επιτρέπει τη 
στατιστική εκτίµηση όλων των κύριων αποτελεσµάτων και επιλεγµένος δύο  – 
αλληλεπιδράσεις τρόπων. Επιπλέον, τα σχεδιαγράµµατα είναι "ισορροπηµένα" (για 
να αποτρέψουν διαγωνίως) µέσα στους εναγοµένους µε τη βοήθεια των διάφορων 



σχεδίων φραξίµατος. Ο εναγόµενος αξιολογεί κάθε πλήρες σχεδιάγραµµα 
ερεθισµάτων σε µια πιθανότητα της αγοράς ή των προθέσεων  –  – να αγοραστεί η 
κλίµακα.  
 
Τα αποτελέσµατα της µελέτης παρείχαν τις συγκεκριµένες οδηγίες για την επιλογή 
των τοµέων αγοράς στόχων, τον προσδιορισµό θέσης του ξενοδοχείου µέσα στην 
αγορά, και το σχεδιασµό µιας βελτιωµένης δυνατότητας από την άποψη του φυσικού 
σχεδιαγράµµατος και των υπηρεσιών.   
 
ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΙ 
ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ  

∆ΩΜΑΤΙΑ  ΦΑΓΗΤΟ  ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ  ΕΛΕΥΘΕΡΟΣ 
ΧΡΟΝΟΣ  

Σχήµα κτιρίου ∆ιασκέδαση  Εστιατόριο µέσα 
στο ξενοδοχείο   

Κρατήσεις  Σάουνα  

Σχήµα L/ 
σχήµα/w 

Έγχρωµη 
τηλεόραση  

Τίποτα (καφετέρια 
διπλά ) 

Παίρνεις το 
ξενοδοχείο άµεσα/ 
αριθµός 
κρατήσεων 800   

Καθόλου 

Εξωτερικό 
προαύλιο 

Έγχρωµη 
τηλεόραση/ 
ταινίες @ $ 5 

Εστιατόριο/ 
περιορισµένο 
µενού   

Τσεκ ιν  Ναι 

Τοποθεσία Έγχρωµη 
τηλεόραση w/ 
30 καλωδιακά 
κανάλια  

Καφετέρια/ φουλ 
µενού   

Κανονικό  Whirlpool/ 
τζακουζι   

Μικρό Έγχρωµη 
τηλεόραση w/ 
HBO ταινίες 
κλ.π 

Εστιατόριο φουλ 
σέρβις/ φουλ µενού

Μηχάνηµα στο 
σαλόνι  

Καθόλου 

Μεσαίο  Ενοίκιο 
διασκέδασης  

Καφετέρια/ φουλ 
µενού και καλό 
εστιατόριο  

Τσεκ αουτ  Εξωτερικό 

Μεγάλο Καθόλου Εστιατόριο κοντά   Στην ρεσεψιόν  Εσωτερικό 
Τύπος πισίνας  Ενοικίαση 

κασετών 
/Atari µέσα 
στο δωµάτιο  

Καθόλου Λογαριασµός κάτω 
από την πόρτα/ 
αφήνω κλειδί  

∆ωµάτιο 
ασκήσεων   

Όχι πισίνα  Ενοικίαση 
κασετών/ 
στερεοφωνική 
κασέτα να 
παίζει στο 
δωµάτιο  

Καφετερία  Κλειδί στην 
ρεσεψιόν/ 
λογαριασµός από 
το ταχυδροµείο 

Καθόλου 

Τετράγωνο 
σχήµα   

Ενοικίαση 
ταινιών στο 
δωµάτιο   

Φάστ φούντ  Μηχάνηµα στο 
σαλόνι 

Βασικές 
εγκαταστάσεις 
w/ βάρος   

Ελεύθερο 
σχήµα 

Beta Max Φάστ φούντ ή 
καφετερία και 
µέτριο εστιατόριο  

Λιµουζίνα στο 
αεροδρόµιο  

Εγκαταστάσεις 
w/ εξοπλισµός 
Nautilus    

Μέσα/ Έξω Μέγεθος  Φάστ φούντ ή 
καφετέρια και 

Καθόλου  Γήπεδα 
ρακέτας  



καλό εστιατόριο  
Τοποθεσία 
πισίνας  

Μικρή  Ελεύθερο 
µεσογειακό   

Ναι  Καθόλου 

Στο προαύλιο  Ελαφρός 
µεγαλύτερη  

Καθόλου Ρεσεψιόν  Ναι  

Όχι στο 
προαύλιο 

Πολύ 
µεγαλύτερη  

Μεσογειακό 
συµπεριλαµβάνεται 
στο δωµάτιο   

Καθόλου  ∆ωµάτιο 
παιχνιδιών/ 
διασκέδαση   

∆ιάδροµος/ θέα  Μικρή σουίτα 
(2 δωµάτια)  

Υπηρεσία 
δωµατίου   

Ναι  Καθόλου 

Εξωτερική 
πρόσβαση/ 
περιορισµένη 
θέα   

Μεγάλη 
σουίτα (2 
δωµάτια) 

Καθόλου  Υπηρεσία 
µηνυµάτων  

Ηλεκτρονικά 
παιχνίδια/ 
πινµπολ  

Εσώκλειστη 
πρόσβαση/ µη 
περιορισµένη 
θέα/ µπαλκόνι ή 
παράθυρο    

Ποιότητα 
δι9ακοσµησης 
(στο κανονικό 
δωµάτιο ) 

Τηλέφωνο/ 
καλεσµένος να 
πάρει   

Σηµείωµα στη 
ρεσεψιόν 

Ηλεκτρονικά 
παιχνίδια/ 
πινµπολ/ πινγκ 
πονγκ  

Μέγεθος 
ξενοδοχείου  

Καλύτερη 
διακόσµηση 
ξενοδοχείου  

Υπηρεσία 
δωµατίου, 
περιορισµένο 
µενού   

Φως στο τηλέφωνο  Τα παραπάνω 
και σινεµά/ 
µποούλινγκ   

Μικρό (125 
δωµάτια, 2 
όροφοι) 

∆ιακόσµηση 
παλιού 
Holiday Inn 

Υπηρεσία 
δωµατίου, πλήρες 
µενού 

Φως στο τηλέφωνο 
και µήνυµα κάτω 
από την πόρτα  

∆ωµάτιο 
παιδιών/ 
παιδική χαρά 

Μεγάλο (600 
δωµάτια, 12 
όροφοι ) 

∆ιακόσµηση 
καινούργιου 
Holiday Inn  

Μαγαζί  Μαγνητοφωνηµένο 
µήνυµα  

Καθόλου 

 ∆ιακόσµηση 
νέου Hilton  

Όχι φαγητό στο 
µαγαζί  

Καθαριότητα 
διευθυντικό 
προσόν   

Παιδική χαρά 
µόνο 

 ∆ιακόσµηση 
νέου Hyatt 

Σνακ  Επίπεδο 
ξενοδοχείου  

∆ωµάτιο 
παιχνιδιών 
µόνο 

 Θέρµανση και 
ψύξη   

Σνακ, προϊόντα 
ψυγείου, κρασί, 
µπύρα, λικέρ   

Επίπεδο Holiday 
Inn 

Παιδική χαρά 
και δωµάτιο 
παιχνιδιών   

 Θέρµανση 
στους 
τοίχους/ 
Θέρµανση 
στους 
τοίχους/ 
ηχοµόνωση    

Τα παραπάνω 
αντικείµενα και 
φαγητά γκουρµετ  

Μη συνεδριακό 
Hyatt 

Έξτρα πισινά  

 Κεντρικό H ή 
C (εποχιακό) 

Ποτά µηχανής  Επίπεδο 
συνεδριακού Hyatt 

Καθόλου  

 Κεντρικό H ή 
C (όλο το 

Καθόλου Επίπεδο τέλειου 
ξενοδοχείου   

Τσουλήθρες 
πισίνας  



χρόνο)  
 Μέγεθος 

µπάνιου 
Ελαφρά ποτά µόνο  Μπουγάδα/ σίδερο  Τσουλήθρες 

πισίνας και 
εξοπλισµός  

 Κανονικό 
µπάνιο  

Μηχάνηµα για 
αναψυκτικά και 
σνακ και σάντουιτς 

Καθόλου Τσουλήθρες 
πισίνας, 
καταρράκτες, 
εξοπλισµός   

 Ελαφρός 
µεγαλύτερος/ 
νεροχύτης 
ξεχωριστά   

Τα παραπάνω και 
φούρνος 
µικροκυµάτων  

Πελάτης αφήνει 
και παίρνει 

ΑΣΦΑΛΕΙΑ  

 Πολύ 
µεγαλύτερο 
µπάνιο w 
µεγαλύτερη 
µπανιερά   

Εσωτερικές 
εγκαταστάσεις 
κουζίνας   

Αυτοεξυπηρέτηση  Φρουρός 
ασφαλείας  

 Πολύ µεγάλο 
µπάνιο/ 
µπανιερά για 
2 

Καθόλου  Σίδερο αφήνει και 
παίρνει Ειδικές 
υπηρεσίες  

Καθόλου 

 Τοποθεσία 
νεροχύτη  

Μηχανή καφέ µόνο  Καθόλου  11 π.µ. µε 7 
µ.µ. 

 Εσωτερικό 
µπάνιο µόνο 
σε ξεχωριστή 
περιοχή και 
µέσα και 
ξεχωριστά    

Μηχανή καφέ και 
ψυγείο  

Πληροφορίες για 
εστιατόρια, 
θέατρα, κλ.π   

7 µ.µ. µε 7 π.µ. 

 Στοιχεία 
µπάνιου 

Εγκαταστάσεις για 
µαγείρεµα µέσα 
στο δωµάτιο   

Κρατήσεις  24 ώρες  

 Τίποτα  ΣΑΛΟΝΙ  Λύση 
προβληµάτων 
ταξιδιού   

Ανιχνευτές 
καπνού 

 Μασάζ 
µπάνιου  

Ατµόσφαιρα  Γραµµατειακές 
υπηρεσίες  

Καθόλου 

 Whirlpool 
(τζακουζι)  

Ήσυχο µπαρ/ 
σαλόνι   

Καθόλου Μέσα στο 
δωµάτιο και σε 
όλο το 
ξενοδοχείο   

 Ατµόλουτρο  Ζωντανό, 
δηµοφιλές µπαρ, 
σαλόνι  

Μηχάνηµα Xerox   Σύστηµα 
καταβρεχτήρων 

 Επιπλέον  Τύπος ανθρώπων  Μηχάνηµα Xerox 
και 
δακτυλογράφος  

Καθόλου 

 Μικρό 
σαπούνι 

Επισκέπτες 
ξενοδοχείου και 

Υπηρεσία 
αυτοκινήτων  

Σαλόνι και 
διάδροµος 



φίλοι µόνο   µόνο  
 Μεγάλο 

σαπούνι/ 
σαµπουάν/ 
γυαλιστικό 
παπουτσιών   

Ανοιχτό στο κοινό Καθόλου Σαλόνι/ 
διάδροµος/ 
δωµάτια  

 Μεγάλο 
σαπούνι/ τζελ 
µπάνιου/ 
σκουφάκι 
µπάνιου/ 
κουτί 
ραπτικής/ 
οδοντόπαστα, 
αποσµητικό, 
στοµατικό 
διάλυµα  

Σαλόνι κοντά  Πηγαίνει 
αυτοκίνητο για 
σέρβις  

24 ώρες 
βιντεοκάµερα  

  Καθόλου  Αυτοκίνητο εκεί 
κοντά/ 
λογαριασµός στο 
δωµάτιο  

Καθόλου 

  Σαλόνι/ µπαρ 
κοντά Σαλόνι/ 
µπαρ/ διασκέδαση 
κοντά   

Ενοικίαση 
αυτοκινήτων/ 
αεροπορικές 
κρατήσεις  

Παρκινγκ/ 
διάδροµος/ 
δηµόσιους 
χώρους    

   Καθόλου Κουµπί 
συναγερµού  

   Εγκαταστάσεις 
ενοικίασης 
αυτοκίνητων   

Καθόλου 

   Αεροπορικές 
κρατήσεις  

Κουµπί στα 
δωµάτια, 
τηλεφώνηµα 
στη ρεσεψιόν  

   Ενοικίαση 
αυτοκινήτων και 
αεροπορικές 
κρατήσεις  

 

 
 
Σχήµα 4.2. Πενήντα λόγοι που περιγράφουν τα στοιχεία και τις υπηρεσίες των 
ξενοδοχείων και τα επιπλέον 167 επίπεδα κατηγοριοποιηµένα σε εφτά οµάδες.  
 
 
 
 
 
 
 
 

∆ΩΜΑΤΙΑ  
"x" στο ΤΡΙΓΩΝΟ στο κουτί που έρχεται 
πιο κοντά στην περιγραφή του ξενοδοχείου 
(Βάλτε"x" µόνο σε ένα) 



Αλυσίδα ξενοδοχείων που χρησιµοποιείται πιο 
συχνά 

"x" στον ΚΥΚΛΟ στο κουτί που βρίσκετε 
τελείως απαράδεκτο (Μπορείτε να βάλετε 
"x" σε περισσότερα από ένα) 
"x" στο ΤΕΤΡΑΓΩΝΟ στο κουτί που 
αντιπροσωπεύει τι θέλετε και τι είσαστε 
πρόθυµοι να πληρώσετε (Βάλτε"x" µόνο σε 
ένα)     

ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΕΝΑΛΛΑΚΤΙΚΕΣ ΠΕΡΙΓΡΑΦΕΣ Βάλτε 
τιµή 
στην 
οµάδα 
που 
θέλετε 

∆ιασκέδασ
η  

Έγχρωµη 
τηλεόραση  
(00)  

Έγχρωµη 
τηλεόραση 
µε ταινίες 
που είναι 9 
µήνες 
µπροστά 
από την 
HBO $ 5 
κάθε µια  
(00)  

Έγχρωµη 
τηλεόραση µε 
30 καλωδιακά 
κανάλια  
(25)  

Έγχρωµη 
τηλεόραση 
µε HBO 
ταινίες, 
σπορ, 
ειδήσεις  
(40)  

Έγχρωµη 
τηλεόραση 
µε δωρεάν 
ταινίες στο 
δωµάτιο 
(επιλογή 
από 3) 
(250)  

 

Ενοικίαση/ 
διασκέδαση  
  

Καθόλου  
(00) 

Ενοικίαση 
κασετών που 
διατίθονται 
για χρήση µε 
Atari µέσα 
στο δωµάτιο  
(40) +  
 

Ενοικίαση 
κασετών που 
διατίθονται, 
στερεοφωνικό 
ραδιοκασετόφωνο 
στο δωµάτιο  
(1.35) +   

Ενοικίαση ταινιών, 
βίντεο µέσα στο 
δωµάτιο, 
κασετόφωνο (Beta 
Max) 
(1.35) +  

 

Μέγεθος 
και έπιπλα  

Μικρό 
τυπικού 
µεγέθους 
δωµάτιο 
ξενοδοχείου 
   

Λίγο 
µεγαλύτερο 
1 µέτρο 
µεγαλύτερο 

Πολύ 
µεγαλύτερο 
2 ½ µέτρα 
µακρύτερο  

Μικρή 
σουίτα 2 
δωµάτια  

Μεγάλη σουίτα 2 
δωµάτια  

 

Ποιότητα 
ντεκόρ (σε 
κανονικό 
δωµάτιο) 

Παρόµοιο 
µε το Days 
Inn και 
άλλα τέτοια 
ξενοδοχεία  
 

Παρόµοιο 
µε το 
παλιό 
Holiday 
Inn, 
Ramada, 
Rode way 
   

Παρόµοιο 
µε το 
νεώτερο και 
καλύτερο 
Holiday Inn 

Παρόµοιο  
µε το 
νεώτερο και 
καλύτερο 
Hilton & 
Marriott 

Παρόµοιο µε το 
Hyatt Regency & 
Westin Plaza 

 

Θέρµανση/ 
ψύξη   

Στους τοίχους 
έλεγχος 
θέρµανσης και 
ψύξης όλο το 
χρόνο  

Στους τοίχους 
(ηχοµόνωση) 
έλεγχος 
θέρµανσης και 
ψύξης όλο το 

Είτε κεντρική 
θέρµανση ή 
ψύξη (όχι και τα 
δυο) εξαρτάται 
από τη σεζόν  

Πλήρης έλεγχος 
κεντρικής 
θέρµανσης και 
ψύξης όλο το 
χρόνο  

 



χρόνο  
Μέγεθος 
µπάνιου  

Στάνταρ µπάνιο 
και µπανιέρα 
όπως στα 
περισσότερα 
ξενοδοχεία   

Λίγο µεγαλύτερο, 
µε ξεχωριστό 
νεροχύτη    

Πολύ 
µεγαλύτερο µε 
µεγαλύτερη 
µπανιέρα/ ντουζ 

Μεγάλο µπάνιο 
w/sunken 
µπανιέρα για 2 

 

Τοποθεσία 
νεροχύτη  

Νεροχύτης στο µπάνιο 
µόνο 

Νεροχύτης σε ξεχωριστή 
θέση έξω από το µπάνιο  

Νεροχύτης στο 
µπάνιο και 
νεροχύτης έξω 
από το µπάνιο 
  

 

Στοιχεία 
µπάνιου  

Καθόλου Μασάζ στο 
ντουζ  
  

Whirlpool (τζακούζι)  Ατµόλουτρο   

Πολυτέλειες  Μικρό 
σαπούνι  

Μεγάλο 
σαπούνι, 
γυαλιστικό 
παπουτσιών 

Μεγάλο σαπούνι, 
ζελέ µπάνιου, καπέλο 
µπάνιου, κουτί 
ραπτικής, σαµπουάν 
ειδικό σαπούνι   

Μεγάλο σαπούνι, 
ζελέ µπάνιου, 
κουτί ραπτικής, 
ειδικό σαπούνι, 
οδοντόπαστα, 
κλ.π. 
 
 

 

 
 
Κατηγοριοποίη
ση σηµασίας 
 
 

  
Γενικό 
Σύνολ
ο: 

 
 
Σχήµα 4.3 Παράδειγµα κάρτας που χρησιµοποιείται από τους ερευνητές του 
Marriott   
 
4.5. Η ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΗ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ.  
 
Για να απαντήσουν στις πέντε διοικητικές ερωτήσεις, τέσσερις υποχρεώσεις έπρεπε 
να ολοκληρωθούν.  
 
4.5.1. ΕΝΝΟΙΑ ΣΤΟΧΟΥ 1Α : Η ΕΝΝΟΙΑ.   
 
Ο πρώτος στόχος ήταν να αντιµετωπιστεί το ζήτηµα έννοιας ή ο συνδυασµός 
ιδιοτήτων. Ο στόχος ήταν να παραχθούν οι µεµονωµένες λειτουργίες χρησιµότητας 
που χρησιµοποιούν την υβριδική ενωµένη ανάλυση, η οποία θα µπορούσε έπειτα να 
εισαχθεί σε µια προσοµοίωση υπολογιστών που επέτρεψε στη διαχείριση για να 
αξιολογήσει οποιοδήποτε επιθυµητό συνδυασµό ιδιοτήτων από την άποψη του 
µεριδίου πιθανής αγοράς και της πηγής επιχείρησης (δηλ. επαναχρησιµοποίηση 
ανταλλακτικών ή από ανταγωνιστές). Θα ήταν έπειτα δυνατό να αναπτυχθούν οι 
βέλτιστοι συνδυασµοί ιδιοτήτων για κάθε τοµέα αγοράς που στοχεύει από την 
προτεινόµενη έννοια.  
 



Ένα ερωτηµατολόγιο χορηγήθηκε στους ερωτώµενους για να ανακαλύψει ποια 
προκαθορισµένα χαρακτηριστικά προτιµούν στα ξενοδοχεία Σε κάθε εναγόµενο 
δόθηκαν επτά κάρτες, µια σε έναν χρόνο.   Κάθε κάρτα εξέτασε µιας από τις επτά 
απόψεις (οι εξωτερικοί παράγοντες, τα δωµάτια, τα τρόφιµα, το σαλόνι, οι υπηρεσίες, 
ο ελεύθερος χρόνος και ασφάλεια). το σχήµα 11.3 παρουσιάζουν άποψη δωµατίων.   
Οι εναγόµενοι κλήθηκαν να σκεφτούν για το συνηθισµένο ξενοδοχείο τους οι 
επιχειρησιακοί σκοποί παραµονής(για δουλειά ή διασκέδαση), και να µαρκάρουν µε 
έναν σταυρό το τρίγωνο σε κάθε σειρά που περιέγραψε καλύτερα το ξενοδοχείο που 
χρησιµοποίησαν αυτήν την περίοδο έπειτα, οι εναγόµενοι παρείχαν τη µια από τρεις 
πιθανές απαντήσεις για κάθε συνδυασµό θελκτικότητα τιµών:  
 

• Ο συνδυασµός είναι απολύτως απαράδεκτος.  
• Ο συνδυασµός προτιµάται εντελώς.  
• Ο συνδυασµός είναι αποδεκτός.  

 
Οι εναγόµενοι κλήθηκαν επίσης να ταξινοµήσουν τους διάφορους παράγοντες  µέσα 
στην άποψη από την άποψη της ανάλογης σηµασίας τους Η διαδικασία 
επαναλήφθηκε και για τις επτά απόψεις Λόγω του µεγάλου αριθµού ιδιοτήτων και 
επιπέδων ιδιοτήτων (πάνω από 160 επίπεδα) χρησιµοποιήθηκαν φωτογραφίες, όπου 
απαιτείται, να περιγράψουν τα διάφορα επίπεδα ιδιοτήτων.  
 
Μόλις αξιολογήσουν οι εναγόµενοι και τις επτά απόψεις, κλήθηκαν να προσθέσουν 
τις συνολικές επαυξητικές δαπάνες των χαρακτηριστικών γνωρισµάτων και  
υπηρεσιών επέλεξαν Εάν το σύνολο των δαπανών συν την τιµή δωµατίων βάσεων 
ήταν υψηλότερο από ότι ήταν πρόθυµες να πληρώσουν σε ένα κανονικό ταξίδι για 
δουλειά (ή διασκέδαση), κλήθηκαν να επιστρέψουν και να επιλέξουν τις αυξήσεις 
που ήταν πρόθυµες να αποποιηθούν προκειµένου να φθάσουν σε µια αποδεκτή 
συνολική τιµή δωµατίων.  
 
4.5.2. ΠΡΟΣΦΟΡΑ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΣΤΟΧΟΥ 1Β : ΟΙ ΠΡΟΣΦΟΡΕΣ ΤΟΥ 
ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ. 
 
Αυτό το σχετικό λαµβάνοντας µια πολύπλευρη αξιολόγηση των "πλήρων" 
προσφορών ξενοδοχείων. Οι εναγόµενοι παρουσιάστηκαν πέντε κάρτες, µια σε έναν 
χρόνο, κάθε µια που περιέχει µια πλήρη περιγραφή σχεδιαγράµµατος ενός "πλήρους" 
ξενοδοχείου που προσφέρει το σχήµα 11.4 παρουσιάζει ένα παράδειγµα ενός πλήρους 
σχεδιαγράµµατος περιγραφής που αναπτύσσεται χρησιµοποιώντας ένα κλασµατικό 
παραγοντικό σχέδιο που κάθε σύνολο πέντε καρτών προήλθε από πιθανές πενήντα 
κάρτες και ισορροπήθηκε µέσα στο θέµα. Τα παραγοντικά σχέδια εξασφάλισαν ότι οι 
εναγόµενοι θα ελάµβαναν τους διάφορους συνδυασµούς συνολικά πενήντα 
σχεδιαγραµµάτων Οι ερευνητές χρησιµοποίησαν τι καλείται τα "κλασµατικά 
ορθογώνια κύρια αποτελέσµατα του σχεδίου', που βοήθησαν τη διαχείριση να 
καθορίσει τις ιδιότητες που οι εναγόµενοι σε ένα ξενοδοχείο, λαµβάνοντας υπόψη τις 
ανταλλαγές που έχουν για την άνεση εναντίον της τιµής.  
 
4.5.3. ΣΤΟΧΟΣ 2: ΤΟ ΠΡΟΤΥΠΟ ELASTICON. 
 
Ο δεύτερος στόχος η ερώτηση τιµολόγησης και στόχευσε να καθορίσει την 
ελαστικότητα τιµών του εναγοµένου µεταξύ των διάφορων προτύπων(διάφορων 
συνδυασµών ξενοδοχείων). Το πρότυπο ELASTICON χρησιµοποιήθηκε για να 



αξιολογήσει τα ξενοδοχεία πιθανά να ολοκληρώσουν µε τις προτεινόµενες έννοιες Οι 
έννοιες ξενοδοχείων περιγράφηκαν αρχικά από την άποψη της τιµής, των εξωτερικών 
παραγόντων, των δωµατίων, των υπηρεσιών τροφίµων και ποτών, και της ασφάλειας. 
Κάθε εναγόµενος έλαβε πέντε κάρτες Κάθε κάρτα απαρίθµησε τέσσερα υπάρχοντα 
ξενοδοχεία και δύο νέες έννοιες ξενοδοχείων, κάθε µια εναγοµένους στους 
συγκεκριµένους τιµών κλήθηκαν να διαθέσουν 100 σηµεία µεταξύ των συνδυασµών 
ξενοδοχείο-τιµών βασισµένων στον τρόπο µε τον οποίο πιθανές θα ήταν να µείνουν 
σε κάθε ξενοδοχείο στη δεδοµένη τιµή.  
 
4.5.4. ΘΕΣΗ ΣΤΟΧΟΥ 3: Η ΤΟΠΟΘΕΣΙΑ.  
 
Ο τρίτος στόχος απευθύνθηκε στους ερευνητές ερώτησης θέσης που ρωτήθηκαν τους 
εναγοµένους για να διαθέσει 100 σηµεία µεταξύ ενός συνόλου θέσεων βασισµένων 
στη σηµασία τους στην επιλογή ενός ξενοδοχείου που οι θέσεις καθορίστηκαν από 
την άποψη της στενότητας στην επιχείρηση, αγορές, επίσκεψη, ζωή νύχτας, θέατρο, 
αερολιµένας, σηµαντικές εθνικές οδοί, και ούτω καθ' εξής.  
 
4.5.5. ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΕΣ ΣΤΟΧΟΥ 4: ΕΠΙΠΛΕΟΝ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΕΣ. 
 
Ο τελικός στόχος περιέλαβε τη χρήση των πρόσθετων ερευνητικών τεχνικών και 
παρείχε τη διαχείριση τις πρόσθετες πληροφορίες όπως:  

• Αντίληψη και προτίµηση των διάφορων τµηµάτων "για τα διάφορες 
χαρακτηριστικά γνωρίσµατα και τις υπηρεσίες ξενοδοχείων  

• Τα βασικά διακριτικά χαρακτηριστικά των διάφορων τµηµάτων.  
 
Οι ερευνητές ρώτησαν επίσης τους εναγοµένους για τις δηµογραφικές πληροφορίες 
και διεύθυναν δευτεροβάθµιο έναν ενωµένο σε επτά πρόσθετους παράγοντες σχεδίου 
συµπεριλαµβανοµένου του µεγέθους δωµατίων, της ποιότητας του ντεκόρ, του τύπου 
θερµαντικής και δροσίζοντας µονάδας, των χαρακτηριστικών γνωρισµάτων λουτρών, 
και των θελκτικοτήτων και του τύπου ψυχαγωγίας διαθέσιµων στο δωµάτιο. 
Επιπλέον, για να βοηθήσουν τη διαχείριση επέλεξαν ονόµατα ξενοδοχείων, οι 
εναγόµενοι κλήθηκαν να προσδιορίσουν πόσο συµπάθησαν κάθε ένα από ένδεκα 
ονόµατα, και µετά από ταξινόµησαν τα ονόµατα. Ο καλύτερος εγκαταστήστε το 
προαύλιο έννοιας ξενοδοχείων  και ήταν ένα από τα ένδεκα ονόµατα ξενοδοχείων 
που δόθηκαν(25).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.6. Η ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ 
 
 
Το σχήµα 11.5 παρουσιάζει την βαθµιαία ανάλυση που υιοθετείται από τους 
ερευνητές Marriott.  
 
Τεχνική: Κατηγοριοποιηµένη, παράλληλη ανάλυση. 
Στόχος: Κάθε µια από τις 7 φάσεις να καθορίσει τις χρηστικές λειτουργίες του 
καταναλωτή.  
  
Τεχνική: Υπολογισµός της αυτό- εξηγούµενης χρήσης του ανταποκριτή. 
Στόχος: Η απόκτηση ενός συνόλου επιλογών πρόβλεψης. 
 
Τεχνική: Υπολογισµός παράλληλων παραδειγµατικών παραµέτρων. 
Στόχος: Καθορισµός κάθε συνόλου ανταποκριτών. 
 
Τεχνική: Απόκτηση κατοίκων βάση τιµών. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Στόχος: Καθορισµός αν συµπεριλαµβάνεται µια συγκεκριµένη υπολογισµένη τιµή για
συγκεκριµένες επιλογές των κατοίκων.  
 
Τεχνική: Εξοµοίωση επιλογής υπολογιστή  
Στόχος: Καθορισµός προσέλκυσης της αγοράς βάση διαφόρων υπηρεσιών. 
 
Τεχνική: ∆ευτεροβάθµια παράλληλη ανάλυση.  
Στόχος: Λειτουργία των 16 δευτεροβάθµιων υπηρεσιών για την παροχή περαιτέρω
καθοδήγησης       στην επιλογή υπηρεσιών ξενοδοχείου.  
 
Τεχνική: ΕΛΑΣΤΙΚΟ ∆είγµα. 
Στόχος: Καθορισµός ελαστικότητας των τιµών.  
 
Τεχνική: Πολλαπλή ανάλυση διαλογής. 
Στόχος: Καθορισµός διαφόρων προφίλ. 

H TIMH ∆ΩΜΑΤΙΟΥ ΑΝΑ ΒΡΑ∆ΙΑ ΕΙΝΑΙ $ 45.85 
 

 ΜΕΓΕΘΟΣ ΚΤΙΡΙΟΥ, BAR/ ΣΑΛΟΝΙ 
Μεγάλο (600 δωµάτια) 12 όροφο ξενοδοχείου µε: 
 

• ‘Ήσυχο Bar/  Σαλόνι  
• Συµπεριλαµβανόµενους κεντρικούς διαδρόµους και ανσασέρ. 

 
Υπαίθριοι χώροι/ Γήπεδο 
 

Το κτίριο σχηµατίζει ένα ευρύχωρο εξωτερικό υπαίθριο χώρο/ αυλή 
• Θέα από τα δωµάτια ενός υπαίθριου χώρου µε: 

- Πολλά δέντρα και θάµνους 
- Την πισίνα και ένα σιντριβάνι 
- Χώροι για ηλιοθεραπεία, φαγητό. 

 
ΦΑΓΗΤΟ 
 
Μικρό, µε καλές τιµές σαλόνι κα εστιατόριο για καλεσµένους/ φίλους του ξενοδοχείου. 

• Περιορισµένο πρωινό µε χυµούς, φρούτα, Danish, δηµητριακά, µπέικον και αυγά. 
• Μεσηµεριανό – σούπα και σάντουιτς µόνο . 
• Βραδινό γεύµα – σαλάτα, σούπα – σάντουιτς, έξι ζεστά πιάτα συµπεριλαµβανοµένου µπριζόλα. 

 
ΠΟΙΟΤΗΤΑ ∆ΩΜΑΤΙΟΥ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΟΥ/ ΠΑΝ∆ΟΧΕΙΟΥ 
 
Η ποιότητα των επίπλων, χαλιών κλ.π του δωµατίου είναι παρόµοια µε: 

• Hyatt Regencies. 
• Ξενοδοχεία Westin "Plaza". 

 
ΜΕΓΕΘΟΣ ∆ΩΜΑΤΙΟΥ ΚΑΙ ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑ 
 
∆ωµάτιο µακρύτερο κατά 1 πόδι από το κλασικό δωµάτιο ξενοδοχείου/ πανδοχείου. 

• Χώρος για άνετο καναπέ – κρεβάτι και δύο καρέκλες. 
• Μεγάλο γραφείο. 
• Τραπέζι καφέ. 
• Μηχανή καφέ και µικρό ψυγείο.  

 
ΒΑΣΙΚΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ  

 
Το πλήρες σέρβις περιλαµβάνει: 

• Σύστηµα γρήγορου check in/ check out. 
• Αξιόπιστη υπηρεσία µηνυµάτων. 
• Παραλαβή και παράδοση άπλυτων. 
• Ρεσεψιόν. 
• Κάποιος κανονίζει κρατήσεις και εισιτήρια, συνήθως χωρίς κόστος. 
• Καθαριότητα, διατήρηση, διοίκηση παρόµοια µε: 
 

att’s- Hy  
- Marriott’s  

 
ΕΛΕΥΘΕΡΟΣ ΧΡΟΝΟΣ  
 

• Συνδυασµός εσωτερικής – εξωτερικής πισίνας. 
• Συµπεριλαµβανόµενο τζακούζι  
• Καλά εξοπλισµένος χώρος παιχνιδιών/ παιδική χαρά για παιδιά. 

 
ΑΣΦΑΛΕΙΑ  
 

• Νυχτερινή φρουρά σε βάρδια από τις 7 µ.µ. ως τις 7 π.µ. 
• Συναγερµοί φωτιά/ πυροσβεστήρες σε όλο το ξενοδοχείο. 

 
Βάλτε "x" σε ΕΝΑ από τα παρακάτω κουτιά που περιγράφει πόσο πιθανό είναι να µείνετε σ’ αυτό το ξενοδοχείο σ’ αυτή την τιµή. 
 
Θα εµένα εκεί σχεδόν 
συνέχεια 

Θα εµένα εκεί τακτικά Θα εµένα εκεί πότε – 
πότε 

Θα εµένα εκεί σπάνια ∆εν θα εµένα εκεί 

 
Σχήµα 4.4 Μια από τις 50 πλήρεις περιγραφές µιας προσφοράς ξενοδοχείου 
 



Σχήµα 4.5 Ερευνητική ανάλυση. 
 
4.6. ΤΑ ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΑ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ. 

 
Η µελέτη έδειξε ότι µερικοί επιχειρησιακοί και ευχαρίστησης ταξιδιώτες ήταν 
δυσαρεστηµένοι µε τις τρέχουσες προσφορές ξενοδοχείων. Μερικά ξενοδοχεία 
κόστισαν πάρα πολύ και πρόσφεραν τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα που δεν 
εκτιµήθηκαν από τον ταξιδιώτη, ενώ άλλα που κόστισαν λιγότερο προσφερθείς πολύ 
λίγων των επιθυµητών χαρακτηριστικών γνωρισµάτων. Και οι δύο τύποι ξενοδοχείων 
έτειναν επίσης να στερηθούν την εξατοµίκευση των χαρακτηριστικών γνωρισµάτων 
που οι ταξιδιώτες επιδίωξαν. Κατά συνέπεια, οι ερευνητές του Marriott ανέπτυξαν 
µια νέα έννοια ξενοδοχείων που συντονίστηκε στις ταξιδιωτικές ανάγκες σε µια 
αποδεκτή τιµή.  
 
Η µελέτη αποκάλυψε ότι οι καταναλωτές θέλησαν ` ένα ειδικό µικρό ξενοδοχείο σε 
µια πολύ άνετη τιµή. " Το ξενοδοχείο που προτιµήθηκε από τους ταξιδιώτες 
ευχαρίστησης και  – µη επιχειρήσεων ήταν ` ένα άτυπο, ήρεµο, ξενοδοχείο 
χαλάρωσης ή ένα µοτέλ µε τη γοητεία και την προσωπικότητα ". Η µελέτη παρείχε 
τις εξαιρετικά λεπτοµερείς οδηγίες για την επιλογή κοντά σε 200 χαρακτηριστικά 
γνωρίσµατα και υπηρεσίες. Ένα παράδειγµα της παραγωγής που η µελέτη πρόβλεψε 
για τα διάφορες εξωτερικές χαρακτηριστικά γνωρίσµατα ή τις εγκαταστάσεις δίνεται 
παρακάτω. Προτείνει πόσο ισχυρή η µελέτη ήταν στην κατεύθυνση του σχεδίου του 
ξενοδοχείου. Οι ιδιότητες που επιλέγονται για το ξενοδοχείο είναι εκείνες που είναι 
αριθµηµένες και στον δύο τύπο  – αυτών µε την υψηλότερη χρησιµότητα για τα 
τµήµατα στόχων.  
 
Η παρόµοια παραγωγή και τα σχέδια της εφαρµογής βρέθηκαν για τα άλλα έξι 
σύνολα ιδιοτήτων. Η προσοµοίωση παρείχε επίσης στη διαχείριση µια σαφή ιδέα των 
εξής:  
 

• Το πιθανό µερίδιο (των νυχτών) που οποιαδήποτε έννοια ξενοδοχείων (που 
παρουσιάζεται ως συγκεκριµένος συνδυασµός χαρακτηριστικών γνωρισµάτων 
και υπηρεσιών) θα έπαιρνε από οποιοδήποτε τµήµα στόχων (ς)  

• Η πηγή επιχείρησης  – τα ξενοδοχεία από τα οποία το νέο ξενοδοχείο θα ήταν 
πλέον πιθανό να σύρει την επιχείρηση, συµπεριλαµβανοµένης της 
πιθανότητας της επαναχρησιµοποίησης ανταλλακτικών του Marriott.  

• Τα χαρακτηριστικά του συγκεκριµένου τµήµατος που προσελκύεται στη 
συγκεκριµένη διαµόρφωση των ιδιοτήτων και των υπηρεσιών.  

 
Τα αποτελέσµατα των στόχων ELASTICON και η ανάλυση περιέλαβαν τα εξής:  
 

• Το αναµενόµενο µερίδιο για κάθε µια από τις έννοιες που εξετάζονται από 
κάθε τιµή εναντίον του τρέχοντος ανταγωνισµού τους.  

• Η πιθανή πηγή επιχείρησης για την έννοια.  
• Η µόνη  – ελαστικότητα και διαγώνια  – ελαστικότητα της απαίτησης για την 

έννοια. Αυτές οι κρισιµότερες πληροφορίες για κάθε τµήµα παρουσιάστηκαν 
σε έναν πίνακα, και η σχέση  – απαίτησης τιµών για κάθε τµήµα 
παρουσιάστηκε επίσης γραφικά.  

 



4.7. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑ. 
 
Το προκύπτον ξενοδοχείο ακολούθησε σχεδόν στην επιστολή τις συστάσεις της 
µελέτης. Καθένα από τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα και οι υπηρεσίες 
προσφερθείσες ήταν εκείνων που εκτιµήθηκαν µεταξύ των υψηλότερων από τον 
καταναλωτή. Οι σηµαντικές διαφορές που προσδιορίστηκαν για το προαύλιο από 
Marriott το προϊόν οδήγησαν Marriott για να δηµιουργήσουν ένα λειτουργούν τµήµα 
χωριστό από τα ξενοδοχεία Marriott.  
 
Επιπλέον, η µελέτη παρουσίασε:  
 

• Θα έπρεπε, να αναπτυχθούν τα προϊόντα και οι υπηρεσίες µπορούν, και 
χρησιµοποιώντας τη στοιχειοθετηµένοι καταναλωτική αντίληψη, προτίµηση 
και σε θέµα συµπεριφοράς εισαγωγές.  

• Τα σύνθετα και µεγάλα προϊόντα, όπως τα ξενοδοχεία (µε κοντά σε 200 
επίπεδα ιδιοτήτων), µπορούν να µελετηθούν αποτελεσµατικά 
χρησιµοποιώντας τα δηµιουργικά ενωµένα σχέδια.  

• Τα κατηγορικά υβριδικά ενωµένα πρότυπα ανάλυσης µπορούν να 
χρησιµοποιηθούν στις εµπορικές εφαρµογές.  

 
Η εµπειρία του Marriott παρουσιάζει τεράστια οφέλη που µπορούν να 
συγκεντρωθούν από τη χρήση των περίπλοκων ερευνητικών τεχνικών στη διαδικασία 
ανάπτυξης προϊόντων στη βιοµηχανία φιλοξενίας. Είναι µη ρεαλιστικό, εντούτοις, να 
αναµένεται η µέση οργάνωση φιλοξενίας για να έχει είτε τους οικονοµικούς πόρους 
είτε την ανθρώπινη εµπειρία για να συµµετέχει σε τέτοιοι περίπλοκοι, τη χρονική  – 
κατανάλωση και την ακριβή έρευνα πριν από την εισαγωγή νέων προϊόντων. Τις 
περισσότερες φορές, οι οργανώσεις φιλοξενίας θα προσκολληθούν ακόµα στην 
προσέγγιση "δοκιµής και λάθους". Το κεφάλαιο 12 επιδεικνύει πόσο ακόµα και ο 
µικρότερος των οργανώσεων παραγωγής φαγητού µπορεί να διευθύνει την 
αποτελεσµατικότερη και αποδοτική ανάπτυξη προϊόντων µέσω µιας πιο δοµηµένης 
µεθόδου.   
 
 4.8. ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΣΤΗ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑ ΤΡΟΦΙΜΩΝ. 

 
Όπως και στη βιοµηχανία καταλυµάτων, σε µία προσπάθεια να ανταγωνιστούν µε το 
διαρκώς αυξανόµενα ανταγωνιστικό περιβάλλον, πολλές βιοµηχανίες τροφίµων 
στρέφονται προς το νέο προϊόν, ανάπτυξη ισχύος σε µία προσπάθεια να καθιερώσουν 
και να διατηρήσουν ένα στρατηγικό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Η εισαγωγή νέου 
προϊόντος έχει γίνει τρόπος ζωής στην βιοµηχανία τροφίµων ως µέσο διατήρησης και 
επέκτασης του µεριδίου αγοράς. Η τελευταία δεκαετία έχει δει µία πληθώρα νέων 
προϊόντων που εισήχθησαν στην βιοµηχανία τροφίµων.  
 
Για παράδειγµα, το τυποποιηµένο µενού των Mc Donald έχει 33 προϊόντα, χωρίς να 
συνυπολογίζουµε τους διάφορους συνδυασµούς µεγέθους: αυτό είναι 25% 
περισσότερο από το 1980. Το µέγεθός του µεγαλώνει ακόµα. Πρόσφατες προσθήκες 
αποτελούν η McPizza το McLean Burger and τα Burritos. Η Mc Donald παραδέχεται 
ανοιχτά ότι το στοιχείο κλειδί στην καµπάνια του να προσελκύσει στα εστιατόριά της 
είναι τα νέα προϊόντα. Η KFC(Kentucky Fried Chicken) στην σταυροφορία της να 
προσελκύσει βολικά γεύµατα και σνακ δίνει ιδιαίτερη έµφαση σε µία νέα σειρά 
σάντουιτς όπως µια επιχείρηση έτοιµου φαγητού που κυκλοφόρησε πρόσφατα, ένα 



προϊόν κοτόπουλου τηγανισµένου χωρίς δέρµα. Η συγκεκριµένη εταιρία είναι µία 
από τις πολλές επιχειρήσεις που επιτίθενται µε νέα προϊόντα σε όλα τα µέτωπα. 
Άλλες πρόσφατες προσθήκες έγιναν και σε πολλές άλλες εταιρίες. 
 
Στο µέλλον δεν θα δούµε απολύτως καµία µείωση στο ρυθµό προσθήκης νέων 
προϊόντων. Στα µέσα του 1992 για παράδειγµα η Mc Donald ανακοίνωσε ότι 
δοκίµαζε το µεγαλύτερο εύρος νέων προϊόντων στην ιστορία της, 
συµπεριλαµβανοµένου του πρωινού µε burritos, κοτόπουλο fajitas, καταχωρήσεις 
Ιταλικού δείπνου και κάποια προϊόντα γαλοπούλας. Παρόλα αυτά η εισαγωγή νέων 
προϊόντων δεν περιορίζεται µόνο στο µενού. Η Mc Donald δοκιµάζει επίσης µια νέα 
ιδέα για Golden Arches Café και ένα Mc Donald Express, τα οποία είναι ένα 
προκατασκευασµένο κτίριο µε αποκλειστικά καθοδικές λειτουργίες.  
 
Όµως όπως και στην βιοµηχανία καταλυµάτων έτσι και στην βιοµηχανία τροφίµων η 
προσθήκη νέων προϊόντων είναι ακριβή. Το 1985 η Burger King ξόδεψε σχεδόν 50 
εκατοµµύρια δολάρια για να παρουσιάσει το νέο της κρουασάν και η κάποια άλλη 
εταιρία ξόδεψε 5 εκατοµµύρια δολάρια για να παρουσιάσει το γατόψαρο σε 
ορισµένες επιλεγµένες περιφερειακές αγορές. Μια ακόµα εταιρία ξόδεψε 14 
εκατοµµύρια δολάρια για να παρουσιάσει το πρωινό της µενού, το οποίο υπήρξε µία 
αποτυχία και έριξε ολόκληρη την επιχείρηση σε οικονοµικό και λειτουργικό αδιέξοδο 
στα µέσα της δεκαετίας του 80. Κάποια άλλη εταιρία έπαιξε µε την εισαγωγή 
αρκετών µονάδων αξίας 2 εκατοµµυρίων δολαρίων και οι οποίες ήταν µία στιλιστική 
ιδέα µε θαλάµους από µαόνι και µπαρ από µάρµαρο, εισαγόµενα πλακάκια δαπέδου, 
πάνω από 125 προϊόντα µενού και µία µεγάλη ποικιλία από µπύρες απ’ όλο το κόσµο. 
Η ιδέα όµως δεν σχεδιάστηκε και δεν προβλέφθηκε καλά και παρά το γεγονός ότι οι 
µονάδες ξεπερνούσαν τα 2 εκατοµµύρια δολάρια, τα κέρδη ήταν ελάχιστα και στο 
τέλος η ιδέα χρειάστηκε σηµαντικές προσαρµογές. Από τον Σεπτέµβριο του 1992 
υπήρχαν 11 µονάδες µε κέρδη που ξεπερνούσαν τα 26 εκατοµµύρια δολάρια, µε ένα 
µείγµα 85% φαγητού και 15% ποτού και ένα µέσο όρο λογαριασµού των 7,5 
δολαρίων(26). 
 
Σκοπός αυτού του κεφαλαίου είναι να περιγράψει µία µέθοδο για την ανάπτυξη και 
την εισαγωγή νέων προϊόντων στη βιοµηχανία τροφίµων, η οποία, αν υιοθετηθεί, θα 
διασφαλίσει ότι εκατοµµύρια στερλινών και δολαρίων δεν θα ξοδεύονται σε νέα 
προϊόντα χωρίς την απαραίτητη έρευνα και σχεδιασµό.  
 
4.9. ΝΕΑ ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ ΣΤΗΝ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑ ΤΡΟΦΙΜΩΝ. 
 
Μία προσέγγιση στην ανάπτυξη προϊόντος στην βιοµηχανία τροφίµων είναι η δοµική 
προσέγγιση. Αυτή βοήθα να καθοριστεί εάν τα νέα προϊόντα οδηγούν σε κάποιου 
είδους συνδυασµό µε τα ήδη υπάρχοντα προϊόντα ενός οργανισµού τροφίµων, η εάν 
οδηγούν στον κανιβαλισµό και την αναποτελεσµατική και µη εποικοδοµητικοί χρήση 
των δυσεύρετων πηγών. Μία διαδικασία µε 6 βήµατα για την ανάπτυξη νέων 
προϊόντων µπορεί να προταθεί στην βιοµηχανία τροφίµων, τα οποία είναι παρόµοια 
µε αυτά που παρουσιάζονται στο επόµενο κεφάλαιο. Αυτά τα 6 βήµατα 
παρουσιάζονται στον πίνακα 4.1 
 
4.10. ΣΥΓΚΡΟΤΗΣΗ ΟΜΑ∆ΑΣ ∆ΡΑΣΗΣ ΝΕΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ. 
 



Η σύνθεση µίας οµάδας δράσης ενός νέου προϊόντος είναι πιθανότατα ένα από τα πιο 
σηµαντικά στοιχεία της διαδικασίας ανάπτυξης ενός νέου προϊόντος. Τα µέλη της 
οµάδας θα πρέπει να προέρχονται από όσο πιο διαφορετικούς χώρους είναι δυνατό 
για να διασφαλιστεί ότι οι προτάσεις και οι οδηγίες για το προϊόν δεν είναι 
περιορισµένης εστίασης. Παρότι οι σεφ και οι µάγειροι µπορεί να έχουν τα 
κατάλληλα προσόντα για να προτείνουν νέα προϊόντα στο µενού, δεν έχουν τα 
προσόντα για να καθορίσουν την αποδοχή του νέου προϊόντος στην αγορά (εφαρµογή 
µάρκετινγκ), το κόστος του νέου προϊόντος (εφαρµογή λογιστικής) ή τις επιρροές στο 
σχεδιασµό της κουζίνας (λειτουργική εφαρµογή). Εποµένως, έχει νόηµα να 
συµπεριληφθούν άτοµα από κάθε λειτουργική περιοχή του οργανισµού στην 
ανάπτυξη νέων προϊόντων από τα πρώτα µέχρι τα τελικά στάδια. Ένας συντονιστής 
θα πρέπει να οριστεί για την οµάδα δράσης. Ο ρόλος του συντονιστή είναι να 
καθοδηγεί τα µέλη της οµάδας και να ρυθµίζει το πλαίσιο των οµάδων εστίασης. O 
ρόλος του συντονιστή δεν είναι να επιβάλει τη γνώµη του στην οµάδα. 
 
4.11. ΟΡΙΣΜΟΣ ΠΡΟΤΕΡΑΙΟΤΗΤΩΝ ΤΟΥ ΝΕΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ. 
 
Υπάρχουν 6 βήµατα για τον ορισµό προτεραιοτήτων ενός νέου προϊόντος. Καταρχήν, 
µία αναθεώρηση των στόχων της επιχείρησης θα πρέπει να διεξαχθεί για να 
διαβεβαιώσει ότι το νέο προϊόν δεν θα λειτουργήσει αρνητικά στην συνολική 
αποστολή του οργανισµού. Με άλλα λόγια, πρέπει να υπάρχει µία συνάφεια µεταξύ 
του νέου προϊόντος και των ήδη υπαρχόντων προϊόντων. Αν, για παράδειγµα, η 
συνολική αποστολή της επιχείρησης είναι να αυξήσει το ρυθµό των επισκέψεων των 
πελατών σε ένα εστιατόριο, τότε δεν θα είχε νόηµα να ρίξουµε όλες τις νέες πηγές 
στο νέο προϊόν, το οποίο θα έφερνε νέους πελάτες και δεν θα αύξανε την συχνότητα 
των ήδη υπαρχόντων. Το «ταίριασµα» του νέου προϊόντος µε τις ήδη υπάρχουσες 
φιλοσοφίες και στόχους θα πρέπει να εξεταστούν σε βάθος.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ανάπτυξη προϊόντος στη διαδικασία τροφίµων. 
 
1.    Παρουσίαση ενός νέου task force ενός νέου προϊόντος  
2.    Καθορισµός νέων προτεραιοτήτων για το προϊόν  
  A.  Ανασκόπηση των στόχων της επιχείρησης  
  B. Ακρόαση των τρεχόντων δοκιµών 
  C. Καθορισµός των υποψηφίων για διαγραφή ή διαµόρφωση 
  D. Εξέταση του ρόλου των νέων προϊόντων  
  E. ∆ιεξαγωγή ανάλυσης SWOT  
3.    ∆ηµιουργία νέων ιδεών για το προϊόν  
4.    Έλεγχος και επιλογή ιδεών 
  A.  Ανάπτυξη µία µεθοδολογία ελέγχου 
  B. ποιοτική ανάλυση 
  C. Ποσοτική ανάλυση 
  D. Επιλογή ιδεών προς ανάπτυξη 
5.    Ανάπτυξη προϊόντων 
  A.  ∆ιαµόρφωση συνταγής 
  B. Λειτουργικές προδιαγραφές 
  C. Λειτουργική δοκιµή της µονάδας 
  D. Προκαταρκτική δοκιµή της αγοράς 
  E. ∆οκιµή της αγοράς  
6.    Σχεδιασµός µάρκετινγκ και καµπάνιας κυκλοφορίας 



 
 
 
Σχήµα  4.6   ∆ιαδικασίες για την ανάπτυξη νέων προϊόντων στη βιοµηχανία 
τροφίµων. 
 
 
Πολλοί οργανισµοί τροφίµων έχουν προσθέσει επιφανειακά αξιόλογα προϊόντα για 
να ανακαλύψουν έπειτα ότι δεν υπήρχε κανένα επίπεδο σύµπνοιας µε το ήδη υπάρχον 
µενού. Υποστηρίζεται ότι η προσθήκη της Mc Pizza από την Mc Donald ήταν ένα 
τέτοιου είδους λάθος. Η McPizza εισήχθη αρχικά το 1984 και ήταν στη 
πραγµατικότητα µια θερµόζωνη– ένας φάκελος ζύµης γεµισµένος µε ντοµάτα, τυρί 
και λουκάνικο, το οποίο έφθανε παγωµένο στα εστιατόρια και έπειτα τηγανιζόταν. 
∆υστυχώς το προϊόν είχε δύο προβλήµατα. Η γέµιση διαρκώς έπεφτε έξω µέσα στα 
φορτηγά διανοµής και οι άνθρωποι δεν πίστευαν ότι είναι πίτσα. Προβλήµατα 
εµφάνισης καταδίκασαν και την δεύτερη McPizza που παρουσιάστηκε το 1986. 
Μπορεί κανείς να υποστηρίξει ότι πολλά από τα προβλήµατα που προέκυψαν µε την 
McPizza είναι αποτέλεσµα της προσπάθειας να εισαχθεί στην συγκεκριµένη αγορά 
στόχο της McDonalds (αγορά πίτσας) στην οποία δεν είχε καµία ειδίκευση και η 
οποία είναι εκτός των ορίων του παραδοσιακού της µενού µε «κρέας και πατάτες». 
 
Το δεύτερο και τρίτο βήµα στο καθορισµό των προτεραιοτήτων του νέου προϊόντος 
είναι να αφουγκραστεί κανείς τα τρέχοντα δοκιµαζόµενα προϊόντα για να καθορίσει 
ποια θα πρέπει να διατηρηθούν και ποια θα πρέπει να µπουν σε αχρηστία ενώ οι 
χρήσιµες πηγές θα επανατοποθετηθούν πιο αξιόλογα υποψήφια προϊόντα. Μερικές 
εταιρίες τροφίµων προτιµούν να επενδύουν έστω και το µικρό µερίδιο πηγών που 
έχουν σε δύο ή τρία κύρια προϊόντα, ενώ άλλες, προτιµούν να έχουν µέχρι και 25 νέα 
προϊόντα τα οποία βρίσκονται σε διάφορα στάδια ανάπτυξης ανά πάσα στιγµή. 
Πρέπει να ορίζονται πάντα αντικειµενικά κριτήρια για το ποια προϊόντα θα 
διατηρηθούν και ποια θα απορριφθούν. Τα µέσα µέτρησης που χρησιµοποιούνται 
περιλαµβάνουν συνήθως τα επίπεδα πωλήσεων, τα περιθώρια κερδών, τις συµβολές 
κερδών, το επίπεδο.......αγοράς και τις κλιµακωτές οικονοµίες που επιτυγχάνονται.  
 
Το τέταρτο βήµα στο καθορισµό των προτεραιοτήτων του νέου προϊόντος είναι ο 
ορισµός του ρόλου του νέου προϊόντος. Θεωρείται ότι υπάρχουν βασικά τρία είδη 
νέων προϊόντων στη βιοµηχανία τροφίµων: οι προσθήκες, τα συνοδευτικά και  τα 
προϊόντα νέας κατηγορίας(27). Κάθε είδος παίζει ένα διαφορετικό ρόλο στο µενού.  
 
Μία νέα προσθήκη εκτείνει, διευρύνει και βελτιώνει το µενού, χωρίς να φεύγει από 
τις βασικές αρχές της εταιρείας. ∆ιατηρεί την ανταγωνιστικότητα του µενού, 
ιδιαίτερα όταν αντιστοιχεί σε κάποιο προϊόν από το µενού του ανταγωνιστή. Ένα 
παράδειγµα τέτοιου προϊόντος θα ήταν το McDLT της McDonald το οποίο καλείται 
να υπερασπίσει τον εαυτό του εναντίον του Whopper της Burger King. Κάθε νέα 
προσθήκη θα πρέπει ιδανικά να επιτυγχάνει 3 στόχους: 
 

• Να φέρνει επιπλέον πελάτες 
• Να αυξήσει το µέσο λογαριασµό µε ανταλλαγή πελατών 
• Να αυξήσει τη συχνότητα επισκέψεων των πελατών προσφέροντας ποικιλία 

στο µενού. 
 



Επιπλέον κάθε νέο προϊόν θα πρέπει να αποφεύγει τον κανιβαλισµό. Για παράδειγµα, 
δεν θα ωφελούσε την Mc Donald αν µακροπρόθεσµα η προσθήκη του McDLT είχε 
απορροφήσει µέρος των πωλήσεων από τα BigMac για παράδειγµα. Σ’αυτή τη 
περίπτωση το McDLT ήταν αρκετά διαφορετικό από οποιοδήποτε υπάρχον προϊόν 
για να προκληθεί κανιβαλισµός, αλλά ταυτόχρονα δεν έφευγε από τις αρχές του 
βασικού µενού µε «πατάτες και κρέας». Η ισορροπία µεταξύ προσθήκης νέων 
προϊόντων που δεν φεύγουν από τις υπάρχουσες αρχές του µενού και της 
διασφάλισης ότι δεν θα δηµιουργηθεί κανιβαλισµός είναι ιδιαίτερα ευαίσθητη. Για 
παράδειγµα η KFC αρχικά προσπάθησε να επιτεθεί στην αγορά των σάντουιτς 
προσφέροντας σάντουιτς µε µπουκίτσες τηγανιτού κοτόπουλου που ονοµαζόταν 
Chicken Littles , αλλά αυτά τα µίνι σάντουιτς προκάλεσαν µείωση του µέσου όρου 
των λογαριασµών και εποµένως η κυκλοφορία καθυστέρησε και η αποδοχή του 
franchise ήταν δύσκολο να επιτευχθεί. 
 
Ένα συνοδευτικό οφείλει συνήθως να επεκτείνει και να διευρύνει το υπάρχον µενού. 
Ο στόχος ενός νέου συνοδευτικού είναι να αυξήσει το µέσο λογαριασµό 
προσθέτοντας στις ήδη υπάρχουσες καταχωρήσεις ή διαφοροποιώντας τη λειτουργία 
από τους απευθείας ανταγωνιστές. Για παράδειγµα τα µπισκότα McDonald, το 
καλαµπόκι σε ψάρι της Popeye, και τα ψητά φασόλια της KFC είναι παραδείγµατα 
συνοδευτικών που διαφοροποιούν ένα φαστ-φουντ εστιατόριο από κάποιο άλλο. 
Τέλος τα προϊόντα νέας κατηγορίας είναι προϊόντα που βρίσκονται εκτός του εύρους 
του τρέχοντος µενού, αλλά απευθύνονται σε σηµαντικές ανάγκες του καταναλωτή 
που το εστιατόριο δεν έχει ικανοποιήσει. Ο σκοπός της προσθήκης ενός προϊόντος 
νέας κατηγορίας είναι να διευρύνει τη βάση των καταναλωτών και να αυξήσει τη 
συχνότητα επισκέψεων των ήδη υπαρχόντων πελατών. Τέτοια παραδείγµατα 
αποτελούν πολλές ακόµα εταιρίες όπως η McPizza. 
 
Το τελικό βήµα της δεύτερης φάσης των διαδικασιών για ανάπτυξη νέου προϊόντος 
είναι η ανάλυση. Η ανάλυση είναι η συστηµατική αναγνώριση των δυνάµεων, των 
αδυναµιών, των ευκαιριών και των απειλών που αντιµετωπίζει µία επιχείρηση, και 
την στρατηγική που αντανακλά τον καλύτερο συνδυασµό µεταξύ τους. Στηρίζεται 
στη λογική του ότι µία αποτελεσµατική στρατηγική µεγιστοποιεί τις δυνάµεις και της 
ευκαιρίες µίας επιχείρησης, αλλά την ίδια στιγµή ελαχιστοποιεί τις αδυναµίες και τις 
απειλές. Μετατρέπει τις απειλές σε εσωτερικές δυνάµεις.....σε µία δοµική 
προσέγγιση. Με αυτό το τρόπο, τέσσερα διαφορετικά σχέδια προκύπτουν στο 
ταίριασµα µεταξύ των εσωτερικών και εξωτερικών καταστάσεων ενός οργανισµού. 
Αυτά τα τέσσερα σχέδια παρουσιάζονται ως 4 κελιά. 
 
Το κελί 1 είναι η πιο ευοίωνη κατάσταση, µε την επιχείρηση να αντιµετωπίζει 
µερικές περιβαλλοντικές ευκαιρίες και να έχει αρκετές δυνάµεις που ενθαρρύνουν 
την επιδίωξη τέτοιων ευκαιριών. Αυτές οι συνθήκες ευνοούν την ανάπτυξη νέων 
προϊόντων των οποίων ο κύριος στόχος είναι η διεύρυνση. Το κελί 4 είναι η λιγότερο 
ευνοϊκή κατάσταση, µε την επιχείρηση να αντιµετωπίζει σηµαντικές περιβαλλοντικές 
απειλές από θέση σχετικής αδυναµίας. Ο οργανισµός τροφίµων θα πρέπει ξεκάθαρα 
να ξανασκεφτεί την ανάµειξή του σε σχέση µε όλα τα νέα αναπτυσσόµενα προϊόντα, 
καθώς αυτά είναι σχετικά αδύναµα και ευάλωτα σε µεγάλες περιβαλλοντικές απειλές 
το κελί 2 αντιπροσωπεύει έναν οργανισµό µε δυνάµεις-κλειδιά που αντιµετωπίζει 
όµως ένα µη ευνοϊκό περιβάλλον. Σε αυτή τη περίπτωση, οι στρατηγικές θα πρέπει να 
χρησιµοποιήσουν τις τρέχουσες δυνάµεις για να χτίσουν µακροπρόθεσµες ευκαιρίες 
σε άλλα προϊόντα. Η στρατηγική επιδίωξης σε αυτό το κελί µπορεί να αποτελείται 



από ένα µενού διαφοροποίησης µέσω της διεύρυνσης και /ή της βελτίωσης. Τέλος το 
κελί 3 αντιπροσωπεύει έναν οργανισµό που αντιµετωπίζει εντυπωσιακή ευκαιρία 
αγοράς, αλλά περιορίζεται από αρκετές εσωτερικές αδυναµίες. Οι εταιρίες τροφίµων 
που βρίσκουν τον εαυτό τους σε αυτό το κελί θα πρέπει να επιδιώξουν να 
περιορίσουν τις εσωτερικές τους αδυναµίες προκειµένου να επιδιώξουν τις ευκαιρίες 
της αγοράς πιο αποτελεσµατικά. Αυτή η περίπτωση απαιτεί στρατηγικές που 
µειώνουν ή επανακατευθύνουν τις πηγές στην υπάρχουσα διαδικασία ανάπτυξης έτσι 
ώστε να µπορούν να αναπτυχθούν νέα προϊόντα.   
 
Η ανάλυση θα αποκαλύψει εσωτερικές δυνάµεις και αδυναµίες που είναι 
διαφορετικές ανάµεσα και µεταξύ των οργανισµών. Θα αποκαλύψει ακόµα 
περιληπτικές /γενικές εξωτερικές ευκαιρίες και απειλές που θα επηρεάσουν όλους 
τους οργανισµούς τροφίµων εντός ενός συγκεκριµένου κοµµατιού της βιοµηχανίας. 
Για παράδειγµα, η δεκαετία του 1980 εντόπισε έξι περιοχές οι οποίες παρείχαν 
εξαιρετικές ευκαιρίες για νέα προϊόντα. Αυτές ήταν: 
 

• Πρωινά φαγητά, 
• Ελαφρά ή θρεπτικά φαγητά 
• Νέες γαστριµαργικές αισθήσεις (π.χ. εθνικές ή περιφερειακές συνταγές) 
• Φαγητά τα οποία δεν µπορούν να ετοιµαστούν εύκολα στο σπίτι 
• Φαγητά που µπορούν να χρησιµοποιηθούν σε takeaway 
• Φαγητό διανοµής 

 
Η δεκαετία του 1990 θα δει νέα προϊόντα στην βιοµηχανία τροφίµων να συνεχίζουν 
να περιστρέφονται γύρω από ζητήµατα υγείας, αλλά θα υπάρξει επίσης επιπρόσθετη 
έρευνα και ανάπτυξη προϊόντων στον τοµέα της µηχανικής των υγιεινών τροφών. ∆εν 
υπάρχει αµφιβολία ότι ολόκληρη η βιοµηχανία διατροφής θα γίνει µία υγιεινότερη 
βιοµηχανία.  
 
Η Burger King για παράδειγµα έχει κάνει κάποιες δοκιµές µε σχετική επιτυχία. 
Πακεταρισµένα Weight Watchers, προσθήκες χαµηλών θερµίδων και σνακ. Τα 
οργανικά φαγητά δεν αποτελούν πλέον ένα µεµονωµένο ενδιαφέρον είναι κυρίαρχα. 
Μία δηµοσκόπηση από την Harris το 1990 βρήκε ότι εντός του τελευταίου έτους 
µόνο 19% των ερωτώµενων είχαν αγοράσει οργανικά προϊόντα για πρώτη φορά και 
30% είχαν αλλάξει τις διατροφικές τους συνήθειες, εξαιτίας ανακαλύψεων που 
αφορούσαν στα παρασιτοκτόνα. Μία έρευνα αποκάλυψε ότι 84% των Αµερικάνων 
προτιµούν τα οργανικά από τα παραδοσιακά καλλιεργηµένα προϊόντα, αλλά, πράγµα 
που έχει πολύ ενδιαφέρον, µόνο 1% της αµερικάνικης αγροτικής γης καλλιεργείται 
οργανικά. 
 
Μπορεί να µην απέχει πολύ η εποχή που θα δούµε τα πιο πρωτοποριακά εστιατόρια 
να παράγουν τα δικά τους συστατικά και να ονοµάζουν τα πιάτα του µενού τους βάση 
της δικής τους αναπτυσσόµενης ιστορίας: που καλλιεργήθηκαν ή µεγάλωσαν τα 
συστατικά, µε τι τράφηκαν, και πως αντιµετωπίστηκαν. Μπορούµε ήδη να δούµε το 
ξεκίνηµα µίας τέτοιας ονοµασίας στο τµήµα των σουπερµαρκετ της λιανικής 
βιοµηχανίας. 
 
Η µηχανοποίηση για υγιεινές τροφές είναι το µέλλον, διευρυνόµενες πέρα από την 
βιοµηχανία µειωµένων θερµίδων (οι επιχειρήσεις φαγητών και ποτών διαίτης 
αναµένεται να φτάσουν τα 49.6 εκατοµµύρια δολάρια το 1994), σε νέα πιο 



πρωτοποριακά προϊόντα, όπως το φθοριοµένο σοκολατούχο γάλα , το οποίο µειώνει 
την τερηδόνα στα παιδιά, τυρί χωρίς χοληστερίνη, και λίπος ( βούτυρο) χωρίς λίπος. 
Προϊόντα που δοκιµάζονται τώρα είναι αυγά χωρίς χοληστερίνη, βιοµηχανικά 
λαχανικά µε τις ίδιες πρωτεϊνικές αξίες όπως το κρέας (αλλά χωρίς λίπος) και φυσικοί 
κόκκοι καφέ χωρίς καφεΐνη. Μία πρόσφατη αναφορά θεωρεί ότι ολόκληρη η 
βιοµηχανία τροφίµων θ αλλάξει. Το φαγητό, το οποίο θα συνταγογραφείται σε 
δόσεις, θα είναι ένα είδος προληπτικής ιατρικής. Η «τροφιατρική» θα θολώσει τα 
όρια µεταξύ της ιατρικής µε φάρµακα και της διατροφής: σούπες ηµερήσιας 
δοσολογίας ή ποτά θα παρέχουν συνταγογραφηµένες δόσεις διατροφικών 
αντιβιοτικών ή ακόµα και βελτιωτικών της διάθεσής µας. Θα υπάρξει µία 
συστηµατοποίηση της δίαιτας – µε τη µέρα, την εβδοµάδα, ανάλογα µε τις ανάγκες 
της συµπεριφοράς µας, σύµφωνα µε τα συµπτώµατα. Οι προσωπικές διατροφικές 
συµβουλές αποτελούν τον τοµέα ιδιαίτερης ανάπτυξης στη βιοµηχανία υπηρεσιών.  
 
Ένα ακόµα χαρακτηριστικό που θα είναι καθοριστικό στον κόσµο της ανάπτυξης 
νέου προϊόντος της βιοµηχανίας τροφίµων στα 1990 είναι αυτό που θα µπορούσαµε 
να ονοµάσουµε «δια-προιοντική ονοµασία». Για παράδειγµα η δεύτερη µεγαλύτερη 
εταιρία πίτσας στην Αµερική και η δεύτερη µεγαλύτερη αλυσίδα χαµπουργκεράδικων 
– η Domino's Pizza και η Burger King αντίστοιχα – έχουν ενώσει τις δυνάµεις τους 
για να δοκιµάσουν την αγορά στις πωλήσεις πίτσας µέσω εστιατορίων της Burger 
King µε την ελπίδα να δηµιουργήσουν αυξητικές πωλήσεις. Η Domino θα αποκτήσει 
επιπρόσθετη έκθεση και θα αποκτήσει νέους πελάτες ενώ η Burger King θα κερδίσει 
αυξητικές πωλήσεις µέσω ενός νέου προϊόντος. Και από ανταγωνιστικής άποψης 
δίνει και κάποια πλεονεκτήµατα στην Burger King, καθώς έκανε µία συµµαχία µε µία 
ειδικό στον τοµέα της πίτσας, σε αντίθεση µε την McDonald η οποία προσπαθεί να 
δηµιουργήσει το προϊόν από το µηδέν.  
4.12. ∆ΗΜΙΟΥΡΓΗΣΤΕ ΝΕΕΣ Ι∆ΕΕΣ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ. 
 
Μόλις καθοριστούν οι στόχοι του νέου προϊόντος, οι ιδέες νέου προϊόντος µπορούν 
να δηµιουργηθούν µέσω αρκετών τεχνικών που περιγράφονται στο κεφάλαιο που 
ακολουθεί. Η διαδικασία τυχαίων ιδεών (brainstorming) είναι ίσως η πιο δηµοφιλής 
µέθοδος γέννησης νέων ιδεών για προϊόντα. 
 
4.13. ΕΛΕΓΞΤΕ ΚΑΙ ΕΠΙΛΕΞΤΕ Ι∆ΕΕΣ. 
 
Ο σκοπός της φάσης γένεσης ιδεών είναι να δηµιουργηθούν όσο το δυνατόν 
περισσότερες ιδέες ανεξαρτήτως της ποιότητάς τους. Η έµφαση ήταν στην ποσότητα 
σε αντίθεση µε την ποιότητα. Το τέταρτο βήµα της διαδικασίας ανάπτυξης νέου 
προϊόντος δίνει έµφαση στην ποιότητα των ιδεών για το νέο προϊόν: 

• Αναπτύσσοντας µία µεθοδολογία ελέγχου 
• ∆ιεξάγοντας µία ποιοτική ανάλυση 
• ∆ιεξάγοντας µία ποσοτική ανάλυση 
• Επιλέγοντας τις ιδέες που πρόκειται να αναπτυχθούν 

 
Υπάρχουν τόσες µεθοδολογίες ελέγχου όσες και βιοµηχανίες τροφίµων. ∆ιαφορετικά 
µεγέθη µέτρησης και διαφορετικά εµπόδια ορίζονται ανάλογα µε τις εσωτερικές 
απαιτήσεις κάθε οργανισµού. Παρακάτω προσφέρονται παραδείγµατα γενικών 
ποιοτικών και ποσοτικών µεθόδων που χρησιµοποιούνται συχνά για την διαδικασία 
ελέγχου.  



Μόλις οι ιδέες έχουν ελεγχθεί, τα πιο πολλά υποσχόµενα προϊόντα πρέπει να 
επιλεγούν. Όπως αναφέρθηκε και στο κεφάλαιο 10, ο ρυθµός αποτυχίας των νέων 
προϊόντων είναι υψηλός, έτσι έχει νόηµα να επιλεγούν περισσότερα από ένα προϊόντα 
για επικέντρωση και ανάθεση πόρων. Το task force πρέπει να θέσει στρατηγικές 
ανάπτυξης, στόχους και τακτικές για κάθε νέο προϊόν που αναπτύσσεται, µε 
συγκεκριµένη ανάθεση ευθυνών, καθορισµένα χρονικά πλαίσια και βήµατα δράσης.  
 
Ο πίνακας που ακολουθεί αποτελεί ένα παράδειγµα ενός σχεδίου δράσης της 
ανάπτυξης νέου προϊόντος. 
 
ΚΡΙΤΗΡΙΑ ΕΚΤΙΜΗΣΗ 

(Α) 
ΕΚΤΙΜΗΣΗ 
(Β) 

ΕΚΤΙΜΗΣΗ 
(Α*Β) 

Εικόνα    
Προσέγγιση     
Συνολικοί στόχοι 
εταιρίας  

   

∆υνάµεις εταιρίας     
Ευκαιρίες εταιρίας     
Επιθυµητός ρόλος     
Επίπεδο ποιότητας     
Τιµολόγηση    
Τρέχοντες πελάτες     
Στοχοθετηµένοι 
πελάτες   

   

Υπηρεσίες     
Ειδικότητες     
Κενά επιλογών    
Ηµερήσια κενά    
∆ιαδικασίες 
παραγωγής  

   

Περιεχόµενο 
εργασίας  

   

Εξοπλισµός     
∆ιαθεσιµότητα 
χώρου  

   

Προµηθευτές     
Αναπτυξιακές 
ικανότητες  

   

    
Σύνολο    
 
 
Σηµείωση: Κάθε ιδέα νέων προϊόντων εκτιµάται σε µια κλίµακα 1 (χαµηλός) έως 
(υψηλός) σε κάθε ένα από τα κριτήρια. Κατόπιν ένα βάρος 1 έως 5 ορίζεται σε κάθε 
κριτήριο, το προϊόν της εκτίµησης & του βάρους δίνει ένα συνολικό αποτέλεσµα για 
το προϊόν σε κάθε κριτήριο. Το ποσό αυτών των αποτελεσµάτων δίνει ένα τελικό 
µεγάλο σύνολο για τη σύγκριση µε τα προτεινόµενα προϊόντα. 
 
Σχήµα 4.7. Ποσοτικό φύλλο εργασίας διαλογής     



 
4.14. ΑΝΑΠΤΥΞΤΕ ΤΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ. 
 
Όπως φαίνεται και στον πίνακα 4.8. προτείνονται πέντε στάδια για την ανάπτυξη 
προϊόντων. Το πρώτο βήµα της δηµιουργίας της συνταγής περιλαµβάνει τον 
καθορισµό κάθε συστατικού που το προτεινόµενο προϊόν απαιτεί, καθώς και την 
ποιότητα και την ποσότητα του συστατικού. Συνήθως γίνεται χρήση του πίνακα 
γεύσης του καταναλωτή σε αυτό το στάδιο. Το δεύτερο βήµα περιλαµβάνει τον 
καθορισµό των λειτουργικών προδιαγραφών για τα πιάτα του µενού. Το κόστος κάθε 
συστατικού και το συνολικό κόστος του προϊόντος, συµπεριλαµβανοµένων των 
εργατικών και της επίβλεψης που απαιτείται για την παραγωγή του καθορίζονται. 
Επιπλέον, πρέπει να διεξαχθεί έρευνα στις πιθανές στρατηγικές τιµολόγησης και 
υπολογισµοί πρέπει να γίνουν για να  καθοριστεί το περιθώριο συµβολής στο µενού 
καθώς και οι ενδεχόµενες επιρροές στο µενού και στο µείγµα κέρδους της 
επιχείρησης. Τα τρία τελευταία στάδια περιλαµβάνουν όλα κάποιας µορφής ελέγχου: 
δοκιµή σε µία συγκεκριµένη οµάδα, περιορισµένη δοκιµή και πλήρης δοκιµή. Αυτά 
τα τρία βήµατα λαµβάνουν όλο και λιγότερη έµφαση τα τελευταία χρόνια καθώς οι 
επιχειρήσεις παραβλέπουν τα πλεονεκτήµατα µίας ΄τέτοιας σε βάθος δοκιµής 
προκειµένου να φτάσουν στην αγορά νωρίτερα. 
 
1. 
Προτεινόµενο 
νέο προϊόν 

    

2. Γενική 
περιγραφή 
 

    

3. Στόχοι 
επιχείρησης  

    

4. Ο ρόλος που 
θα παίξει: 

νέα 
προσθήκη, 

συνοδευτικό, νέο προϊόν  

5. 
Πλεονεκτήµατα 
κλειδιά ή 
ευκαιρίες 

    

6. Αδυναµίες 
κλειδιά ή 
απειλές 

    

7. 
Αναµενόµενη 
επιρροή στις 
πωλήσεις: 

αύξηση 
κίνησης, 

αύξηση 
συχνότητας, 

αύξηση µέσου 
λογαριασµού, 

νέοι πελάτες 
 

8. Ετήσιος 
στόχος 
πωλήσεων 

στόχος 
επιρροής 
κερδών 
 

   

9. Άλλα 
προϊόντα που 
µπορεί να 
πλήξει 

σε ποιο βαθµό 
 

   

10. Πελάτες     



στόχοι 
11. Μέρη της 
ηµέρας που θα 
επηρεαστούν 

    

12. Τιµή 
στόχου 

Μέγεθος 
στόχου 
µερίδας 

   

13. Κύρια 
συστατικά 

    

14. 
Υπολογιζόµενο 
κόστος 
φαγητού 

    

15. 
αναµενόµενες 
απαιτήσεις 
παραγωγής 

    

16. τρέχων 
εξοπλισµός που 
απαιτείται 

    

17. νέος 
εξοπλισµός που 
απαιτείται 

    

18. χώρος που 
απαιτείται 

    

19. εργασία 
που απαιτείται 

    

20. 
επιπρόσθετο 
εργατικό 
δυναµικό που 
απαιτείται 

    

21. ειδική 
εκπαίδευση 
που απαιτείται 

    

22. Αρνητικές 
συνέπειες στη 
τρέχουσα 
παραγωγή 

    

23. Αρνητικές 
συνέπειες στο 
προσωπικό 

    

24. Παρόµοια 
ανταγωνιστικά 
προϊόντα 

    

25. Πιθανή 
ανταγωνιστική 
ανταπόκριση 

    

26. Κύρια     



πλεονεκτήµατα 
27. Κύρια 
µειονεκτήµατα 

    

28. 
Απαιτούµενα 
προς ανάπτυξη 

Α. Υποδοµή 
 

Β.  
Προϋπολογισµός
 

Γ. Προσωπικό 
 

∆. Ειδίκευση 
Ε. Χρόνος 
 

 
Πίνακας 4.8. Φύλλο ποιοτικού ελέγχου 
 
Για παράδειγµα, η McDonald, σε µία προσπάθεια να αναζωπυρώσει την όρεξη των 
Αµερικανών για χάµπουργκερ, επισπεύδει το νέο χαµηλό σε λίπος McLean Deluxe 
µπέργκερ σε όλα τα εστιατόρια, προσπερνώντας την µακρόχρονη διαδικασία που 
συνήθως προηγείται την κυκλοφορία ενός προϊόντος. Παρόλα αυτά, ενώ η διαδικασία 
δοκιµής της αγοράς ήταν περιορισµένη και σύντοµη, η διαδικασία ανάπτυξης ήταν το 
ακριβώς αντίθετο. Η McDonald ανέπτυξε το McLean Deluxe µε ερευνητές από το 
πανεπιστήµιο του Auburn µε χρηµατοδότηση του National Livestock και των 
Επιτροπών Κρεάτων. Η διαδικασία ανάπτυξης διήρκησε 3 χρόνια και στοίχισε 2 
εκατοµµύρια δολάρια, ενώ η δοκιµή της αγοράς κράτησε µόλις 4 µήνες(28). 
 
Μια αλυσίδα χαµπουργκεράδικων εστιάζει στην προσθήκη νέων προϊόντων κάνοντας 
το ανορθόδοξο βήµα του να συµπυκνώσουν το διάστηµα που ξοδεύεται στην έρευνα, 
ανάπτυξη και κυκλοφορία. Η ωρίµανση ενός νέου προϊόντος στη συγκεκριµένη 
εταιρία είναι κατά µέσο όρο  9 µήνες, σε σύγκριση µε τα 2 ή 3 χρόνια των 
ανταγωνιστών τους. Σε οποιαδήποτε στιγµή αυτή η εταιρία έχει 20 νέα προϊόντα σε 
διάφορα στάδια έρευνας και ανάπτυξης και στα προηγούµενα 7 χρόνια έχει 
προσθέσει 25 νέα προϊόντα σε όλο το σύστηµά της.  
 
Για να επιταχυνθεί η ανάπτυξη και η διαδικασία ελέγχου, η εταιρία ξεκινάει µε 3 ή 4 
συναντήσεις brainstorming που γίνονται κάθε χρόνο. ∆ιευθυντές από όλα τα τµήµατα 
παρακολουθούν αυτές τις συναντήσεις. Τέλος, ένα µέλος του marketing, λειτουργίας 
και έρευνας και ανάπτυξης επιλέγεται να φέρει την αποστολή σε πέρας. Γίνεται 
χρήση τεχνολόγων τροφίµων για να διασφαλιστεί µία λογική διατροφική βάση. Ένα 
«αισθητικό συµβούλιο», ένα γκρουπ εκπαιδευµένων όπως οι δοκιµαστές κρασιών, 
κρίνουν την υφή και την ΄γεύση του προϊόντος. Γκρουπ συζήτησης καταναλωτών 
διοργανώνονται και έπειτα οι εργαζόµενοι εκπαιδεύονται στην παραγωγή του νέου 
προϊόντος.  
 
4.15. ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΚΑΜΠΑΝΙΩΝ ΚΥΚΛΟΦΟΡΙΑΣ. 
 
Το έκτο και τελευταίο στάδιο της διαδικασίας ανάπτυξης του νέου προϊόντος είναι το 
µάρκετινγκ και οι καµπάνιες κυκλοφορίας. Ο σχεδιασµός πίσω από αυτές τις 
καµπάνιες είναι διεξοδικός και λεπτοµερής. Όσο πιο εκλεπτυσµένα χρησιµοποιεί ο 
οργανισµός τροφίµων τις διαδικασίες εντοπισµού του µάρκετινγκ καµπάνιας, οι 
οποίες µπορούν να παρακολουθήσουν την κινητικότητα του νέου προϊόντος σε 
εβδοµαδιαία, ηµερήσια ή ακόµα και ωριαία βάση στα µαγαζιά όπου το προϊόν 
εισάγεται. Όταν εισάγεται ένα προϊόν, συγκεκριµένα χρονικά όρια, υπευθυνότητες 
και πλάνα ενεργειών πρέπει να σχηµατισθούν και ένα εφαρµοστούν. Ο πίνακας 4.8. 
αποτελεί ένα παράδειγµα της µορφής ενός σχεδίου δράσης που µπορεί να 
ακολουθήσει ένα νέο προϊόν. 
 



Μία από τις ελάχιστε εγγυήσεις που µπορεί να δοθεί στη βιοµηχανία τροφίµων είναι 
ότι το µάρκετινγκ και οι καµπάνιες κυκλοφορίας δεν θα είναι στατικές. Θα είναι 
δυναµικές. Με άλλα λόγια, οι καµπάνιες θα υφίστανται διαρκώς µετριάσεις, αλλαγές 
και προσαρµογές. Η σηµερινή δυναµική και το ευµετάβλητο περιβάλλον 
συνδυασµένο µε µη προβλέψιµη ανταγωνιστική αντίδραση διασφαλίζει ότι το 
µάρκετινγκ και η καµπάνια κυκλοφορίας θα χρειαστεί προσαρµογή πριν ακόµα 
στεγνώσει το µελάνι του σχεδίου. Η αλλαγή είναι διαρκής στον κόσµο της ανάπτυξης 
νέου προϊόντος στη βιοµηχανία τροφίµων. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 
 



1.1. ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ. 
 

Η έρευνα µάρκετινγκ γίνεται µια ουσιαστική υποστήριξη για τη διαδικασία λήψης 
αποφάσεων στις οργανώσεις φιλοξενίας, που συµπληρώνουν τη διαίσθηση και την 
ωτορινολαρυγγολογική δυνατότητα που είναι αρµόδιες για την επιτυχία της 
βιοµηχανίας εδώ και λίγες δεκαετίες. Το κεφάλαιο αυτό εξετάζει τη µοναδική 
συµβολή που η έρευνα τοποθέτησης µπορεί να έχει στη διαχείριση των διαδικασιών 
φιλοξενίας. Η βιοµηχανία φιλοξενίας είναι ένα σύνθετο αµάλγαµα των υποπροϊόντων 
και όµως αντιπροσωπεύει µια ενιαία έννοια εµπορικών σηµάτων ή υπηρεσιών στον 
καταναλωτή. Η κατανόηση των καταναλωτικών αντιλήψεων για τις υπηρεσίες 
φιλοξενίας απαιτεί µια προσεκτική διευκρίνηση των καταναλωτικών τοποθετήσεων 
και των πεποιθήσεων προκειµένου να αναπτυχθούν οι σηµαντικές και 
αποτελεσµατικές στρατηγικές. Μια συνοπτική περιπτωσιολογική µελέτη 
χρησιµοποιείται για να επεξηγήσει την εφαρµογή της έρευνας σε ένα σύνθετο 
εταιρικό πρόβληµα.  
 
Η επικοινωνία, η εστίαση του επόµενου κεφαλαίου, είναι το σηµαντικότερο 
στρατηγικό εργαλείο στη διάθεση των περισσότερων ιδρυµένων οργανώσεων 
φιλοξενίας και την κύρια επιρροή στις καταναλωτικές τοποθετήσεις που συζητούνται 
σε αυτό το κεφάλαιο. Για τους µικρούς χειριστές, ο ρόλος της επικοινωνίας είναι 
ακόµα σηµαντικότερος και µπορεί να θεωρηθεί ως ουσιαστικό µέρος της προσφοράς 
προϊόντων. Η δυσδιάκριτη φύση της υπηρεσίας φιλοξενίας που µαρκάρονται 
υπηρεσίας φιλοξενίας σηµαίνει ότι η επικοινωνία από την άποψη του σχεδίου, της 
διαφήµισης και των δηµόσιων σχέσεων αντιπροσωπεύει την απτή παρουσία του 
προϊόντος φιλοξενίας στην αγορά και του ουσιαστικού προδρόµου της προώθησης 
πωλήσεων, της προσωπικής πώλησης και του άµεσου µάρκετινγκ. Για τις 
µαρκαρισµένες υπηρεσίες φιλοξενίας, ο ρόλος των επικοινωνιών στον προσδιορισµό 
θέσης των προϊόντων σχετικά µε τον ανταγωνισµό είναι ένα κρίσιµο συστατικό της 
στρατηγικής ανάπτυξης.  
 
Το κεφάλαιο 3 παρέχει το πλαίσιο και την κατεύθυνση για την ανάπτυξη των 
επικοινωνιών και του προσδιορισµού θέσης προϊόντων µακροπρόθεσµα. Η 
βιοµηχανία φιλοξενίας έρχεται αντιµέτωπη από µια σειρά σχετικά νέων προκλήσεων. 
Μια περίοδος πρωτοφανούς αύξησης κατά τη διάρκεια σχεδόν τριών δεκαετιών, όπου 
η ζήτηση για τα προϊόντα πυρήνων των τροφίµων και της στέγασης έχει 
συµπληρωθεί από τα εξαιρετικά επίπεδα εκτίµησης ιδιοκτησίας και προτερηµάτων, 
έχει τελειώσει εντυπωσιακά. Η αβεβαιότητα στις υπερπόντιες αγορές, αυξανόµενη 
ανταγωνιστική δραστηριότητα, µείωσε την καταναλωτική ζήτηση και ένα ογκώδες 
χαρτοφυλάκιο προτερηµάτων έχει σηµάνει ότι η βιοµηχανία συνολικά πρέπει να 
εξετάσει τις επιλογές της πολύ προσεκτικά για το µακροπρόθεσµο. Η πρόκληση που 
απασχολεί τη βιοµηχανία φιλοξενίας είναι η συµφιλίωση της ανάγκης να παγιωθούν 
οι προσφορές  υπηρεσιών της στον καταναλωτή και να διατηρηθεί µια θέση αγοράς 
µε την ανάγκη να παραµένει αρκετά εύκαµπτη να ανταποκριθεί στις αλλαγές στο 
περιβάλλον εµπορικών συναλλαγών της. Το στοιχείο υπηρεσιών και το προσωπικό 
που παρέχει αυτό είναι ο πυρήνας του προϊόντος φιλοξενίας και όµως είναι εµφανώς 
ανθεκτικά στην αλλαγή. Το κεφάλαιο εξετάζει τις προσεγγίσεις στην ανάπτυξη 
στρατηγικής µέσα στις παραµέτρους που τίθενται από τη βιοµηχανία φιλοξενίας.  
                                           
1.2. ΜΕΤΡΗΣΗ ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗΣ ΚΑΙ Ο ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗΣ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 
ΦΙΛΟΞΕΝΙΑΣ. 



 
Η βιοµηχανία φιλοξενίας έρχεται αντιµέτωπη από µια σειρά βαθιών προκλήσεων 
τώρα και για το εγγύς µέλλον. Πολλές από αυτές τις προκλήσεις, όπως ο 
αυξανόµενος ξένος και εσωτερικός ανταγωνισµός, διαπότισαν την απαίτηση και την 
αναζήτηση της ταυτότητας εµπορικών σηµάτων, ήταν χαρακτηριστικά γνωρίσµατα 
της πρόσφατης δεκαετίας του '80. Η νέα δεκαετία έχει φέρει την ηµερήσια διάταξη 
ζητηµάτων της, που περιλαµβάνουν τη µειωµένη απαίτηση στους περισσότερους 
τοµείς. Η κακή επιχειρησιακή εµπιστοσύνη και η κακή οικονοµική επίδοση σε όλο το 
δυτικό κόσµο έχουν κάνει το περιβάλλον εµπορικών συναλλαγών µια πιο επικίνδυνη 
θέση µε λίγες απλές επιλογές για την επιχειρησιακή κοινότητα. Λόγω αυτού του 
προκλητικού περιβάλλοντος των εµπορικών συναλλαγών, πολλοί σχολιαστές και 
αναλυτές έχουν τονίσει την ανάγκη για τις πιο εξακριβωµένες πληροφορίες να 
µειώσουν τους έµφυτους κινδύνους στη λήψη επιχειρησιακής απόφασης. Οι κίνδυνοι 
που συνδέονται µε τη διαδεδοµένη πρακτική της αφιέρωσης των πόρων κυρίως στην 
έρευνα προϊόντων και την κατάρτιση προσωπικού, µε µόνο τον επιφανειακό σεβασµό 
για την αγορά, έχουν γίνει προφανείς από τις πρόσφατες αποτυχίες στην 
επιχειρησιακή κοινότητα. Οι δραµατικές απώλειες που υπέστησαν από την ΙΒΜ το 
1993 οφείλονταν εν µέρει στην εστίαση της επιχείρησης στα ζητήµατα προϊόντων 
όπως η ανάπτυξη των κεντρικών υπολογιστών, που αγνοεί την απαίτηση για τους 
µεµονωµένους ή δικτυωµένους προσωπικούς υπολογιστές.  
 
Το να καταστήσει κανείς τις αποφάσεις βασισµένες σε µια αξιολόγηση των τάσεων 
αγοράς είναι µια επικίνδυνη επιχείρηση, αλλά η αδιαφορία της αγοράς και η συνέχιση 
µιας οδηγηµένης πολιτικής ενός προϊόντος  είναι ακόµα πιο επικίνδυνη. Η ανάγκη για 
τη λεπτοµερή, συνεχή έρευνα ως απάντηση στους όρους που αντιµετωπίζουν οι 
διάφοροι τοµείς των ξενοδοχείων έχει εκφραστεί από ανθρώπους του χώρου ως εξής:  
 
Για να ανταποκριθεί µια επιχείρηση στην πρόκληση του πλαισίου µιας 
µεταβαλλόµενης σκηνής ξενοδοχείων, υπάρχει µια ανάγκη για τη βιοµηχανία 
ξενοδοχείων και για να καταλάβει τι παρακινεί τα µπουρίνια ξενοδοχείων για να 
αγοράσει ένα ιδιαίτερο προϊόν και για να προσδοκήσει τις µελλοντικές απαιτήσεις 
τους έτσι ώστε το προϊόν ξενοδοχείων να µπορεί να προσαρµοστεί και να αναπτυχθεί 
αναλόγως. Είναι σε αυτές τις περιοχές όπου η συµβολή της έρευνας µπορεί να είναι 
λεκτική(29). 
 
Τα ακόλουθα ζητήµατα προσδιορίστηκαν ως θέµα των διάφορων τρεχουσών 
ερευνών:  
 

• αξιολόγηση του συνολικού µεγέθους αγοράς, της δοµής και της κατάτµησης 
• φύση της απόφασης αγοράς/ της διαδικασίας επιλογής ξενοδοχείων   
• αναθεώρηση των απαιτήσεων πελατών των υπηρεσιών και των 

εγκαταστάσεων ξενοδοχείων   
• καταδίωξη των νέων εξελίξεων, π.χ. σχέδια κινήτρου, θέµατα εστιατορίων   
• ελεγκτικές µεµονωµένες αποδόσεις µάρκετινγκ οµάδας ξενοδοχείων   
• εµφάνιση των ευπροσδιόριστων, µαρκαρισµένων προϊόντων ξενοδοχείων  

δοκιµή έννοιας.  
 
Αυτό το κεφάλαιο δεν προορίζεται ως περιεκτικός απολογισµός των τεχνικών 
ερευνών αγοράς. Υπογραµµίζει το ρόλο των καταναλωτικών τοποθετήσεων µέσα σε 
ένα πλαίσιο φιλοξενίας και των προσεγγίσεων στη µέτρηση των τοποθετήσεων 



δεδοµένου ότι µπορούν να ισχύσουν για οποιουσδήποτε από τους ανωτέρω τύπους 
ερευνών. Η πρόθεση είναι να παρασχεθεί µια συνειδητοποίηση των ζητηµάτων 
σχετικά µε την έρευνα τοποθέτησης και τη σχέση της µε την καταναλωτική 
συµπεριφορά σε ένα πλαίσιο φιλοξενίας. Αργότερα σε αυτό το κεφάλαιο µια 
περιπτωσιολογική µελέτη συµπεριλαµβάνεται για να εξηγήσει τη συµβολή της 
έρευνας αγοράς στο συγκεκριµένο ζήτηµα του κτηρίου εµπορικών σηµάτων.  
 
Οι καταναλωτικές τοποθετήσεις αντιπροσωπεύουν µια απόσταξη της 
προσωπικότητας ενός ατόµου, της εµπειρίας, της εκπαίδευσης, του πολιτισµού, των 
οικογενειακών τιµών και της κοινωνικοποίησης. Συµπεριλαµβανοµένης της 
αφοµοίωσης των µηνυµάτων µάρκετινγκ πέρα από µια διάρκεια ζωής ως 
καταναλωτή. Οι τοποθετήσεις και οι συστατικές πεποιθήσεις τους θα ρυθµίσουν τη 
συµπεριφορά και το κίνητρο του ατόµου, που επηρεάζουν την προθυµία του/ της να 
αγοράσουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες. Εάν αυτές οι τοποθετήσεις µπορούν να 
προσδιοριστούν και να συγκεντρωθούν για να διαµορφώσουν τις βιώσιµες και 
προσιτές αγορές στόχων, σηµαίνει ότι οι κατάλληλες τροποποιήσεις προϊόντων, τα 
σχέδια επικοινωνίας και οι διαφορικές πολιτικές τιµολόγησης µπορούν να 
αναπτυχθούν.  
 
Μια προειδοποίηση πρέπει να εφαρµοστεί στη χρήση της έρευνας τοποθέτησης και 
άλλες µορφές έρευνας καταναλωτικού µάρκετινγκ. Ο βαθµός στον οποίο αυτές οι 
µέθοδοι µπορούν πραγµατικά να βοηθήσουν τον έµπορο στην ανάπτυξη των 
προϊόντων και των αγορών είναι εριστικός: µερικοί ερευνητές θεωρούν ότι η 
αξιολόγηση των αναγκών των πελατών είναι ένα πλήρες χάσιµο του χρόνου, ειδικά 
µε τα σύνθετα προϊόντα όπως τα ξενοδοχεία, επειδή είναι απίθανο ότι ο πελάτης ξέρει 
πραγµατικά τι θέλει. Υπάρχουν πολλά εµπορικά τµήµατα που θα µπορούσαν να 
δώσουν τα παραδείγµατα των καλά ερευνηµένων προϊόντων που δεν πέτυχαν στην 
αγορά ακόµα κι αν οι καταναλωτές είχαν µια θετική στάση απέναντι σε αυτά. 
 
Οι διάφορες µελέτες έχουν πραγµατοποιηθεί για να εξετάσουν τη σχέση µεταξύ των 
τοποθετήσεων και της πιθανής συµπεριφοράς, καµία από τις οποίες δεν έχει 
καθιερώσει ικανοποιητικά τη φύση της σχέσης. Αυτό το γεγονός, που συνδυάζεται µε 
τη δαπάνη της εφαρµογής του αποτελεσµατικότερου αυτών των τεχνικών, σηµαίνει 
ότι οι έµποροι πρέπει να τις χρησιµοποιήσουν ως µέσο µείωσης του κινδύνου της 
λήψης οποιασδήποτε ιδιαίτερης απόφασης, και πρέπει βεβαίως να χρησιµοποιήσουν 
την ειδική κρίση και την εµπειρία τους στην εφαρµογή των ερευνητικών 
αποτελεσµάτων.  
 
Εντούτοις, παρά τις πιθανές ανεπάρκειες της έρευνας τοποθέτησης, µπορεί να 
παρέχει τις ανεκτίµητες ιδέες στην καταναλωτική άποψη του εµπορικού σήµατος και 
να προσδιορίσει ενδεχοµένως µια θετική σύνδεση µεταξύ των τοποθετήσεων, των 
πεποιθήσεων και της συµπεριφοράς. Με την εξέταση της σχέσης µεταξύ των 
τοποθετήσεων εµπορικών σηµάτων και της συµπεριφοράς αγορών, οι έµποροι 
µπορούν να προσδιορίσουν τις καταναλωτικές ανάγκες και να αξιολογήσουν τα 
ανταγωνιστικά προϊόντα και τα εµπορικά σήµατα.  
 
Κατ' αρχάς, το κεφάλαιο εξετάζει το ρόλο των "περιγραφικών" µεθόδων µέτρου 
τοποθέτησης που παρέχουν στον έµπορο µια σειρά µέτρων για να αξιολογηθεί η 
δύναµη των τοποθετήσεων και των συστατικών πεποιθήσεών τους κατά µήκος 
διάφορων παραµέτρων. Περαιτέρω, το κεφάλαιο ερευνά τη χρήση των 



"προβλεπτικών" µοντέλων, τα οποία προσπαθούν να συσχετίζουν τις τοποθετήσεις µε 
µια πιθανή συµπεριφορική έκβαση: παραδείγµατος χάριν, η αγορά ενός προϊόντος ή 
υπηρεσία. 
 
Ειδήµονες του χώρου αναγνωρίζουν ότι "υπάρχει τώρα διαδεδοµένη συµφωνία 
µεταξύ των ψυχολόγων ότι η τοποθέτηση του όρου πρέπει να χρησιµοποιηθεί για να 
αναφερθεί σε ένα γενικό και υποµένοντας θετικό ή αρνητικό συναίσθηµα για κάποιο 
πρόσωπο, αντικείµενο, ή ζήτηµα. Αυτή η άποψη προέρχεται από εργασίες που έγιναν 
στο αντικείµενο το 1935 ως "µαθηµένες προδιαθέσεις για να αποκριθεί σε ένα 
αντικείµενο ή µια κατηγορία αντικειµένων µε έναν συνεπώς ευνοϊκό ή δυσµενή 
τρόπο". Αυτή η επεξεργασία των τοποθετήσεων είναι εξαιρετικά σηµαντική για τους 
εµπόρους. Το γεγονός ότι οι τοποθετήσεις µαθαίνονται σηµαίνει ότι οι επιχειρήσεις 
και οι οργανώσεις µπορούν σηµαντικά να επηρεάσουν τις τοποθετήσεις των αγορών 
στόχων τους σχετικά µε τα αγαθά, τις υπηρεσίες και τις ιδέες, χρησιµοποιώντας τις 
αποτελεσµατικές στρατηγικές επικοινωνιών - µπορούν, στην πραγµατικότητα, "να 
διδάξουν" τα σχέδια της κατανάλωσης. Οι προσπάθειες να εκπαιδευτεί η αγορά 
στόχων και να καθιερωθεί η ευνοϊκή στάση απέναντι σε ένα ιδιαίτερο προϊόν ή µια 
υπηρεσία µπορούν, φυσικά, να αντισταθµιστούν από τις ανταγωνιστικές 
επικοινωνίες, από άλλες πηγές πληροφοριών όπως τα προγράµµατα καταναλωτικού 
ενδιαφέροντος στα γενικά µέσα, ή µε τη ρύθµιση των αρχών όπως οι κυβερνητικές 
αντιπροσωπείες.  
 
Η υποµένοντας φύση των τοποθετήσεων σηµαίνει ότι οι έµποροι µπορούν να τις 
µελετήσουν µε σκοπό να αναπτύξουν µικρές – έως µεσοπρόθεσµες στρατηγικές. 
Αυτό προϋποθέτει ότι οι τοποθετήσεις µπορούν πρώτα να µετρηθούν και να 
συγκεντρωθούν έπειτα για να αντιπροσωπεύσουν τους βιώσιµους και προσιτούς 
τοµείς αγοράς. Η παλαιότερη βιβλιογραφία αποκαλεί την τοποθέτηση ως "τη πιο 
διακριτική και απαραίτητη έννοια στη σύγχρονη κοινωνική ψυχολογία". Αυτή η 
αξίωση θα µπορούσε επίσης να γίνει για τη χρήση των τοποθετήσεων προκειµένου να 
προσδιοριστούν οι ιδιαίτεροι τοµείς αγοράς και οι προσφορές προϊόντων. Η χρήση 
της έρευνας τοποθέτησης για να προσδοκήσει ή ακόµα και να προβλέψει τη 
συµπεριφορά των ατόµων και οµάδας παρέχει στον έµπορο ένα ανεκτίµητο εργαλείο.  
 
Η διάκριση µεταξύ των τοποθετήσεων και των πεποιθήσεων είναι τόσο σηµαντική 
στους ερευνητές αγοράς όπως είναι στους κοινωνικούς ψυχολόγους. Η γενική στάση 
ενός καταναλωτή απέναντι σε µια συγκεκριµένη οµάδα ξενοδοχείων θα αποτελεστεί 
από πολλές πεποιθήσεις που συσχετίζονται µε τη συµπεριφορά από την άποψη της 
προθυµίας να αγοράσουν ή να είναι τακτικοί πελάτες ενός προϊόντος. Παραδείγµατος 
χάριν, οι πεποιθήσεις σχετικά µε ένα ξενοδοχείο µπορούν να περιλάβουν την ευκολία 
της πρόσβασης, των ταχειών διαδικασιών εισόδου και ελέγχων, των ελκυστικών 
θέσεων και άλλων ζητηµάτων που διαµορφώνουν επαυξητικά µια θετική ή αρνητική 
στάση απέναντι στην επιχείρηση ή τη µονάδα. Το σύνολο αυτών των πεποιθήσεων 
µπορεί να µεταφραστεί στις κρατήσεις, ανάλογα µε τη σχετική αντίληψη για τον 
καταναλωτή σχετικά µε τις ανταγωνιστικές προσφορές. Οι προσπάθειες από τους 
εµπόρους να αλλαχτούν ή να χειριστούν οι τοποθετήσεις και η συµπεριφορά πρέπει 
εποµένως να περιλάβουν την εκτίµηση των µεµονωµένων πεποιθήσεων. 
 
1.3. ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΕΙΣ ΚΑΙ Η ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΤΗΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΉΣ 
ΦΙΛΟΞΕΝΙΑΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ. 
 



Οι περισσότερες οργανώσεις φιλοξενίας µπορούν να θεωρηθούν ως εξετάζοντας τα 
προϊόντα υψηλής συµµετοχής. Ακόµη και οι ιδιαίτερα µαρκαρισµένες, 
τυποποιηµένες, διαδικασίες γρήγορου γεύµατος θα περιλάβουν κάποια ενεργό 
εκµάθηση από τον καταναλωτή, και κάποια αξιολόγηση εµπορικών σηµάτων θα 
πραγµατοποιηθεί πιθανώς αφότου έχει ληφθεί η απόφαση αγορών. Με τα πιο 
πολύπλοκα, σύνθετα προϊόντα όπως τα ξενοδοχεία, τις διαδικασίες ελεύθερου χρόνου 
ή τις διακοπές, η έκταση της εκµάθησης προ-πληρωµών µπορεί να είναι ιδιαίτερη και 
να πραγµατοποιηθεί κατά τη διάρκεια µιας εκτεταµένης περιόδου. Η πολυπλοκότητα 
της διαδικασίας λήψης αποφάσεων, που περιλαµβάνει, από την καταναλωτική άποψη, 
υψηλού κινδύνου, κυρίως τα άυλα προϊόντα, οδηγεί στη διατύπωση των έντονα 
κρατηµένων πεποιθήσεων (όταν συγκρίνονται µε πολλά γρήγορα καταναλωτικά 
αγαθά) και των τοποθετήσεων για τις οµάδες προϊόντων και τα εµπορικά σήµατα. 
Παραδείγµατος χάριν, «θεωρώ ότι τα χάµπουργκερ είναι φτηνά, κατάλληλα και 
εύγευστα» ή, εναλλακτικά, «θεωρώ ότι τα χάµπουργκερ Mc Donald's δεν είναι καλά 
για τα παιδιά µου και είναι περιβαλλοντικά αµφισβητήσιµα» αντιπροσωπεύουν τις 
πεποιθήσεις για τη σχετική αξία, διατροφή και ηθική σε αυτό το προϊόν που θα είχε 
εξεταστεί προσεκτικά από τον καταναλωτή πριν αγοράσει για αυτούς ή τις 
οικογένειές τους. Τα προϊόντα υψηλής συµµετοχής έχουν διάφορες επιπτώσεις στους 
εµπόρους που εξετάζουν τις τοποθετήσεις:  
 
Οι καταναλωτές επιδιώκουν να υπερνικήσουν τον υψηλό αντιληπτό κίνδυνο 
υπηρεσιών φιλοξενίας µε τη σφριγηλότερη συλλογή πληροφοριών. Αυτό σηµαίνει ότι 
ο έµπορος που επιδιώκει να προσδιορίσει τις τοποθετήσεις και τα πιθανά σχέδια 
συµπεριφοράς θα αντιµετωπίσει πιο σταθερά καθιερωµένες, ευπροσδιόριστες 
πεποιθήσεις βασισµένες στις λογικότερες και σκεπτόµενες διαδικασίες µελέτης από 
ότι µπορούν να βρουν µε τα αγαθά χαµηλής συµµετοχής. 
 
Επειδή αυτές οι τοποθετήσεις είναι πιθανό να αφορούν πολύ το σύστηµα και τον 
τρόπο ζωής αξίας του ατόµου, είναι πιθανό να είναι διαρκείς και µακροπρόθεσµες, 
επιτρέποντας στον έµπορο να προγραµµατίσει και να ακολουθήσει τις αλλαγές καθώς 
εµφανίζονται. Παραδείγµατος χάριν, ένας επιχειρησιακός ταξιδιώτης θα επιδιώξει να 
αντιγράψει τουλάχιστον τις ανέσεις και τα πρότυπα που δοκιµάζει στο σπίτι. 
 
Ο προσδιορισµός των έντονα κρατηµένων πεποιθήσεων θα επιτρέψει στον έµπορο να 
αναπτύξει αποτελεσµατικότερα σχέδια επικοινωνίας, αν και εφόσον η πρόθεση είναι 
να δοκιµάσει και να αλλάξει τη συµπεριφορά, αυτό µπορεί να αποδειχθεί 
δυσκολότερο εξ αιτίας της απροθυµίας των υπηρεσιών καταναλωτών να αγνοήσουν 
την εµπειρία εκµάθησης που έχει οδηγήσει στα παρόντα σχέδια κατανάλωσής τους. 
  
Ο τρόπος µε τον οποίο οι καταναλωτές αξιολογούν τα εµπορικά σήµατα από την 
αλληλεπίδραση των πεποιθήσεων εµπορικών σηµάτων και των καταναλωτικών 
αναγκών έχει περιγραφεί στο παρελθόν από πολλούς επιστήµονες . Ο βαθµός στον 
οποίο ένα εµπορικό σήµα έχει την καταναλωτική ανάγκη ιδιοτήτων καλείται 
αντιληπτό µέσο. Εάν αυτό είναι θετικό έπειτα θα µπορούσε να υπάρξει µια ισχυρή 
πρόθεση να αγοραστεί.  
 
Αυτά τα τρία συστατικά - πεποιθήσεις εµπορικών σηµάτων, αξιολόγηση εµπορικών 
σηµάτων και πρόθεση να αγοράσει - έχουν αναφερθεί επίσης ως: 
 

• το γνωστικό συστατικό (πεποιθήσεις, γνώση του εµπορικού σήµατος)  



• το συναισθηµατικό συστατικό (αξιολόγηση εµπορικών σηµάτων, 
συναισθηµατική απάντηση στο εµπορικό σήµα)  

• το βουλητικό συστατικό (δράση ή πρόθεση να αγοράσει).  
 
Αυτή η προσέγγιση εµφανίστηκε από πολλούς µελετητές οι οποίοι σύγκριναν τα 
αποτελέσµατα που επιτεύχθηκαν από τη µέτρηση των ιδιοτήτων εµπορικών σηµάτων 
σε πολυδιάστατη βάση µε τις εκτιµήσεις των ιδιοτήτων του εµπορικού σήµατος και 
εκείνων που λαµβάνονται σε µονοδιάστατη βάση από µια γενική αξιολόγηση του 
εµπορικού σήµατος. Τα αποτελέσµατα έδειξαν ότι το πολυδιάστατο µέτρο των 
συµπεριφορών εµπορικών σηµάτων πρόβλεψε την πρόθεση να αγοράσει πολύ 
καλύτερα από το στενότερο ενιαίο µέτρο.  
 
Οι συµπεριφορές µπορούν εποµένως να µετρηθούν συνήθως και να αναλυθούν, αλλά 
ποιες είναι οι στρατηγικές χρήσεις τους; Ο έµπορος µπορεί να χρησιµοποιήσει τα 
στοιχεία που λαµβάνονται από την ανάλυση τοποθέτησης µε διάφορους τρόπους:  
 

• για να προσδιορίσει τις ευκαιρίες αγοράς  
• για να προσδοκήσει την καταναλωτική συµπεριφορά  
• για να αξιολογήσει τις εµπορικές στρατηγικές  
• για να περιγράψει τους τοµείς αγοράς στόχων. 

 
1.4. ΠΡΟΣ∆ΙΟΡΙΣΜΟΣ ΤΩΝ ΕΥΚΑΙΡΙΩΝ ΑΓΟΡΑΣ. 
 
Οι ευκαιρίες ή τα χάσµατα αγοράς είναι όλο και περισσότερο δύσκολο να 
προσδιοριστούν εξ αιτίας του υψηλού επιπέδου ανταγωνισµού στις περισσότερες 
αγορές φιλοξενίας και της χαµηλής αύξησης της ζήτησης στην αγορά. Η έρευνα 
συµπεριφοράς µπορεί να βοηθήσει τον έµπορο στον προσδιορισµό των τοµέων της 
πιθανής απαίτησης που συντηρούνται όχι ακόµα. Παραδείγµατος χάριν, σε µια 
έρευνα που πραγµατοποιήθηκε στις αρχές της δεκαετίας του '80 ήταν προφανές ότι 
πολλοί επισκέπτες σε ένα θέρετρο νότιων ακτών θεώρησαν ότι πολλά από τα 
χαρακτηριστικά του ήταν σύµφωνα µε τα περαιτέρω δυτικά θέρετρα, την οποία 
εκτίµησαν ιδιαίτερα ως προορισµό διακοπών. Το επόµενο µάρκετινγκ του θέρετρου 
µέσω της ∆υτικής Χώρας των αντιπροσωπειών τουριστών παραλήφθηκε καλά από τις 
αγορές στόχων στις κυρίως περιοχές παραγωγής τουριστών του Ηνωµένου 
Βασιλείου. Η µελέτη περαιτέρω έδειξε ότι µερικές σηµαντικές οµάδες, κυρίως 
χρήστες των θαλασσίων θελκτικοτήτων,  ενθουσιώδεις ιστιοσανίδας, ιδιοκτήτες γιοτ 
και άλλοι, θεώρησαν ότι χρειάστηκαν τις εξειδικευµένες εγκαταστάσεις 
ξενοδοχειακού καταλύµατος και εστιατορίων. 
 
Η χρήση της έρευνας ιδιότητας για να προσδιορίσει τις ευκαιρίες αγοράς µέσα στη 
βιοµηχανία φιλοξενίας είναι ιδιαίτερα κατάλληλη. Συχνά, λόγω της πολυπλοκότητας 
των προϊόντων φιλοξενίας, είναι δύσκολο για τον παραγωγό και τον καταναλωτή να 
καταλάβουν την πλήρη δυνατότητα της διαφορετικών έλξεων και των 
εγκαταστάσεων. Είναι µόνο µέσω της προσεκτικών µελέτης και της ανάλυσης των 
υπαρχόντων και πιθανών καταναλωτών, που χρησιµοποιούν τις διάφορες µεθόδους 
συµπεριλαµβανοµένης της συµπεριφοράς που εξετάζει ότι η πλήρης δυνατότητα 
αγοράς µπορεί να πραγµατοποιηθεί.  
 
1.5. ΠΡΟΣ∆ΟΚΩΝΤΑΣ ΤΗΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ. 
 



Όπως προηγουµένως σηµειώνεται, είναι πιθανό να υπάρξει ένας σχετικά υψηλός, 
θετικός συσχετισµός µεταξύ των τοποθετήσεων και της συµπεριφοράς για τα 
προϊόντα φιλοξενίας υψηλής συµµετοχής. Ο υψηλότερος αντιληπτός κίνδυνος που 
συνδέεται µε τις περισσότερες υπηρεσίες φιλοξενίας περιλαµβάνει την πιο σκόπιµη 
επιδίωξη πληροφοριών. Εποµένως η διατύπωση µιας συµπεριφοράς µπορεί να πάρει 
περισσότερο, όπως ο σχηµατισµός των ιδιαίτερων συµπεριφορικών σχεδίων. Μόλις 
καθιερωθούν τα συµπεριφορικά σχέδια που συνδέονται µε έναν ιδιαίτερο τύπο ή ένα 
εµπορικό σήµα της λειτουργίας φιλοξενίας, είναι δύσκολο για τις ανταγωνιστικές 
διαδικασίες να αλλαχτεί εκείνη η συµπεριφορά χωρίς σηµαντική προσπάθεια 
µάρκετινγκ. Οι καταναλωτές, εντούτοις, τείνουν να έχουν µια "περιήγηση" των 
διαφορετικών διαδικασιών φιλοξενίας από τις οποίες µπορούν να επιλέξουν. Τα 
προϊόντα φιλοξενίας µπορούν να έχουν τους πιστότερους στο σήµα πελάτες από τα 
γρήγορα καταναλωτικά αγαθά, αν και τέτοια πίστη µπορεί να προκληθεί από µια 
συνειδητοποίηση του αντιληπτού κινδύνου που περιλαµβάνεται να δοκιµάσει έναν 
διαφορετικό τύπο προϊόντος φιλοξενίας παρά από µια δέσµευση για την ελεγµένη και 
δοκιµασµένη επιλογή. 
  
1.6. ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ. 
 
Η µέτρηση της συµπεριφοράς και η αξιολόγηση των εµπορικών σηµάτων µπορούν να 
παρέχουν χρήσιµα διαγνωστικά µέτρα για: 
  

• τον προσδιορισµό των νέων προϊόντων και του µάρκετινγκ δοκιµής  
• την καθιέρωση των αναλογιών για τη µέτρηση της αποτελεσµατικότητας ενός 

προϊόντος  
• την εξέταση των µηνυµάτων διαφήµισης πριν από και κατά τη διάρκεια της 

χρήσης. 
 
Η µέτρηση της στάσης απέναντι στα σύνθετα προϊόντα φιλοξενίας µπορεί να παρέχει 
ένα ζωτικής σηµασίας εργαλείο στον προσδιορισµό της θέσης µιας ιδιαίτερης 
λειτουργίας ή ενός εµπορικού σήµατος. Παραδείγµατος χάριν, οι διαφορετικές αγορές 
θα καταδείξουν τη διαφορετική συλλογική στάση απέναντι στις διαδικασίες εγγραφής 
φιλοξενουµένων, το συνολικό τζίρο, την υπηρεσία εστιατορίων, το σχέδιο δωµατίων 
και τα πολλά άλλα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα που καθορίζουν την εµπειρία ενός 
πελάτη µιας λειτουργίας φιλοξενίας. Η έρευνα συµπεριφοράς µπορεί να 
χρησιµοποιηθεί για να ανιχνεύσει την αποτελεσµατικότητα του προϊόντος κατά τη 
διάρκεια του χρόνου και να παρέχει τους χρήσιµους δείκτες για τη διοικητική δράση.  
 
Το πρόγραµµα εξασφάλισης ποιότητας του Hilton International βασίστηκε στην 
παραβολή των ερωτηµατολογίων φιλοξενουµένων που αφέθηκαν στα δωµάτια 
φιλοξενουµένων, τις µεµονωµένες συνεντεύξεις φιλοξενουµένων και µια ανάλυση 
της αλληλογραφίας φιλοξενουµένων. Η καταναλωτική στάση απέναντι στις 
περισσότερες υπηρεσίες φιλοξενουµένων αναλύθηκε και τα τυχαία ακόλουθα 
ερωτηµατολόγια διανεµήθηκαν για την ανώνυµη ολοκλήρωση από τους 
προηγούµενους φιλοξενουµένους (τα κριτήρια πλαισίων δειγµατοληψίας περιέλαβαν 
τη συχνότητα της επίσκεψης, το σκοπό της επίσκεψης, το µήκος της παραµονής και 
τα χαρακτηριστικά δαπανών). Η στάση απέναντι στα µεµονωµένα προϊόντα, τα 
δωµάτια, τους φραγµούς και τα εστιατόρια αναλύθηκε σε µηνιαία βάση και τις 
συγκρίσεις που έγιναν µε τα προηγούµενα έτη. Τα αποτελέσµατα αυτής της ανάλυσης 
συζητήθηκαν κατά τη διάρκεια των υπηρεσιακών συνεδριάσεων προκειµένου να 



αξιολογηθούν οι πιθανές επιπτώσεις στην παρούσα πολιτική και το µελλοντικό 
προγραµµατισµό. Μια συνολική αναλογία των θετικών/ αρνητικών σχολίων των 
συνολικών σχολίων υπολογίστηκε για κάθε µονάδα ξενοδοχείων. Μακροπρόθεσµα 
µια αποδεκτή αναλογία θα µπορούσε να καθιερωθεί (συνήθως µια θετική αναλογία 
70 τοις εκατό έγινε αποδεκτή ως κανόνας) και να ελεγχθεί σε µηνιαία βάση(30). 
 
Μια έρευνα που ερευνά την αποτελεσµατικότητα της διαφήµισης για ένα τοπικό 
κέντρο τεχνών κατέδειξε τα σύνθετα και µακροπρόθεσµα ζητήµατα σχετικά µε τα 
προϊόντα φιλοξενίας και τις καταναλωτικές τοποθετήσεις. Ενώ οι ανταποκρινόµενοι 
ήταν σε θέση να εκφράσουν τη στάση απέναντι στο κέντρο τέχνης και "τα προϊόντα 
του" (κινηµατογράφος, θεατρικές παραγωγές, συναυλίες, εκθέσεις, µπαρ, εστιατόρια, 
που εγκαταστάσεις διασκέψεων/ συνεδριάσεων), η πηγή πληροφοριών που βοήθησε 
στη διατύπωση αυτών των τοποθετήσεων ήταν δύσκολο να καθιερωθεί. Η µελέτη 
υπονόησε τα µακροπρόθεσµα, επαυξητικά αποτελέσµατα της προώθησης. ∆εν 
υπήρξε καµία προφανής άµεση σχέση µεταξύ των ζητηµάτων δραστηριότητας 
διαφηµιστικών, δηµόσιων σχέσεων και θέµατα σχεδίου (λειτουργικά και αισθητικά) 
και επόµενα επίπεδα πωλήσεων, αλλά αυτές οι προωθητικές δραστηριότητες 
παρείχαν µια ουσιαστική υποστήριξη για την πώληση, την προώθηση πωλήσεων, 
άµεση αλληλογραφία και προσωπικές πωλήσεις όπου µια αµεσότερη σύνδεση 
µπόρεσε να καθιερωθεί µε τις πωλήσεις(31) . 
 
1.7. ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ ΤΩΝ ΤΜΗΜΑΤΩΝ ΣΤΟΧΩΝ. 
 
Οι τοποθετήσεις µπορούν να χρησιµοποιηθούν για να περιγράψουν τα καταναλωτικά 
τµήµατα. Αυτή η προσέγγιση είναι ιδιαίτερα σηµαντική δεδοµένου ότι οι στενότερες 
παράµετροι αγοράς πρέπει να προσδιοριστούν προκειµένου να καθαριστεί η 
ανταγωνιστική δραστηριότητα. Παραδείγµατος χάριν, ο κορεσµός στην αγορά 
επιχειρησιακού ταξιδιού για το ξενοδοχειακό κατάλυµα οδηγεί πολλές οµάδες 
ξενοδοχείων στην αναζήτηση των αγορών θέσεων. Η συµπεριφορική έρευνα έχει 
δείξει ότι οι συγκεντρωµένες πεποιθήσεις και οι συµπεριφορές σχετικά µε τέτοια 
κριτήρια ανάγκης όπως η εγγύτητα στις κύριες οδικές διαδροµές και τα κέντρα 
πόλεων, συν τις εσωτερικές εγκαταστάσεις όπως τα επιχειρησιακά κέντρα και οι 
περιοχές εργασίας στις κρεβατοκάµαρες φιλοξενουµένων, παρέχουν τις παραµέτρους 
των βιώσιµων τµηµάτων αγοράς που είναι µέχρι τώρα κατά ένα µεγάλο µέρος µη 
αναπτυγµένοι. 
Τα τµήµατα µπορούν να περιγραφούν από αυτά τα κριτήρια ανάγκης ή συµπεριφορές 
εµπορικών σηµάτων, οι οποίες µπορούν να επηρεάσουν την αντίληψη για ένα 
ιδιαίτερο εµπορικό σήµα. Εντούτοις, µια θετική επιρροή προς ένα ιδιαίτερο εµπορικό 
σήµα µπορεί να µην οδηγήσει απαραιτήτως σε µια πώληση. Ο καταναλωτής µπορεί 
να θελήσει να παραµείνει πιστός, αλλά το προϊόν µπορεί να µην είναι διαθέσιµο ή 
µπορεί να διατιµηθεί πάρα πολύ ιδιαίτερα. Από ειδήµονες του χώρου, αυτοί οι 
καταναλωτές ορίζονται ως "ένα τρωτό τµήµα" επειδή µπορούν να είναι επιρρεπείς 
στο να µεταβάλλονται από το υπάρχον εµπορικό σήµα τους λόγω της θετικής στάσης 
τους απέναντι στα ανταγωνιστικά εµπορικά σήµατα. Η σχέση µεταξύ των 
συµπεριφορών και της προβλεπόµενης συµπεριφοράς, και η διάρκεια αυτής της 
σχέσης, είναι κρίσιµες όπου η ουσιαστική επένδυση πρόκειται να αναληφθεί. 
Εποµένως η έρευνα και η ανάλυση των συµπεριφορών πρέπει προφανώς να είναι 
αυστηρές(32). 
 



1.8. ΣΤΑΣΕΙΣ ΚΑΙ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ. 
 

Η προηγούµενη συζήτηση των χρήσεων της έρευνας συµπεριφοράς προϋποθέτει ότι 
υπάρχει µια άµεση και αποδείξιµη σύνδεση µεταξύ των στάσεων και της 
συµπεριφοράς, αλλά όπως δηλώνεται νωρίτερα, αυτή η σύνδεση έχει αποτελέσει το 
αντικείµενο πολλής διαµάχης. Σύντοµα αφότου εισήχθησαν αρχικά οι κλίµακες 
συµπεριφοράς, η σχετική χρησιµότητά τους παρουσιάστηκε στην ερώτηση. 
 
Από µονογραφίες γνωρίζουµε ότι παλαιότερα εξετάστηκε η σύνδεση µεταξύ των 
στάσεων και της συµπεριφοράς µε την έρευνα της φυλετικής προκατάληψης, η οποία 
θεωρήθηκε ότι είναι ένα φαινόµενο βασισµένο στις έντονα κρατηµένες πεποιθήσεις. 
Ο κύριος µελετητής της έρευνας ταξίδεψε στις Ηνωµένες Πολιτείες µε ένα κινεζικό 
ζεύγος, που σταµατά σε εξήντα έξι ξενοδοχεία και εστιατόρια, και του αρνήθηκε η 
υπηρεσία σε ένα µόνο ίδρυµα. Μια έρευνα που πραγµατοποιήθηκε αµέσως µετά από 
το ταξίδι έδειξε ότι 92 τοις εκατό του ξενοδοχείου και των εστιατορίων δεν θα 
εξυπηρετούσαν ή δεν θα αναγνώριζαν τους Κινέζους. Αυτό το παράδειγµα 
καταδεικνύει την απόκλιση που µπορεί να υπάρξει µεταξύ των στάσεων και της 
πραγµατικής συµπεριφοράς. Ήταν ανεπιτυχές ότι η έρευνα δεν θα µπορούσε να 
προσδιορίσει εάν τα ξενοδοχεία και τα εστιατόρια που αποκρίθηκαν ήταν τα ίδια 
ιδρύµατα που επισκέφτηκαν, αλλά πολλές επόµενες έρευνες έχουν βρει µόνο µια 
αδύναµη σύνδεση. Άλλοι επιστήµονές το 1969 κατέληξαν στο συµπέρασµα ότι 
"εξεταζόµενες ως σύνολο, αυτές οι µελέτες αποδίδουν ότι είναι αρκετά πιθανότερο 
ότι οι συµπεριφορές θα είναι ανεξάρτητες ή µόνο ελαφρώς σχετικές µε τις προφανείς 
συµπεριφορές από εκείνες τις συµπεριφορές που αφορούν πολύ τις ενέργειες".  
 
Αυτή η προφανής αποµυθοποίηση µε ολόκληρη την έννοια της µέτρησης της 
συµπεριφοράς απεικονίστηκε αλλού, και µέχρι τα µέσα της δεκαετίας του '70 η 
µελέτη των συµπεριφορών από τους κοινωνικούς ψυχολόγους είχε µειωθεί 
εντυπωσιακά. 
 
Ο ρόλος των συµπεριφορών και της έρευνας συµπεριφοράς επανεξετάστηκε κατά τη 
διάρκεια της δεκαετίας του '70 µετά από τη συµβολή των ερευνητών που εξετάζουν 
τη δοµή των συµπεριφορών. Η έρευνα που πραγµατοποιήθηκε από µια οµάδα 
επιστηµόνων οδήγησε σε µια βεβαιότερη επαναξιολόγηση της σχέσης µεταξύ των 
στάσεων και της συµπεριφοράς. Σηµειώθηκε ότι η συµπεριφορά µπορεί να 
αντιµετωπισθεί ως αποτελούµενη από τέσσερα στοιχεία:  
 

• η διενεργηθείσα δράση (τρώγοντας)  
• ο στόχος στον οποίο η δράση κατευθύνεται (πρόχειρο φαγητό, κύριο γεύµα, 

κοινωνική κατανάλωση)  
• το πλαίσιο στο οποίο η δράση εκτελείται (στο σπίτι, εστιατόριο)  
• το στοιχείο του χρόνου (νέο έτος, µεσηµεριανό γεύµα, γενέθλια).  

 
Με το συνδυασµό αυτών των συστατικών - παραδείγµατος χάριν, τρώγοντας ένα 
πρόχειρο φαγητό σε ένα εστιατόριο στην ώρα µεσηµεριανού γεύµατος - ο ερευνητής 
είναι σε θέση να περιγράψει τη συµπεριφορά συγκεκριµένα. Προκειµένου να 
προβλεφθεί η συµπεριφορά, η προαναφερθείς οµάδα υποστηρίζει ότι το γενικό µέτρο 
συµπεριφοράς πρέπει να αντιστοιχεί στη συµπεριφορά στις κατηγορίες δράσης, 
στόχων, πλαισίου και χρόνου. Εάν οι τιµές δεν αντιστοιχούν, είναι απίθανο να 
υπάρχει ένας θετικός συσχετισµός µεταξύ της συµπεριφοράς και της στάσης. 



 
Μια µελέτη των συµπεριφορών στις διακοπές στη ∆υτική Χώρα καταδεικνύει το 
σηµείο. Ο στόχος της µελέτης ήταν να προβλεφθεί εάν οι οικογένειες θα έκαναν τις 
διακοπές τους στις επικείµενες θερινές διακοπές. Ο Πίνακας 1.1 καταδεικνύει πόσο 
καλά η διαφορετική συµπεριφορά µετρά τις προβλεπόµενες επιλεγµένες οικογένειες 
που κάνουν τις διακοπές τους στη ∆υτική Χώρα.  
 
Η στάση απέναντι στις διακοπές στο Ηνωµένο Βασίλειο δεν προβλέπει τη 
συµπεριφορά πολύ καλά. Η οµάδα-στόχος µπορεί να είχε τα θετικά συναισθήµατα 
προς τις διακοπές στη ∆υτική Χώρα (που χρωµατίζεται ενδεχοµένως µε τα 
συναισθήµατα της πίστης στην ιδέα να κάνει τις διακοπές στο Ηνωµένο Βασίλειο), 
αλλά όχι προς την αφιέρωση του χρόνου ή των χρηµάτων στη δραστηριότητα. Με την 
προσθήκη των τµηµάτων δράσης και χρόνου, εντούτοις, η ακρίβεια πρόβλεψης 
αυξάνεται.  
 
Το ανωτέρω παράδειγµα καταδεικνύει τη σχέση µεταξύ µιας συγκεκριµένης 
συµπεριφοράς και ενός συγκεκριµένου µέτρου συµπεριφοράς.  
 
 
Κατά τη διάρκεια της εκτενούς έρευνας, οι επιστήµονες που µετείχαν σε αυτή ήταν 
σε θέση να καταδείξουν ότι ένα γενικό µέτρο συµπεριφοράς πρέπει να είναι σε θέση 
να προβλέψει ένα γενικό συµπεριφορικό σχέδιο. Παραδείγµατος χάριν, µετρώντας τις 
τοποθετήσεις των επιχειρησιακών ανθρώπων προς την πράξη της παραµονής σε έναν 
ιδιαίτερο τύπο ξενοδοχείου που χρησιµοποιεί το στόχο, τα τµήµατα πλαισίου και 
χρόνου πρέπει να καταδείξουν έναν θετικό συσχετισµό µεταξύ των αποτελεσµάτων 
της στάσης και της συµπεριφοράς. Σε αυτήν την περίπτωση είναι ιδιαίτερα πιθανό ότι 
οι επιχειρησιακοί άνθρωποι θα µείνουν στον καθορισµένο τύπο ξενοδοχείων σε 
κάποιο σηµείο στο µέλλον παρά σε έναν καθορισµένο χρόνο.  
 
Εκτός από τη µέτρηση του συσχετισµού µεταξύ της στάσης και της συµπεριφοράς, 
δύο άλλα ζητήµατα έχουν βρεθεί για να έχουν επιπτώσεις στη δυνατότητα να 
προβλεφθεί η συµπεριφορά από τις στάσεις.  
 
Το πρώτο ζήτηµα είναι το χρονικό διάστηµα που παρέρχεται µεταξύ της στάσης και 
της συµπεριφορικής µέτρησης. Αυτό δηµιουργεί ένα πρόβληµα για τους εµπόρους 
στη βιοµηχανία φιλοξενίας. Όπως δηλώνεται νωρίτερα, η στάση απέναντι στα 
προϊόντα υπηρεσιών διαµορφώνεται κατά τη διάρκεια µιας πιο µεγάλης περιόδου από 
ότι συµβαίνει µε τα προϊόντα χαµηλής συµµετοχής η συλλογή πληροφοριών είναι 
εντατικότερη και λεπτοµερής, και οι πιθανοί πελάτες είναι εποµένως εκτεθειµένοι και 
τρωτοί στις ανταγωνιστικές επικοινωνίες για µια πιο µεγάλη περίοδο. Η πίστη των 
εµπορικών σηµάτων είναι επίσης δυσκολότερο να καθιερωθεί. Ο χρόνος που 
παρέρχεται µεταξύ ενός καταναλωτή που καταδεικνύει µια θετική στάση απέναντι σε 
µια υπηρεσία φιλοξενίας και πραγµατικά που χρησιµοποιεί αυτό µπορεί να 
αποτελέσει το αντικείµενο της εντατικής προσπάθειας µάρκετινγκ από τους 
ανταγωνιστές, η οποία µπορεί να επηρεάσει τον πιθανό πελάτη σηµαντικά στην 
τελική επιλογή του/ της. Αυτό το ιδιαίτερο ζήτηµα µπορεί να γίνει άσχετο εάν ο 
καταναλωτής δοκιµάζει πραγµατικά το προϊόν ή το έχει δοκιµάσει πριν ερευνηθεί. 
Είναι πιθανό να υπάρξει ένας θετικότερος συσχετισµός εάν µια συµπεριφορά είναι 
βασισµένη στην εµπειρία.  
 



Μια λιγότερο προβλέψιµη επιρροή στο συσχετισµό στάσης/ συµπεριφοράς είναι ο 
βαθµός στον οποίο το άτοµο στρέφεται στις "εσωτερικές" και καθιερωµένες 
πεποιθήσεις του/ της. Οι ανταποκρινόµενοι µπορούν να δείξουν µια θετική απάντηση 
για να κάνουν ακριβές διακοπές έως ότου απεικονίζουν στην πίστη τους στην απλή 
ευχαρίστηση που µπορεί να τους είχε βοηθήσει µέσω των προηγούµενων διαδικασιών 
απόφασης. Αυτή η ασυµφωνία µεταξύ της δηλωµένης πεποίθησης και των αληθινών 
εσωτερικών συναισθηµάτων του ανταποκρινόµενου µπορεί τελικά να αποτρέψει την 
πραγµατοποίηση αγορών. 
 
1.9. ΜΕΤΡΗΣΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ: ΠΟΣΟΤΙΚΕΣ ΜΕΘΟ∆ΟΙ. 

 
Οι συµπεριφορές µπορούν να παρέχουν τις χρήσιµες οδηγίες για τη δράση 
µάρκετινγκ. Γενικά, οι ερευνητές χρησιµοποιούν διάφορες τεχνικές για να µετρήσουν 
τις συµπεριφορές που παρέχουν τα ακατέργαστα στοιχεία για τη λήψη απόφασης. 
Καµία από τις τεχνικές που περιγράφονται δεν είναι συνολικά ικανοποιητική στην 
περιγραφή της σχέσης µεταξύ των στάσεων και της συµπεριφοράς. Οι ερευνητές 
χρησιµοποιούν τις διάφορες τεχνικές βαθµολόγησης και τις λιγότερο δοµηµένες, 
ποιοτικές τεχνικές προκειµένου να αξιολογηθεί η προβολή της στάσης απέναντι σε 
ένα ιδιαίτερο προϊόν ή ένα ζήτηµα. Οι αποφάσεις σχετικά µε τη σχέση µεταξύ των 
στάσεων και της συµπεριφοράς αφήνονται στη διοικητική εµπειρία ή τη διαίσθηση.  
 
Η δοµή της έρευνας είναι σηµαντική για το τελικό αποτέλεσµα. Παραδείγµατος 
χάριν, εάν ένας ανταποκρινόµενος καλείται να συµφωνήσει ή να διαφωνήσει µε µια 
πρόταση, ένας βαθµός διαστρέβλωσης µπορεί να προκύψει εάν η πρόταση είναι 
άσχετη µε τον καταναλωτή. Η ερώτηση στους αγοραστές για το εάν µια λειτουργία 
γρήγορου γεύµατος είναι κατάλληλη για τις ανάγκες τους µπορεί να αναγκάσει µια 
άποψη, ενώ ρωτώντας τους ανταποκρινόµενους για το ιδανικό τους που τρώνε τις 
ρυθµίσεις στην ώρα µεσηµεριανού γεύµατος µπορεί να προτρέψει µια διαφορετική 
απάντηση και να δείξει τις προτεραιότητες της οµάδας-στόχου.  
 
Μια σηµαντική πτυχή της έρευνας καταναλωτικής αγοράς είναι ο βαθµός στον οποίο 
οι συγκρίσεις µπορούν να γίνουν µεταξύ των διαφορετικών οµάδων - φιλοξενούµενοι 
παραδείγµατος χάριν, µακράς διαµονής και ξενοδοχείων βραχείας παραµονής. 
Προκειµένου να γίνουν οι έγκυρες συγκρίσεις, είναι σηµαντικό να είναι σε θέση να 
µετρήσει τους αντιπροσώπους κάθε οµάδας σχετικά µε τη σχετική διάσταση 
συµπεριφοράς, όπως η ευκολία, προκειµένου να µετρηθεί το πώς αισθάνονται για 
αυτό. Αυτή η διασταλτική έννοια κρύβεται κάτω από όλες τις κύριες τεχνικές 
µέτρησης συµπεριφοράς. 
 
1.10. ΜΕΘΟ∆ΟΙ ΒΑΘΜΟΛΟΓΗΣΗΣ. 
 
Το πολύ συχνά χρησιµοποιηµένο εργαλείο στη µέτρηση συµπεριφοράς είναι η 
κλίµακα εκτίµησης, όπου ο ανταποκρινόµενοι καλούνται να προσδιορίσουν τη θέση 
τους σε διάφορες διαστάσεις της άποψης που σηµειώνονται και αντιπαραβάλλονται. 
Κατά συνέπεια, αντί της εκµάθησης εάν ένας ανταποκρινόµενος είναι ή όχι ευνοϊκά 
επιρρεπής σε ένα ζήτηµα, όπως αντιπροσωπεύεται από τις απαντήσεις στις 
συγκεκριµένες ερωτήσεις, ένα εύλογα ακριβές µέτρο λαµβάνεται της θέσης των 
ανταποκρινοµένων στη συνέχεια της συµπεριφοράς. ∆ιάφοροι τύποι βαθµολόγησης 
της τεχνικής συζητούνται ως βασική εισαγωγή στο θέµα.  
 



Αυτές οι τεχνικές βαθµολόγησης, µε εξαίρεση τις σηµασιολογικές διαφορικές 
τεχνικές, χρησιµοποιούν µια σειρά κοινών διαδικασιών, αν και διαφέρουν στην 
αίτησή τους ανάλογα µε την χρησιµοποιούµενη τεχνική. Οι περισσότερες τεχνικές 
βαθµολόγησης απαιτούν τη σύνταξη των συνόλων στοιχείων (δηλώσεις) από τα 
οποία η τελική κλίµακα για το συνυπολογισµό σε ένα ερωτηµατολόγιο θα 
κατασκευαστεί. 
 
Οι ποιοτικές τεχνικές, χρησιµοποιούνται αµετάβλητα για να αποσπάσουν µια 
κατάλληλα µεγάλη τράπεζα στοιχείων. Αυτές οι τεχνικές, που συζητούνται αργότερα, 
µπορούν να περιλάβουν τις µεµονωµένες συνεντεύξεις βάθους ή τις συνεντεύξεις 
οµάδας, και µπορούν να είναι δοµηµένες ή πολύ άτυπες. Οι δηλώσεις που γίνονται 
κατά τη διάρκεια των µη δοµηµένων συνεντεύξεων µπορούν να είναι µια πολύτιµη 
πηγή για µια κοινοπραξία στοιχείων επειδή έχουν το πλεονέκτηµα της έκφρασης 
στους όρους που χρησιµοποιούνται συνήθως από τους ανταποκρινόµενους παρά 
προτεινόµενους στη λιγότερο γνωστή ορολογία του ερευνητή. Μια µη δοµηµένη 
συνέντευξη ενθαρρύνει επίσης τον ανταποκρινόµενο για να εξετάσει τα στοιχεία 
σύµφωνα µε τις πεποιθήσεις του/ της, παρά σύµφωνα µε αυτό που ο 
ανταποκρινόµενος καταλαβαίνει ότι είναι σύγχρονη άποψη ή µόδα. 
 
Συγκεντρώνοντας την κοινοπραξία στοιχείων, το επόµενο στάδιο είναι να επιλεχτούν 
τα στοιχεία που περιλαµβάνονται στην τελική έρευνα. Είναι σηµαντικό να 
εξασφαλιστεί ότι, ενώ η αφαίρεση των ανεπαρκών στοιχείων παίρνει την 
προτεραιότητα, η πλήρης σειρά των απόψεων συµπεριλαµβάνεται στην κλίµακα. 
 
1.11. Η ∆ΙΑΦΟΡΙΚΗ ΚΛΙΜΑΚΑ. 
 
Μια από τις πιο πρόωρες διαδικασίες βαθµολόγησης αναπτύχθηκε από ανθρώπους 
του χώρου, οι οποίοι το 1928 δηµοσίευσαν ένα έγγραφο µε τίτλο «οι συµπεριφορές 
µπορούν να  µετρηθούν». Η θεωρία εξελίχθηκε από τη βαθµολόγηση των αντιλήψεων 
για τέτοια αισθητήρια ερεθίσµατα όπως το φως και τον ήχο, κατέληξαν στο 
συµπέρασµα ότι τα συναισθηµατικά εµπλεκόµενα ερεθίσµατα µπορούν να µετρηθούν 
χρησιµοποιώντας τις ίδιες τεχνικές. Η µέθοδος προετοιµασίας είναι η ακόλουθη:  
 
1. Το πρώτο βήµα είναι να συλλεχθεί ένας µεγάλος αριθµός στοιχείων ή δηλώσεων 
σχετικά µε το θέµα της έρευνας: Παραδείγµατος χάριν, στάσεις απέναντι στα 
γρήγορα τρόφιµα ως οικογενειακό γεύµα. Αυτές οι δηλώσεις πρέπει να κυµανθούν 
από το ένα ακραίο της ευνοϊκότητας ως το άλλο. Μειώνονται καταρχήν µε το να 
αποκόψουν τα διφορούµενα στοιχεία, τα αντίγραφα και τα στοιχεία που δεν κάνουν 
διακρίσεις µεταξύ των ανταποκρινόµενων. Παραδείγµατος χάριν, το στοιχείο "τα 
γρήγορα τρόφιµα πρέπει να είναι φτηνά" θα υποστηριζόταν πιθανώς από τους 
περισσότερους ανταποκρινόµενους. 
 
2. Κάθε στοιχείο µεταφέρεται σε µια χωριστή κάρτα ή µια βάση δεδοµένων και ένας 
αριθµός "δικαστών" ίσως µεταξύ τριάντα και εξήντα, καλούνται ανεξάρτητα να 
αξιολογήσουν τα στοιχεία. Οι δικαστές χρησιµοποιούν τα αντικειµενικά κριτήρια 
παρά την κρίση τους, και τα ταξινοµούν σε έναν καθορισµένο αριθµό σωρών 
σύµφωνα µε τον αντιληπτό βαθµό ευνοϊκότητάς τους σχετικά µε το εν λόγω ζήτηµα. 
Παραδείγµατος χάριν, τα "γρήγορα τρόφιµα είναι µια λογική εναλλακτική λύση απ’ 
τα σπιτικά γεύµατα στην ώρα του µεσηµεριανού γεύµατος" µπορούν να περιληφθούν 
στο σωρό 3 σε µια κλίµακα 7-σηµείου όπου το 1 είναι θετικό και το 7 αρνητικό, ενώ 



τα "γρήγορα τρόφιµα δεν είναι τόσο θρεπτικά όπως τα σπιτικά τρόφιµα" µπορούν να 
εκτιµήσουν 7 στην ίδια κλίµακα. Ο αριθµός των "σωρών" µπορεί να κυµανθεί µεταξύ 
επτά και ένδεκα, µε το µέσο σωρό που είναι ουδέτερο. Τα καλύτερα αποτελέσµατα 
επιτυγχάνονται συχνά από λιγότερους σωρούς όπου οι δικαστές δεν είναι απαραίτητο 
να κάνουν διακρίσεις πέρα από ένα τέτοιο ευρύ φάσµα. Ολόκληρη η διαδικασία 
µπορεί να διευκολυνθεί µε την χρήση της τεχνολογίας υπολογιστών όπου οι δικαστές 
καταγράφουν απλά το αποτέλεσµά τους στην οθόνη. Οι διαδικασίες ταξινόµησης 
µπορούν επίσης να πραγµατοποιηθούν αποτελεσµατικά, καθώς επίσης και η τελική 
παραγωγή ενός ερωτηµατολογίου. 
 
3. Οι ταξινοµήσεις κατά τους δικαστές που είναι προφανώς ελαττωµατικές- 
παραδείγµατος χάριν, µη έχοντας κανένα συσχετισµός µε άλλα αποτελέσµατα - 
µπορούν να αποβληθούν εξαρχής. Τα υπόλοιπα στοιχεία µπορούν να σηµειωθούν 
ανάλογα µε το σωρό που αντιπροσωπεύουν (δηλ. ένα στοιχείο στο σωρό 1 έχει ως 
αποτελέσµατα το 1 κ.λ.π.). Τα στοιχεία θα τείνουν να διασκορπιστούν πέρα από 
διάφορους σωρούς. Εάν η διασπορά είναι πάρα πολύ µεγάλη έπειτα το στοιχείο 
πρέπει να αποβληθεί επειδή δεν κάνει διακρίσεις επαρκώς. Μια µεσαία αξία 
υπολογίζεται όπου οι µισοί από τους δικαστές δίνουν στο στοιχείο µια χαµηλότερη 
θέση και κατά το ήµισυ υψηλότερη, µε µια τριµηνιαία έκταση που µετρά τη διασπορά 
των κρίσεων. Ο κατάλογος των στοιχείων µειώνεται τώρα από:  
 

• την απόρριψη των στοιχείων µε µια υψηλή διασπορά   
• επιλέγοντας από το υπόλοιπο περίπου είκοσι περίπου δηλώσεις που 

καλύπτουν την ολόκληρη σειρά των τοποθετήσεων και εµφανίζονται να είναι 
ισοδιάστατες (όπως κρίνεται από τις διάµεσους).  

 
4. Τα στοιχεία συµπεριλαµβάνονται έπειτα σε ένα ερωτηµατολόγιο σε τυχαία σειρά. 
Οι ανταποκρινόµενοι καλούνται να δείξουν τα στοιχεία µε τα οποία συµφωνούν, η 
µέση αξία που δείχνει τη συµφωνία αντιπροσωπεύει το αποτέλεσµα του 
ανταποκρινόµενου. 
 
Από την άποψη του ανταποκρινόµενου αυτό είναι µια απλή διαδικασία που απαιτεί 
τη συµφωνία ή τη διαφωνία. Εντούτοις, οι διάφορες κριτικές αυτής της τεχνικής 
βαθµολόγησης έχουν εκφραστεί. Καταρχήν, οι δικαστές µπορεί να µην είναι 
αντιπροσωπευτικοί των ανταποκρινόµενων των οποίων οι συµπεριφορές πρόκειται να 
βαθµολογηθούν, και αυτό µπορεί να έχει επιπτώσεις στις τιµές της κλίµακας. 
Υπάρχουν συγκρουόµενα στοιχεία σχετικά µε αυτό το σηµείο, αλλά οι µελέτες έχουν 
καταδείξει καθησυχαστικά στοιχεία ότι οι τιµές κλίµακας είναι συχνά ανεξάρτητες 
από τις συµπεριφορές των δικαστών. Μπορεί επίσης να είναι δύσκολο (ή ακριβό) να 
ληφθεί η συνεργασία ενός µεγάλου αριθµού ατόµων. Τα εµπειρικά στοιχεία έχουν 
δείξει ότι οι αξιόπιστες κλίµακες για τις δηλώσεις µπορούν να ληφθούν από έναν 
σχετικά µικρό αριθµό δικαστών. Η δυσκολία της τεχνικής και οι µαθηµατικές 
διαδικασίες που περιλαµβάνονται αναφέρονται συχνά ως περαιτέρω µειονεκτήµατα 
αυτής της µεθόδου, αν και η τεχνολογία υπολογιστών µπορεί να µειώσει το χρονικό 
διάστηµα που επενδύεται στις διάφορες διαδικασίες. 
 
1.12. ΟΙ ΚΛΙΜΑΚΕΣ ΑΝΑΚΕΦΑΛΑΙΩΣΗΣ. 
 
Αν και η διαφορική κλίµακα είναι µάλλον δύσκολο να κατασκευαστεί, επιτρέπει µια 
αρκετά ακριβή εκτίµηση όπου ένα πρόσωπο στέκεται σε µια διάσταση συµπεριφοράς. 



Στην περισσότερη εµπορική έρευνα, εντούτοις, αυτό το επίπεδο ακρίβειας δεν 
απαιτείται. Είναι συχνά ικανοποιητικό να είναι γνωστό πώς οι άνθρωποι µπορούν να 
ταξινοµηθούν ο ένας σχετικά µε τον άλλον χωρίς την υπόθεση της "ίσων 
διαστηµάτων εµφάνισης" υπονοούµενα σε αυτήν τη τεχνική. Το 1932 άλλοι 
επιστήµονες δηµοσίευσαν ένα έγγραφο µε τίτλο «µια τεχνική για τη µέτρηση των 
συµπεριφορών» που περιέγραφε µια λεκτική κλίµακα εκτίµησης όπου οι 
ανταποκρινόµενοι καλούνται να µην αποφασίσουν ακριβώς εάν συµφωνούν ή 
διαφωνούν µε µια δήλωση, αλλά να επιλέξουν µεταξύ των διάφορων κατηγοριών 
απάντησης, δείχνοντας τις διάφορες δυνάµεις συµφωνίας ή διαφωνίας. Η ακόλουθη 
διαδικασία χρησιµοποιείται.  
 
∆ηλώσεις σχετικά µε ένα ιδιαίτερο ζήτηµα ή προϊόν που συγκεντρώνονται 
χρησιµοποιώντας ποιοτικές τεχνικές.  
 
Οι δηλώσεις συντάσσονται έπειτα ως ένα σχέδιο ερωτηµατολογίων και οι 
ερωτώµενοι, που είναι αντιπροσωπευτικοί της οµάδας-στόχου, καλούνται να δείξουν 
το επίπεδό συµφωνίας ή διαφωνίας τους µε κάθε δήλωση. Πέντε κατηγορίες 
απάντησης παρέχονται κανονικά, αλλά τρεις ή επτά µπορούν να χρησιµοποιηθούν. 
Ένας οµαλός αριθµός απαντήσεων µπορεί επίσης να χρησιµοποιηθεί για να 
αποφευχθεί η "κεντρική τάση" που µπορεί να εµφανιστεί όταν επιθυµούν να 
αποφύγουν οι ανταποκρινόµενοι σε ένα ζήτηµα, αν και αυτό είναι κατά ένα µεγάλο 
µέρος απορριµµένο στις περισσότερες έρευνες. Οι κατηγορίες απάντησης µπορούν να 
περιλάβουν:  
 

• διαφωνώ έντονα  
• διαφωνώ  
• αβέβαιος  
• συµφωνώ έντονα  
• συµφωνώ.  

 
Οι απαντήσεις σηµειώνονται έπειτα 1 ..2 ..3 ..4 και 5, όπου 1 = διαφωνώ έντονα. Η 
κλίµακα µπορεί να αντιστραφεί, ανάλογα µε το εάν το "διαφωνώ έντονα" δείχνει µια 
θετική στάση ή µια αρνητική στάση. Μερικά στοιχεία στην κλίµακα θα εκφραστούν 
θετικά, έτσι ώστε η απάντηση " συµφωνώ έντονα" δείχνει µια ευνοϊκή στάση: 
παραδείγµατος χάριν, τα "γρήγορα τρόφιµα µπορούν να παρέχουν µια εναλλακτική 
λύση στα σπιτικά γεύµατα" ή "η οικογένειά µου απολαµβάνει το περιστασιακό γεύµα 
γρήγορου γεύµατος". Άλλοι θα εκφραστούν αρνητικά, έτσι ώστε η απάντηση 
"συµφωνώ έντονα" δείχνει µια δυσµενή στάση: παραδείγµατος χάριν: Τα "γρήγορα 
τρόφιµα δεν είναι τόσο θρεπτικά όπως τα σπιτικά γεύµατα" ή τα "γρήγορα γεύµατα 
δεν είναι τόσο νόστιµα όπως τα σπιτικά γεύµατα".  
 
Προκειµένου να γίνει το αποτέλεσµα σηµαντικό, τα θετικά και αρνητικά στοιχεία 
πρέπει να σηµειωθούν µε έναν συνεπή τρόπο σε όλο το ερωτηµατολόγιο. 
 
Τα αποτελέσµατα για τις δηλώσεις και τα άτοµα υπολογίζονται έπειτα. Εάν ένα 
ερωτηµατολόγιο µε είκοσι δηλώσεις σηµειώνει 5 σε κάθε µια, το σύνολο θα είναι 
100. Εάν το αποτέλεσµα ενός ατόµου είναι ίσο µε 80 ή πάνω από αυτό 
αντιπροσωπεύει µια ευνοϊκή στάση.  
 



Κατά την επιλογή των δηλώσεων για το συνυπολογισµό στο τελικό ερωτηµατολόγιο, 
τρεις εκτιµήσεις πρέπει να ληφθούν υπόψη:  
 

• Οι ακραίες δηλώσεις δεν είναι πολύ χρήσιµες επειδή ο σκοπός της κλίµακας 
είναι να διαδοθούν οι απαντήσεις σε όλες τις κατηγορίες  

• Τα ουδέτερα στοιχεία δεν λειτουργούν καλά στις κλίµακες ανακεφαλαίωσης.  
• Είναι ενδεδειγµένο να υπάρξει ένας κατά προσέγγιση ίσος αριθµός αρνητικών 

και θετικών δηλώσεων.  
 
Τα αποτελέσµατα των µεµονωµένων δηλώσεων πρέπει να συσχετιστούν µε το 
σύνολο όλων των αποτελεσµάτων δήλωσης. Εκείνοι µε τους υψηλότερους 
συσχετισµούς πρέπει να περιληφθούν στο τελικό ερωτηµατολόγιο. Τα αποτελέσµατα 
που δεν κάνουν διακρίσεις µεταξύ των ανταποκρινόµενων µε τα υψηλά και χαµηλά 
συνολικά αποτελέσµατα πρέπει επίσης να αποβληθούν.  
 
Αντίθετα από την διαφορική κλίµακα, η κατασκευή και η διοίκηση µπορούν να 
ολοκληρωθούν µε τον ίδιο τύπο ανταποκρινόµενων που θα χαρακτηρίσουν τελικά 
στην έρευνα. Περαιτέρω, οι κλίµακες ανακεφαλαίωσης είναι ευκολότερες στο να 
κατασκευαστούν από την διαφορική κλίµακα και έχει ένα πιο υψηλό επίπεδο 
αξιοπιστίας. Οι κλίµακες ανακεφαλαίωσης είναι επίσης σχετικά εύκολες για τον 
ανταποκρινόµενο να τις καταλάβει.  
 
Επειδή οι τεχνικές βαθµολόγησης που χρησιµοποιήθηκαν στις κλίµακες 
ανακεφαλαίωσης είναι σχετικά απλές, είναι επιρρεπείς στην κακή χρήση: 
παραδείγµατος χάριν, οποιοδήποτε ερωτηµατολόγιο µπορεί να φανεί πειστικό µε 
διάφορες δηλώσεις συν µιας συµφωνώ-διαφωνώ κλίµακας. Η προσοχή πρέπει επίσης 
να ληφθεί στην επιλογή των λέξεων όπως "µερικές", "σηµαντικός" και "µέτριος" για 
να αποφύγει την παρανόηση. Οι ερευνητές θα καθιερώσουν την τράπεζα δεδοµένων 
των λέξεών τους για να επιτύχουν την αποτελεσµατική διάκριση, αλλά αυτό απαιτεί 
πολύ χρόνο και προσεκτική ανάλυση.  
 
1.13. ΚΛΙΜΑΚΑ ∆ΙΑΦΟΡΙΚΗΣ ΣΗΜΑΣΙΟΛΟΓΙΑΣ. 
  
Σε µία προσπάθεια να γίνουν κατανοητές οι διαστάσεις και οι έννοιες των λέξεων,  
άλλοι επιστήµονες ανέπτυξαν έναν κατάλληλο τρόπο ώστε να αξιολογηθεί η στάση 
απέναντι σε µια ευρεία ποικιλία θεµάτων και ζητηµάτων. Η έρευνα καταδεικνύει ότι 
τρεις παράγοντες αποτελούν το µεγαλύτερο µέρος της σηµασίας που είναι οι 
ιδιότητες στις διαφορετικές λέξεις. Αυτές είναι:  
 

• αξιολόγηση - σχετική καλοσύνη ή αξία   
• δύναµη - σχετική δύναµη της έντασης   
• δραστηριότητα - σχετική ταχύτητα ή ευσυγκινησία.  

΄ 
Ο πρώτος παράγοντας µπορεί να θεωρηθεί ως µια στάση, και οι παραπάνω 
επιστήµονες πρότειναν ότι θα µπορούσε να µετρηθεί από την κατοχή του ποσοστού 
των ανταποκρινόµενων το αντικείµενο συµπεριφοράς στα διπολικά ζευγάρια 
επιθέτου (Σχήµα 1.1). Αυτό αντιπροσωπεύει την αξιολογική διάσταση της σηµασίας. 
Οι ανταποκρινόµενοι καλούνται να δείξουν το κενό που αντιστοιχεί καλύτερα στη 
στάση τους απέναντι στο εµπορικό σήµα του προϊόντος υπό εξέταση, µε το 
χαρακτηρισµό του. Η διαδικασία είναι εύκαµπτη και ευκολότερη να χρησιµοποιηθεί 



και να κατανοηθεί από άλλες µεθόδους βαθµολόγησης. Είναι επίσης εύλογα 
αξιόπιστο, και λόγω αυτού, είναι η πολύ συχνά χρησιµοποιηµένη συσκευή 
βαθµολόγησης της συµπεριφοράς στην έρευνα µάρκετινγκ(33). 
 
 
 
 

Σχήµα 1.1. Παράδειγµα της σκάλας διαφορικής σηµασιολογίας. 

 

   Mc Donald’s Hamburgers  
 
Νόστιµος      Μειλίχιος  
 
Φθηνός                     Ακριβός  
 
Μεγάλος       Μικρός  
 
Γρήγορος Αργός   

 
 
 
 
 
        
 
 
 
 

 
Το σχήµα της δοκιµής διαφορικής σηµασιολογίας ποικίλει κατά πολλούς ερευνητές 
για να βελτιώσει τα αποτελέσµατα των ερευνών τους. Μια τέτοια αλλαγή είναι για να 
υπάρξουν διάφορα εµπορικά σήµατα ή ποσοστά προϊόντων στην ίδια κλίµακα (Σχήµα 
1.2). Οι ανταποκρινόµενοι καλούνται να παρεµβάλουν τα αρχικά των διαφορετικών 
εµπορικών σηµάτων στην κλίµακα για να δείξουν τις σχετικές στάσεις.  
 
 
 
 

McDonalds [Mc] Burger King [BK] 
Wimpy [WY]  Julies Panty [JP] 

 
Νόστιµος        Μειλίχιος  
 
Φθηνός       Ακριβός  

Μεγάλος  Μικρός  
 
Γρήγορος       Αργός    

 
 
 
 

     

 
  

 
 
 
 
 
 
 
Σχήµα 1.2. Η σκάλα της διαφορικής σηµασιολογίας απεικονίζει αρκετές µάρκες 
σε µία σκάλα    

Μια παραλλαγή που δεν περιορίζει την προσοχή στον αξιολογικό παράγοντα, και που 
χρησιµοποιεί τις περιγραφικές φράσεις αντί των διπολικών αντιθέτων, είναι ιδιαίτερα 
χρήσιµη για την έρευνα φιλοξενίας όπου το προϊόν ή η υπηρεσία είναι πάρα πολύ 
σύνθετο για να αντιπροσωπευθεί από µια µεµονωµένη λέξη. Οι σηµαντικές οµάδες 
αγοράς µπορούν να συγκριθούν χρησιµοποιώντας αυτήν την τεχνική, που παρέχει ένα 



σχεδιάγραµµα της εικόνας εµπορικών σηµάτων (Σχήµα 1.3) που χρησιµοποιείται ως 
πρότυπο(34). 
 
Στρατηγική επικοινωνίας του µάρκετινγκ 
 
Ευσυνείδητος καταναλωτής,  
ενδιαφερόµενος για τα "ζητήµατα"  

Ξένοιαστος καταναλωτής, 
Αδιάφορος για τα "ζητήµατα"   

 
Σύγχρονος 

 
Παραδοσιακός     
 

Φιλελεύθερες απόψεις Συντηρητικές απόψεις    
 
 

Τιµή/ προϊόν, ευαίσθητα  Τιµή/ εµπορικό σήµα, ευαίσθητα  
Ευρύς έρευνα πληροφοριών  Περιορισµένη έρευνα πληροφοριών  
Ανθεκτικός στην προφανή προώθηση   Ευαίσθητος στην προώθηση   
Θηλυκός   
 

Αρσενικός   

Θετική εικόνα υγιεινής διατροφής   Αρνητική εικόνα υγιεινής διατροφής   
Παράγοντες υπηρεσιών λιγότερο 
σηµαντικοί 

Παράγοντες υπηρεσιών σηµαντικοί 

Θέση λιγότερο σηµαντική   Θέση περισσότερο σηµαντική   
Βαθιά ενδιαφέροντα  Λιγότερο βαθιά ενδιαφέροντα   
 

Τα ξενοδοχεία θα µπορούσαν να σχεδιάσουν ένα περίγραµµα χρησιµοποιώντας τις 
διαστάσεις που παρουσιάστηκαν στο Σχήµα 1.4.  

 
 
 
 

 

 

Σχήµα 1.3. Η σκάλα της διαφορικής σηµασιολογίας χρησιµοποιώντας 
περιγραφικές φράσεις.   
 

 

 
Σχήµα 1.4. Σχεδιάγραµµα εµπορικών σηµάτων ξενοδοχείων   
 
Μια απλουστευµένη έκδοση της διαφορικής σηµασιολογικής κλίµακας 
αντιπροσωπεύεται από µια µονοπολική κλίµακα εκτίµησης που χρησιµοποιεί µια 
σειρά διαστηµάτων (Σχήµα 1.5). Η κλίµακα αυτή χρησιµοποιεί µόνο ένα επίθετο για 
να περιγράψει την εν λόγω έννοια. Η κλίµακα στο Σχήµα 1.5 µπορεί να 
χρησιµοποιηθεί στη µέτρηση της συµπεριφοράς απέναντι σε ένα κέντρο ελεύθερου 
χρόνου. 
 

 

 
 
 

Τυποποιηµένο σχεδιάγραµµα  Μοναδικό σχεδιάγραµµα 
Μοντέρνο     Παλιό 
Τουρίστες     Επιχείρηση  
Εικόνα προϋπολογισµών αγοράς Πολυτέλεια προϋπολογισµών αγοράς 
Ευπρόσιτος από τον αυτοκινητόδροµο Λιγότερο εύκολη πρόσβαση από τον αυτοκινητόδροµο

Καθαρό  
 
Χρήσιµο προσωπικό 
 
Καλά εξοπλισµένο 
 
Καλά διατηρηµένο 
 
Ασφαλές  
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Σχήµα 1.5. Η µονοπολική κλίµακα εκτίµησης.  

 Έχει σχολιαστεί το γεγονός ότι οι κλίµακες διαφορικής σηµασιολογίας έχουν 
χρησιµοποιηθεί επιτυχώς για τις ερευνητικές έρευνες µάρκετινγκ σχετικά µε τις 
καταναλωτικές συµπεριφορές που εξετάζουν την εταιρική εικόνα, το εµπορικό σήµα 
και που διαφηµίζουν την εικόνα, και σε άλλες περιοχές όπου είναι συχνά δύσκολο για 
τους καταναλωτές να αρθρώσουν τα συναισθήµατά τους.  

Η βιοµηχανία φιλοξενίας µπορεί να ωφεληθεί από παρόµοιες εφαρµογές όπου πολλά 
από τα ζητήµατα σχετικά µε την καταναλωτική αποδοχή του προϊόντος είναι άυλα 
και σύνθετα, και η δυσκολία της καταναλωτικής εµπειρίας στην εξήγηση των 
συµπεριφορών τους. Μερικοί ερευνητές έχουν προτείνει ότι µια κλίµακα 5 σηµείων 
µπορεί να είναι προτιµητέα επειδή γίνεται κατανοητή καλύτερα από τους 
ανταποκρινόµενους και ευκολότερη για αυτόν που παίρνει συνέντευξη να εξηγήσει. 

1.14. ΤΕΧΝΙΚΗ ΠΛΕΓΜΑΤΟΣ ΡΕΠΕΡΤΟΡΙΟΥ. 

• αντίγραφο ή εικόνες διαφήµισης   

 

 

 

 
Πολλές από τις τεχνικές που συζητούνται έχουν επικριθεί για την αποτυχία τους να 
επικοινωνήσουν στη γλώσσα του καταναλωτή, και για την περιορισµένη εκτίµηση 
των αναγκών των καταναλωτών. Μια περιεκτικότερη προσέγγιση στη µέτρηση της 
συµπεριφοράς αναπτύχθηκε από ανθρώπους τους χώρου οι οποίοι βασίστηκαν σε µια 
µέθοδο πλέγµατος ρεπερτορίου µέτρησης. Για τους περισσότερους εµπορικούς 
λόγους, η τεχνική πλέγµατος ρεπερτορίου ποικίλλει πολύ ελάχιστα από την αρχική 
προσέγγιση που αναπτύχθηκε στο παρελθόν από άλλους επιστήµονες του χώρου . Τα 
άτοµα πρέπει να αποκριθούν σε διάφορα ερεθίσµατα που µπορούν να λάβουν τις 
διαφορετικές µορφές, όπως: 
 

• προϊόντα όπως τα χάµπουργκερ και οι πίτσες   
• κατάλογοι δηλώσεων   
• έννοιες εµπορικών σηµάτων και πίνακες ιστορίας.  

 
Αυτά τα ερεθίσµατα (ο αριθµός µπορεί να κυµανθεί µεταξύ πέντε και τριάντα) 
µπορούν να παρουσιαστούν µε διαφορετικά σχήµατα - βίντεο, φωτογραφίες, 
δηλώσεις, πραγµατικά προϊόντα και άλλοι τρόποι. Αφαιρώντας από τον κατάλογο 
οποιαδήποτε στοιχεία που ο ανταποκρινόµενος δεν έχει χρησιµοποιήσει, έχει 
επισκεφτεί ή δεν έχει ακούσει, τρία ερεθίσµατα παρουσιάζονται συνήθως. Ο 
ανταποκρινόµενος καλείται να περιγράψει έναν τρόπο µε τον οποίο δύο από αυτά 
είναι όµοια και όµως διαφορετικά από το τρίτο. Παραδείγµατος χάριν, τρεις 
φωτογραφίες των διαφορετικών ετικετών δοχείων µπύρας µπορούν να 



παρουσιαστούν στον ανταποκρινόµενο, ο οποίος µπορεί να αποκριθεί ότι δύο από 
αυτές είναι "εύκολο να πιωθούν" και η τρίτη είναι "αεριώδης". Η βάση για την 
οµοιότητα (σχετική ευκολία στο ποτό) καλείται ως προκύπτων πόλος και η διαφορά 
("περιεκτικότητα σε αέριο”) καλείται ως ο υπονοούµενος πόλος. Αυτοί 
καταγράφονται, και τα υπόλοιπα ερεθίσµατα ταξινοµούνται έπειτα µεταξύ των 
υπονοούµενων και προκυπτόντων πόλων. Άλλα τρία ερεθίσµατα παρουσιάζονται 
έπειτα και ο ανταποκρινόµενος καλείται να επαναλάβει τη διαδικασία. Ο ερευνητής 
αγοράς συνεχίζει να παρουσιάζει στον ανταποκρινόµενο τους διαφορετικούς τυχαία 
επιλεγµένους συνδυασµούς τριών ερεθισµάτων έως ότου ο ανταποκρινόµενος 
εξαντλεί τους λόγους για τους οποίους τα δύο ερεθίσµατα είναι διαφορετικά από το 
τρίτο.  
 
Η τεχνική πλέγµατος ρεπερτορίου απαιτεί την προσεκτική προετοιµασία και την 
εκτέλεση από τον ερευνητή. Είναι επίσης εξαιρετικά κουραστικό για τον 
ανταποκρινόµενο, ο οποίος µπορεί να αντιδράσει ενάντια στην εξεταστική φύση της 
τεχνικής πλέγµατος. Ένα σηµαντικό λειτουργικό πρόβληµα που δηµιουργείται από τη 
συνέντευξη πλέγµατος ρεπερτορίου είναι η τάση του να ενθαρρύνει µερικές 
απαντήσεις που µπορούν να είναι πάρα πολύ γενικές ή άσχετες: παραδείγµατος χάριν, 
"εκείνες οι δύο πίτσες είναι στρογγυλές, εκείνη είναι ορθογώνια", "Εκείνα τα δύο 
χάµπουργκερ γίνονται από τα Mc Donald's, εκείνο γίνεται από τα Βurger King” ή “µ’ 
αρέσουν αυτά τα δύο, δεν µ’ αρέσει εκείνο".  
 
Εντούτοις, λαµβάνοντας υπόψη µια απάντηση όπως "εκείνες οι πίτσες είναι τραγανές, 
η άλλη δεν είναι", µια κλίµακα µπορεί να διαµορφωθεί χρησιµοποιώντας "τραγανός" 
και "µη τραγανός" (αν και σύµφωνα µε κάποιους µελετητές αυτό δεν θα 
αντιπροσώπευε ένα κατάλληλο κατασκεύασµα, ενώ το "τραγανός/ λασπώδης" θα το 
αντιπροσώπευε). Η πολλή έκδοση και η έκφραση µε άλλον τρόπο πρέπει συνήθως να 
πραγµατοποιηθούν χωρίς να κρύψουν την έννοια όπως γίνεται κατανοητή από µια 
συγκεκριµένη οµάδα-στόχο. 
 

 

 

Το Σχήµα 1.6 είναι ένα παράδειγµα ενός ενιαίου φύλλου πλέγµατος ρεπερτορίου, το 
οποίο θα συνοδευόταν συνήθως από µεταξύ δέκα και πενήντα οµοίως έτοιµων 
φύλλων. Χρησιµοποιήθηκε ως τµήµα ενός ερευνητικού προγράµµατος που εξετάζει 
την καταναλωτική στάση απέναντι στα προϊόντα γρήγορου γεύµατος. Τα 
αποτελέσµατα της έρευνας µπορούν να εισαχθούν άµεσα προς έναν 
αυτοµατοποιηµένο υπολογισµό µε λογιστικό φύλλο (άπλωµα) ή µια στατιστική 
συσκευασία προκειµένου να πραγµατοποιηθεί η ανάλυση συσχετισµού των 
καταχωρήσεων στο πλέγµα, δείχνοντας κατά συνέπεια τον τρόπο µε τον οποίο τα 
κατασκευάσµατα του ανταποκρινόµενου συσχετίζονται το ένα µε το άλλο. Η 
συλλογή των στοιχείων συχνά αργότερα χρησιµοποιείται για να διαµορφώσει τις 
κλίµακες συµπεριφοράς.  

Η µειοψηφία των ερευνητών για να επισηµάνει την εφαρµογή των τεχνικών 
πλέγµατος ρεπερτορίου στην ανάλυση µάρκετινγκ - ειδικά στον τοµέα της 
επικοινωνίας, όπου µια κατανόηση για το πώς οι καταναλωτές ερµηνεύουν τις λέξεις 
και τις εικόνες είναι ουσιαστική στην αποτελεσµατική χρήση των διαφηµιστικών, 
δηµόσιων σχέσεων και άλλων µορφών προώθησης.  

Πίτσα   Χάµπουργκερ.  Τηγανητό κοτόπουλο.  



Μεξικάνικο.  Ψηµένη πατάτα.  Γεµισµένη µπαγκέτα    
  

ΥΠΟΝΟΟΥΜΕΝΟΣ ΠΟΛΟΣ. ΠΡΟΚΥΠΤΩΝ ΠΟΛΟΣ.   
Θρεπτικός.     
    

Μη θρεπτικός. 

 
Υψηλός σε θερµίδες. Χαµηλός σε θερµίδες.  

 
Εύκολος στο να φάει έξω.   
   

∆ύσκολος στο να φάει έξω. 

Αντικαθιστά το κύριο γεύµα. ∆εν αντικαθιστά το κύριο γεύµα. 
Πικάντικος. Μη πικάντικος. 

 
Οικογενειακό γεύµα. Όχι ένα οικογενειακό γεύµα.  
Μπορεί να είναι χορτοφάγος.   ∆εν µπορεί να είναι χορτοφάγος. 
Εύκολος να φέρει. ∆ύσκολος να φέρει.  
Γέµισµα. Χωρίς γέµισµα.  
Εύκολος να κάνει στο σπίτι.   ∆ύσκολος να κάνει στο σπίτι.  
Αξία για τα χρήµατα. Όχι αξία για τα χρήµατα. 
Πάχυνση. Μην πάχυνση.  
Μπορεί να φάει οποτεδήποτε την ηµέρας. ∆εν µπορεί να φάει οποιαδήποτε στιγµή 

της µέρας.  
Απολαµβάνετε από τα παιδιά.   ∆εν απολαµβάνετε από τα παιδιά.  
  
Σχήµα 1.6 Πλέγµα ρεπερτορίου που εξερευνά τα προϊόντα takeaway γρήγορου 
γεύµατος. 

1.15. Η ΣΧΕΣΗ ΜΕΤΑΞΥ ΣΤΑΣΕΩΝ ΚΑΙ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ. 

Οι διάφορες τεχνικές βαθµολόγησης που συζητούνται ανωτέρω δίνουν µια πολύτιµη 
διορατικότητα στα πιθανά κατασκευάσµατα συµπεριφοράς των καταναλωτών. Όπως 
αναφέρεται νωρίτερα, περιεκτικότερες θεωρίες έχουν διατυπωθεί σε µία προσπάθεια 
να προσδιοριστεί η πιθανή συµπεριφορά των ατόµων και των οµάδων. Οι 
περισσότερες από αυτές τις θεωρίες βασίζονται σε διάφορες πειθαρχίες κοινωνικών 
επιστηµών που είναι πάρα πολύ σύνθετες για να παρέχουν µια άµεση βάση για την 

 
Οι διαφηµίσεις είναι σήµερα ένα αρκετά σηµαντικό µέρος της µάζας των στοιχείων 
που ένα πρόσωπο πρέπει να οργανώσει και να ελέγξει προκειµένου να προβλεφθούν 
τα µελλοντικά γεγονότα. Θα ήταν εξαιρετικά ενδιαφέρον να είναι γνωστό ποια 
κατασκευάσµατα σε αυτήν την περιοχή, διαφορετικές υποοµάδες ανθρώπων έχουν 
από κοινού⋅ και µε ποιο τρόπο αυτές οι υποοµάδες συσχετίζονται µε τις υπάρχουσες 
οµάδες µέσων, παραδείγµατος χάριν. Η ανάλυση του πλέγµατος ρεπερτορίου σε µια 
οµάδα ανταποκρινόµενων που χρησιµοποιούν ως στοιχεία µια σειρά διαφορετικών 
διαφηµίσεων σε έναν τοµέα σχετικών προϊόντων, σκέφτοµαι, θα παρήγε τα 
συναρπαστικά αποτελέσµατα. Αλλά απ’ όσο ξέρω, αυτό δεν έχει γίνει ακόµα. Άντ’ 
αυτού, η επιχείρηση διαφήµισης έχει αγνοήσει σχεδόν εντελώς, τις θεωρίες που 
αφορούν στην ανθρώπινη συµπεριφορά και έχει ορµήσει για να εφαρµόσει τεχνικές 
πλέγµατος ρεπερτορίου σε περιοχές για τις οποίες είναι εντελώς ακατάλληλες, απλά 
επειδή οι τεχνικές είναι αντικειµενικές, επιστηµονικές και στατιστικά αξιοσέβαστες. 
 

 



καταναλωτική διαµόρφωση. Εντούτοις, οι τροποποιηµένες εκδόσεις αυτών των 
µοντέλων µπορούν να έχουν ιδιαίτερη πρακτική σηµασία για τον ερευνητή, απ’ τη 
στιγµή που µπορούν να υποδεικνύουν ιδέες και έννοιες που µπορεί να 
χρησιµοποιηθούν σε έρευνες καταναλωτών. 

1.16. ΤΟ ΜΟΝΤΕΛΟ ΤΗΣ ΠΟΛΛΑΠΛΗΣ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ. 

 
Ένα παράδειγµα εξηγεί την έννοια του προκληµένου συνόλου. Αυτό διακρίνει εκείνα 
τα εµπορικά σήµατα σε έναν τοµέα προϊόντων που ένας καταναλωτής θα θεωρούσε 
από εκείνους που είτε δεν είναι γνωστοί είτε δεν θα εξετάζονταν. Το πεδίο και η 
λεπτοµέρεια του προκληµένου συνόλου µπορούν να ποικίλουν µακροπρόθεσµα λόγω 
τέτοιων παραγόντων όπως η εµπειρία και η εµπιστοσύνη. Η έννοια είναι ιδιαίτερα 
χρήσιµη στην έρευνα της στάσης απέναντι στις υπηρεσίες φιλοξενίας, δεδοµένου ότι 
οι καταναλωτές τείνουν να επιλέξουν από µια προσωπική περιήγηση των 
διαφορετικών προϊόντων φιλοξενίας. 
 

 
Ειδήµονες του χώρου επινόησαν ένα µοντέλο πολλαπλής συµπεριφοράς για την 
εφαρµογή µάρκετινγκ προκειµένου να εστιάσει στη στάση απέναντι στην πράξη να 
αγοράσει ένα εµπορικό σήµα παρά απλά στη στάση απέναντι στο εµπορικό σήµα. 
Αυτό το µοντέλο επιτρέπει την εκτίµηση όχι µόνο των πεποιθήσεων για το εµπορικό 
σήµα, αλλά και των κανονιστικών πεποιθήσεων: δηλαδή πώς οι ανταποκρινόµενοι 
θεωρούν ότι πρέπει να συµπεριφερθούν όσον αφορά εκείνους γύρω τους.  
 
Το µοντέλο της πολλαπλής συµπεριφοράς, από κοινού µε άλλα µοντέλα πολλαπλής 
ιδιότητας, θεωρεί τις συµπεριφορές ως λειτουργία των καταναλωτικών πεποιθήσεων 
για τις ιδιότητες των εµπορικών σηµάτων. Οι πεποιθήσεις είναι επίσης σταθµισµένες 
σύµφωνα µε τη σηµασία αυτών των ιδιοτήτων στον καταναλωτή. Παραδείγµατος 
χάριν, ένας καταναλωτής που θεωρεί το Ταξιδιωτικό κατάλυµα ως παροχή των 
εγκαταστάσεων για τα µικρά παιδιά, και που τοποθετεί µια υψηλή αξία στα 
ξενοδοχεία που παρέχουν τις εγκαταστάσεις για τα µικρά παιδιά, θα έχει µια θετική 
στάση απέναντι στο εµπορικό σήµα και θα είναι πιθανό να είναι τακτικός πελάτης. 
Αυτή η σχέση µπορεί να οριστεί ως: 
 
Στάση απέναντι στο αντικείµενο (Ao) = το άθροισµα των πεποιθήσεων για το 
αντικείµενο σε διάφορες συµπεριφορές (bi) x η αξία που τοποθετείται σε κάθε 
ιδιότητα (ai). 
 
Επειδή οι συνολικές απαντήσεις µοντέλων πολλαπλής ιδιότητας στο εµπορικό σήµα 
υπό έρευνα προκειµένου να αξιολογηθεί µια συνολική συµπεριφορά, αδυναµία σε µια 
ιδιότητα µπορούν να αντισταθµιστούν από τη δύναµη σε ένα άλλο. Τα 
αποσυντεθειµένα αποτελέσµατα που δείχνουν την αδυναµία ή τη δύναµη µπορούν να 
χρησιµοποιηθούν για να αναπτύξουν την εµπορική στρατηγική για το εµπορικό σήµα.  
 
Τα µοντέλα πολλαπλής συµπεριφοράς είναι βασισµένα στην υπόθεση µιας ιεραρχίας 
στην οποία οι πεποιθήσεις για ένα εµπορικό σήµα και την αξιολόγηση αυτών των 
πεποιθήσεων οδηγούν σε µια γενική αξιολόγηση του εµπορικού σήµατος. Αυτό 
οδηγεί τελικά σε µια θετική ή αρνητική πρόθεση να αγοραστεί (ΒΙ) (δείτε το Σχήµα 
1.7), και µπορεί να οδηγήσει στην αγορά ή άλλη θετική συµπεριφορά (B). Οι 
δηµιουργοί του µοντέλου πολλαπλής συµπεριφοράς προσέφεραν διάφορες 
τροποποιήσεις του βασικού µοντέλου του σε µία προσπάθεια να εξηγήσει καλύτερα 



το σχηµατισµό των συµπεριφορών των εµπορικών σηµάτων και των προθέσεων 
αγορών.  
 
 

B>>BI=w1(Aact)+w2(SN)+w3(WC) 
 
B= Συµπεριφορά 
BI= Συµπεριφορική πρόθεση  
Aact= Στάση απέναντι στην πράξη 
SN= Υποκειµενικός κανόνας 
MC= Κίνητρο για συµµόρφωση 
Wi= Βάρη που αντιπροσωπεύουν τη σχετική επιρροή του Ααct
και του SN/MC αντίστοιχα 

 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
Σχήµα 1.7. Εκτεταµένο µοντέλο πολλαπλής συµπεριφοράς. 
 
 
Μια προσπάθεια να επιλυθεί η σχέση µεταξύ µιας καταναλωτικής στάσης απέναντι 
σε ένα αντικείµενο (Ao), σε αντιδιαστολή µε τη στάση του /της απέναντι στην πράξη 
της αγοράς ή της συµπεριφοράς µε έναν ιδιαίτερο τρόπο προς ένα αντικείµενο, 
αποτέλεσε το αντικείµενο της περαιτέρω έρευνας. Παραδείγµατος χάριν, οι 
καταναλωτές θα µπορούσαν να έχουν µια πολύ θετική στάση απέναντι στην 
παραµονή σε ένα ιδιαίτερο ξενοδοχείο, αλλά στερούνται τα απαραίτητα κεφάλαια για 
να το κάνουν. Η στάση απέναντι στην πράξη (Aact) της παραµονής στο ξενοδοχείο 
µπορεί εποµένως να είναι µια νοµιµότερη εκτίµηση. Η διάκριση µεταξύ αυτών των 
δύο πτυχών απεικονίζει την πιθανή άποψη του εµπόρου ότι είναι σηµαντικότερο να 
αξιολογηθεί η καταναλωτική στάση απέναντι στην αγορά ή την κατανάλωση από 
απλά στην γενική καταναλωτική στάση απέναντι σε ένα προϊόν ή ένα εµπορικό σήµα.  
 
Μια άλλη σηµαντική τροποποίηση στο µοντέλο πολλαπλής ιδιότητας περιλαµβάνει 
την επιρροή της οµάδας σχετικά µε τον µεµονωµένο καταναλωτή - παραδείγµατος 
χάριν, την οικογένεια ή/ και τους φίλους (SN). Υποτίθεται ότι ο καταναλωτής δεν 
ενέργησε µεµονωµένα αλλά είτε ενεργά επιδίωξε συµβουλές στις αγορές είτε είχε µια 
έµµεση απάντηση στις αντιληπτές ανάγκες είτε τις συµπεριφορές τους. Αυτή η 
ιδιαίτερη πτυχή είναι ιδιαίτερης σηµασίας κατά την έρευνα των αγορών φιλοξενίας. 
Οι καταναλωτές παίρνουν συχνά κοινές αποφάσεις για τα µπαρ, τα εστιατόρια, τα 
ξενοδοχεία ή τις δραστηριότητες ελεύθερου χρόνου, και οι επιχειρησιακοί ταξιδιώτες 
θα ρυθµιστούν από τις εταιρικές διαδικασίες πολιτικής και απόφασης που 
καθορίζονται από τα τµήµατα ή τις επιτροπές. Οι δηµιουργοί του παραπάνω 
µοντέλου πρότειναν επίσης µια κατάλληλη µεταβλητή για να λάβει υπόψη το πιθανό 
κίνητρο του ατόµου για να συµµορφωθεί (MC) µε τις απόψεις αυτών των  
"σηµαντικών άλλων". Η σηµείωση για το εκτεταµένο µοντέλο της πολλαπλής 
συµπεριφοράς δίνεται στο Σχήµα 1.7. Παραδείγµατα του υποκειµενικού κανόνα και 
το κίνητρο για να συµµορφωθεί δίνεται στο Σχήµα 1.8.  
 
 

 
 



 
 

 

 

Σχήµα 1.8. Παραδείγµατα του υποκειµενικού κανόνα και του κινήτρου για να 
συµµορφωθεί 

Άνθρωποι του χώρου έχουν προτείνει τις ακόλουθες στρατηγικές επιπτώσεις των 
µοντέλων πολλαπλής ιδιότητας:   

• Για να καθορίσει την ανάγκη για τον προσδιορισµό της θέσης προϊόντος 

Το µοντέλο πολλαπλής συµπεριφοράς και άλλα µοντέλα αξίας προσδοκίας 
προσφέρουν τα ουσιαστικά οφέλη στους εµπόρους. Προ πάντων, υπάρχει η ανάλυση 
των λόγων για τις καταναλωτικές προτιµήσεις, ακόµα κι αν αυτές δεν µπορούν πάντα 
να µεταφραστούν στις πραγµατικές πωλήσεις. Οι συστατικές πεποιθήσεις µπορούν να 
χρησιµοποιηθούν για να αναπτύξουν τα προωθητικά µηνύµατα και να προσαρµόσουν 
τα στοιχεία υπηρεσιών στις ανάγκες των συγκεκριµένων αγορών. Το κόστος και η 
πολυπλοκότητα της εφαρµογής των µοντέλων είναι πιθανό να είναι απαγορευτικά για 
τις περισσότερες εµπορικές εφαρµογές, αλλά οι τεχνικές και η προσέγγιση στο σχέδιο 

Το κίνητρο για να συµµορφωθεί:  
 
Θα αγοράσω το Εµπορικό σήµα Α 
επειδή η οικογένειά µου πιστεύει  
ότι πρέπει.  
 
∆εν θα αγοράσω το εµπορικό σήµα Α  
ακόµα κι αν η οικογένειά µου πιστεύει 

Ο υποκειµενικός κανόνας: 
  
Η οικογένειά µου σκέφτεται ότι  πρέπει να αγοράσω το Εµπορικό σήµα Α
ως εναλλακτική λύση σε ένα σπιτικό γεύµα.  
 
Αληθινό.     Ψεύτικο.  

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
∆ιάφοροι ερευνητές έχουν προτείνει ότι το εκτεταµένο µοντέλο της πολλαπλής 
συµπεριφοράς είναι ένα καλύτερο µέτρο των συµπεριφορικών προθέσεων από το 
αρχικό µοντέλο, το οποίο µέτρησε τη στάση απέναντι στο αντικείµενο. Οι επιπτώσεις 
στην καλύτερη κατανόηση αυτού που επηρεάζει τις καταναλωτικές προθέσεις να 
συµπεριφερθεί µε έναν ιδιαίτερο τρόπο είναι επίσης σηµαντικές. Το αποσυντεθειµένο 
µοντέλο µπορεί να επιτρέψει µια διάγνωση των λόγων για τη συµπεριφορά και να 
προτείνει τις εναλλακτικές εµπορικές στρατηγικές. 
 

 
• Για να προσδιορίσει τις δυνάµεις και τις αδυναµίες του εµπορικού σήµατος 

της επιχείρησης σε σχέση µε τον ανταγωνισµό. Παραδείγµατος χάριν, το 
τµήµα πεποίθησης µπορεί να δείξει ότι τα ξενοδοχεία Sheraton θεωρούνται 
αποκλειστικότερα και προσδίδουν γόητρο από τα ανταγωνιστικά ξενοδοχεία  

• Για να προσδιορίσει τις ανάγκες των τµηµάτων της αγοράς βασισµένης στο 
τµήµα αξίας. Τα ξενοδοχεία Sheraton θα ήταν σε ισχυρή θέση να 
βελτιστοποιήσουν τις ευκαιρίες αγοράς µεταξύ εκείνων των καταναλωτών 
που εκτιµούν ένα αποκλειστικό προϊόν, αλλά µπορεί να είναι ευάλωτα σε µια 
επιχειρησιακή αγορά που απαιτεί ένα προϊόν που προσδίδει λιγότερο γόητρο 
αλλά υψηλότερη αντιληπτή αποδοτικότητα. 

• Για να προσδιορίσει τις καθοριστικές ιδιότητες για στρατηγικούς λόγους  
• Για να προσδιορίσει τις ευκαιρίες νέων προϊόντων.  

 



ερευνών µπορούν να χτιστούν στην καταναλωτική έρευνα σε µία προσπάθεια να 
προσεγγιστεί η συµπεριφορική πιθανότητα.  

 

 

• Πολλές αγορές φιλοξενίας είναι διεθνείς, και τα προβλήµατα της µετάφρασης 
ερωτηµατολογίων ή της εξήγησης ερωτηµατολογίων σε µια γλώσσα µπορούν 
να εισαγάγουν προκατάληψη  

 

 

 
1.17. ΠΟΙΟΤΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ. 
 
Η προηγούµενη συζήτηση στράφηκε προς τις διάφορες µεθόδους ποσολογίας των 
συµπεριφορών µε το στόχο της αναγνώρισης των οµάδων-στόχων και τις 
συγκεκριµένες προτάσεις µάρκετινγκ. Το υπόλοιπο αυτού του κεφαλαίου θα εξετάσει 
τις ποιοτικές ερευνητικές τεχνικές ως περαιτέρω µέσα αξιολόγησης των 
καταναλωτικών συµπεριφορών. 

Το κοινό πρόβληµα µε τις ποσοτικές µεθόδους είναι ότι αναγκάζουν συχνά τον 
ανταποκρινόµενο να επιλέξει µεταξύ των δεδοµένων εναλλακτικών λύσεων: 
παραδείγµατος χάριν, εάν ένα προϊόν είναι θρεπτικό, πολύ θρεπτικό ή όχι πολύ 
θρεπτικό. Αυτές οι εναλλακτικές λύσεις µπορούν να µην απεικονίζουν τις σκιές της 
άποψης που ένας απλός καταναλωτής µπορεί να έχει ούτε αρχίζουν να περιγράφουν 
τους ελλοχεύοντες λόγους και τις περιστάσεις µιας άποψης. Το πρόβληµα 
επιδεινώνεται περαιτέρω όταν συντάσσονται τα αποτελέσµατα και αθροίζονται. Ένας 
καταναλωτής µπορεί να εκτιµήσει ένα προϊόν (-2) σε µια κλίµακα και ένα άλλο (+4), 
αλλά το σύνολο (+2) δεν αντιπροσωπεύει την άποψη του καθενός καταναλωτή. Η 
προσεκτική ανάλυση των στοιχείων και µια πλήρης εξήγηση µπορεί, φυσικά, να 
µετριάσει αυτό το πρόβληµα, αλλά ακόµη και αυτό είναι ανοικτό στην ερµηνεία του 
ερευνητή.  

Η άµεση επερώτηση για µια υπολογίσιµη απάντηση µπορεί να είναι δύσκολη για 
άλλους λόγους:   
 

• Η πολυπλοκότητα των προϊόντων και των υπηρεσιών φιλοξενίας σηµαίνει ότι 
οι καταναλωτές δεν µπορούν να έχουν µια σαφή ιδέα των κινήτρων, των 
προθέσεων και των πεποιθήσεών τους  

• Οι ενδεχοµένως ενοχλητικές ερωτήσεις σχετικά µε το εισόδηµα, τη 
δραστηριότητα ελεύθερου χρόνου, και το διαθέσιµο εισόδηµα µπορούν να 
µην λάβουν µια πρόθυµη ή ακριβή απάντηση.  

• Μια κατηγορική απάντηση δεν παρέχει την κατανόηση του πλαισίου ή των 
περιστάσεων που µπορούν να είναι απαραίτητες για το χαρακτηρισµό της 
απόφασης µάρκετινγκ. 

Η ποιοτική έρευνα, αφ' ετέρου, έχει µια µακροχρόνια παράδοση στις κοινωνικές 
επιστήµες και στην έρευνα καταναλωτικού κινήτρου. Η Κοινωνία Έρευνας Αγοράς 
σχολίασε ότι η ποιοτική έρευνα έχει "πολύ καιρό από τότε που επεκτάθηκε από την 
αρχική λειτουργία της αποκάλυψης των κίνητρων των καταναλωτών σε αυτά της 
παροχής της σταθερής εννοιολογικής σύνδεσης µεταξύ του καταναλωτή και του 
ιθύνοντος στην ανάπτυξη του µάρκετινγκ και της διαφήµισης". Κάποιοι ειδικοί 
µελετητές του χώρου έχουν προσδιορίσει δέκα κοινά παραδείγµατα της χρήσης της 
ποιοτικής έρευνας:  



• Για να ερευνήσει το υπόβαθρο ενός ιδιαίτερου ζητήµατος ή ενός 
προβλήµατος. Αυτό είναι ιδιαίτερα σηµαντικό κατά την εξέταση των 
σύνθετων ζητηµάτων όπως η χρήση του ελεύθερου χρόνου.  

• Για να προσδιορίσει τις έννοιες όπως το διαθέσιµο εισόδηµα.  

• Για να καθορίσει την προτεραιότητα που µπορεί να υπάρξει µεταξύ των 
πεποιθήσεων, των απόψεων και των συµπεριφορών. Παραδείγµατος χάριν, 
πώς οι οικογενειακές διακοπές αφορούν άλλες απαιτήσεις πάνω στις δαπάνες;   

• Για να προσδιορίσει τα προβλήµατα, ή για να περιγράψει ένα ζήτηµα για την 
περαιτέρω έρευνα. Παραδείγµατος χάριν, όταν µειώνεται µια ιδιαίτερη αγορά 
είναι σηµαντικό να αποκτηθούν όσο το δυνατόν περισσότερες πληροφορίες 
σχετικά µε τους πιθανούς λόγους. 

Σαν προκαταρκτική διαδικασία διαλογής. Παραδείγµατος χάριν, στην ανάπτυξη ενός 
ερωτηµατολογίου για µιας µεγάλης κλίµακας έρευνα, ένας µεγάλος αριθµός πιθανών 
ερωτήσεων µπορεί να µειωθεί σε λίγα σχετικά παραδείγµατα που καλύπτουν ακόµα 
τα κύρια ζητήµατα  
 

 

 
Στα πειραµατικά ερωτηµατολόγια και σε άλλο υλικό ερευνών για να εξασφαλίσει ότι 
γίνεται κατανοητό από την παραγωγή δειγµάτων στόχων  

Για να ερευνήσει τα ενδεχοµένως ευαίσθητα θέµατα όπως το εισοδηµατικό επίπεδο.  

Η ποιοτική έρευνα µπορεί να µην είναι τόσο "επιστηµονική" όπως η ποσοτική 
έρευνα, η οποία είναι βασισµένη στη στατιστική θεωρία δειγµατοληψίας και 
επιτρέπει στους ερευνητές να σχολιάσουν τη στατιστική πιθανότητα των 
αποτελεσµάτων. Εντούτοις, τα παραδείγµατα που δίνονται ανωτέρω είναι στοιχεία 
της γενικής χρησιµότητας της ποιοτικής έρευνας στον ερευνητή αγοράς ως 
διαγνωστική, διερευνητική τεχνική. Μια οµάδα επιστηµόνων σχολίασε ότι "όταν 
είναι προσιτό, ένας συνδυασµός ποιοτικής και ποσοτικής έρευνας είναι συνήθως πιο 
πληροφοριακός από καθεµία από αυτή". Αλλά η απροθυµία των πελατών να δεχτούν 
τα ποιοτικά ερευνητικά στοιχεία χωρίς την υποστήριξη µιας ποσολογηµένης έρευνας 
είναι µερικές φορές αβάσιµη και προκαλείται συχνά από την υπερεµπιστοσύνη στην 
προφανώς αντικειµενικότερη στατιστική προσέγγιση.  

Υπάρχει επίσης µια λανθασµένη πεποίθηση ότι, επειδή οι τεχνικές ποιοτικής έρευνας 
εµφανίζονται να γίνονται κατανοητές εύκολα, υπάρχει λίγη σχετική ικανότητα. Το 
αντίστροφο ισχύει πραγµατικά.  

• Για να αναλύσει τα σχέδια συµπεριφοράς, τις πεποιθήσεις, τις απόψεις και τα 
κίνητρα συµπεριφοράς.  

 

1.18. ΩΣ ΜΕΣΟ ΛΗΨΗΣ ΕΝΟΣ ΜΕΓΑΛΟΥ ΠΟΣΟΥ ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ ΓΙΑ ΕΝΑ 
ΘΕΜΑ.  

∆ιευθύνοντας την µετά-έρευνα. Οι ποσοτικές έρευνες δηµιουργούν συχνά διάφορους 
περαιτέρω τοµείς έρευνας. Παραδείγµατος χάριν, µια έρευνα µπορεί να αποκαλύψει 
ότι ένα µεγάλο ποσοστό των θερινών επισκεπτών ενός ξενοδοχείου προέρχεται από 
τα βορειοδυτικά της Αγγλίας. Αυτό το γεγονός, ενώ είναι χρήσιµο, πρέπει να 
ερευνηθεί για να ανακαλύψει τους πιθανούς λόγους.  

 

 

 

 



Η χρήση της ποιοτικής έρευνας στην Ευρώπη έχει αυξηθεί σηµαντικά τα τελευταία 
χρόνια. Υπολογίζεται ότι αντιπροσωπεύει τώρα το 20 τοις εκατό όλης της έρευνας 
αγοράς και είναι η κύρια ερευνητική τεχνική σε τέτοιες δραστηριότητες µάρκετινγκ 
όπως η ανάπτυξη νέων προϊόντων, η έρευνα έννοιας και η προ-δοκιµή διαφήµισης. 

1.19. ΠΟΙΟΤΙΚΕΣ ΤΕΧΝΙΚΕΣ. 

Οι κανόνες και οι µέθοδοι της ποιοτικής έρευνας δεν καθιερώνονται τόσο καλά όσο 
εκείνες σχετικές µε τις ποσοτικές τεχνικές. Πολλές από τις µεθόδους προέρχονται από 
άλλες πειθαρχίες, συνήθως στις κοινωνικές επιστήµες που αντέχουν λίγη σχέση µε 
την καταναλωτική έρευνα. Η επιτυχία των ποιοτικών µεθόδων εξαρτάται σχεδόν εξ 
ολοκλήρου από την ικανότητα του ερευνητή, ο οποίος πρέπει να έχει τη δυνατότητα 
να χρησιµοποιήσει τη σωστή µορφή εξέτασης των ερωτήσεων και να ερµηνεύσει τις 
απαντήσεις κατάλληλα. 

Οι χρησιµοποιούµενες τεχνικές είναι ποικίλες και συχνά αρκετά συγκεκριµένες για 
έναν ιδιαίτερο ερευνητή, ο οποίος έχει βρει ορισµένες µεθόδους για να είναι 
αποτελεσµατικές. Οι µέθοδοι περιλαµβάνουν τις συνεντεύξεις βάθους, τις 
συνεντεύξεις ατόµων ή οµάδας, συνήθως µε ένα µέγιστο δεκαπέντε συµµετεχόντων, 
και των δοµηµένων ή µη δοµηµένων συνεντεύξεων. Οι οµάδες εστίασης, οι 
εκτεταµένες οµάδες δηµιουργικότητας, οι οµάδες ευαισθησίας, η "αιφνίδια 
έµπνευση", η υποκριτική ρόλων και πολλές άλλες µέθοδοι µπορούν επίσης να 
χρησιµοποιηθούν. Κριτικές µερικών από αυτές τις τεχνικές, και από την ποιοτική 
έρευνα γενικά, σηµατοδοτούν το γεγονός ότι ενώ τα αποτελέσµατα µπορεί να είναι 
ενδιαφέροντα, ο στόχος της παροχής πληροφοριών για τη λήψη απόφασης 
µάρκετινγκ δεν πρέπει να αγνοηθεί.  

1.20. ∆ΕΙΓΜΑΤΟΛΗΨΙΑ. 

Οι ακατέργαστες τεχνικές δειγµατοληψίας µπορούν να εφαρµοστούν στην επιλογή 
των ατόµων ή των οµάδων για να εξασφαλίσουν ότι έχουν ένα παρόµοιο 
σχεδιάγραµµα στην αγορά υπό έρευνα, ή τουλάχιστον ότι οι κύριες υποοµάδες 
αντιπροσωπεύονται. Η επιλογή των συµµετεχόντων µπορεί επίσης να περιλάβει µια 
διαδικασία διαλογής για να εξασφαλίσει ότι κατέχουν κάποια γνώση ή εµπειρία.  

Το ακόλουθο παράδειγµα λήφθηκε από µια έρευνα για την αγορά για εστιατόρια 
πίτσας στο Ηνωµένο Βασίλειο. Έξι εκτεταµένες συζητήσεις οµάδας διάρκειας δύο 
ωρών επρόκειτο να βιντεοσκοπηθούν. Οι πληροφορίες για τις έξι οµάδες παρέχονται 
στον Πίνακα 1.1. 

Πίνακας 1.1 Οι έξι οµάδες συζήτησης 

Αριθµός 
οµάδας. 

Φύλο.  Κοινωνική 
τάξη. 

Τοποθεσία. 

  

 

 

 

  

 

 

 
Ηλικία. 

 
Οικογενειακή 
κατάσταση. 

1 18-23 Άντρας  Ευκατάστατος Κρήτη  Άγαµος. 
2 18-23 Γυναίκα Άγαµος. Μη 

ευκατάστατος 
Θεσσαλονίκη

3 24-30 Μη 
ευκατάστατος 

Αθήνα Άντρας  Χωρίς 
παιδιά. 

4 24-30 Γυναίκα Χωρίς Ευκατάστατος Αθήνα 



παιδιά. 
5 31-40 Άντρας  Ευκατάστατος Με παιδιά. 

 
 

6 31-40 Γυναίκα Μη 
ευκατάστατος 

Με παιδιά. Θεσσαλονίκη 

 
Τα ακόλουθα κριτήρια επιλογής χρησιµοποιήθηκαν:  
 

• Όλοι είχαν επισκεφτεί τα εστιατόρια πίτσας τακτικά.  
• Όλοι ήταν σε ένα εστιατόριο πίτσας µέσα στους τελευταίους δύο µήνες.  

• ∆ύο οµάδες είχαν δοκιµάσει takeaway.  

Το ακόλουθο υλικό ερεθισµάτων χρησιµοποιήθηκε στις συζητήσεις οµάδας:  

• Κατάλογοι: Πίτσα Co. Χ, Πίτσα Co. Υ, Πίτσα Co. Ζ.  

• ∆ιαφήµιση: τηλεόραση, ο Τύπος. 

 

 

 

• Μίγµα των εξόδων: τουλάχιστον τέσσερις Πίτσα Χ, Πίτσα Υ.  
• Έκταση των χρόνων της ηµέρας.  
• ∆ύο οµάδες είχαν δοκιµάσει την παράδοση κατ’ οίκον.  

 

 
• Πίνακες κολάζ: ατµόσφαιρα, καλολογικά στοιχεία τροφίµων, αρχιµάγειρες, 

πελάτες. 
• Φωτογραφίες: ανταγωνιστικές έξοδοι.  

• Κάρτες είδους: πίτσες, εσωτερικοί, πρόσθετα στοιχεία πίτσας (αντσούγιες, 
κ.λπ.). 

 
Τα αποτελέσµατα αυτής της έρευνας επέτρεψαν στην επιχείρηση να αναπτύξει µια 
νέα ενσωµατωµένη έννοια που περιέλαβε το εσωτερικό σχέδιο, την επιλογή 
καταλόγων και την κατάρτιση του προσωπικού.  

Έχοντας καθορίσει τη σύνθεση του δείγµατος, οι διάφορες προσεγγίσεις µπορούν να 
υιοθετηθούν για να εξαγάγουν τις πληροφορίες από τους συµµετέχοντες.  

1.21. ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΕΙΣ ΣΕ ΒΑΘΟΣ. 

Ο ερευνητής δεν έχει συνήθως ένα σύνολο διευκρινισµένων ερωτήσεων, αν και 
µπορεί να έχει έναν κατάλογο σηµείων. Η συνέντευξη µπορεί να αρχίσει µε τη 
συζήτηση των ευρέων ζητηµάτων (π.χ. διακινούµενος στην επιχείρηση) και έπειτα 
της προόδου µε την εστίαση στα πιο συγκεκριµένα ζητήµατα (π.χ. ακολουθίες για 
τους επιχειρηµατίες στα ξενοδοχεία). Ο ερευνητής έχει την ελευθερία να εξετάσει και 
να ακολουθήσει µια γραµµή έρευνας δεδοµένου ότι ο εναγόµενος ενθαρρύνεται να 
µιλήσει για το θέµα υπό έρευνα. Αυτές οι συνεντεύξεις µπορούν να 
πραγµατοποιηθούν κατά οµάδες ή ως µεµονωµένες σύνοδοι.  
 
Η Αµερικανική Ένωση Μάρκετινγκ κάνει τη διάκριση µεταξύ του βάθους της 
συνέντευξης, που ορίζει ως η µελέτη ενός ατόµου, και της συνέντευξης βάθους 
οµάδας, η οποία µελετά είτε την αλληλεπίδραση των µελών οµάδας είτε την 
αντίδραση της οµάδας σε ένα άτοµο. Το τελευταίο είναι ιδιαίτερα σηµαντικό επειδή, 
δεδοµένου ότι έχουµε δει, η αλληλεπίδραση των ατόµων στις συνεκτικές οµάδες 
όπως οι οικογένειες επηρεάζει τη διαδικασία λήψης αποφάσεων.  



 
Μια σηµαντική διεθνής επιχείρηση ξενοδοχείων κρατά τους καταλόγους ατόµων που 
είναι αντιπροσωπευτικά των διαφορετικών οµάδων χρηστών. Αυτοί οι άνθρωποι 
µπορούν να κληθούν για να οµαδοποιήσουν τις συνόδους συνέντευξης, που συνήθως 
διαρκούν µέχρι τρεις ή τέσσερις ώρες. Περιστασιακά, οι ανεξάρτητες ερευνητικές 
οργανώσεις µπορούν να χρησιµοποιηθούν για να εξασφαλίσουν την 
αντικειµενικότητα των συµπερασµάτων.  
 
Οι εκτεταµένες οµάδες δηµιουργικότητας που συνδυάζονται µε τις συνεντεύξεις 
βάθους έχουν αναπτυχθεί µέσα στον τοµέα της έρευνας καταναλωτικής αγοράς. 
Αυτές οι σύνοδοι περιλαµβάνουν έναν συνδυασµό διαφορετικών ερεθισµάτων που 
µπορούν να περιλάβουν τα κινούµενα σχέδια, τους πίνακες ιστορίας ή άλλες 
προστατευτικές τεχνικές. Ο σκοπός αυτών των συνόδων είναι να χρησιµοποιηθούν οι 
ποικίλες "υπαγορεύσεις" για να ερευνήσουν τα κίνητρα και τις συµπεριφορές των 
ανταποκρινόµενων που µπορούν ειδάλλως να κρυφτούν κατά τη διάρκεια των 
συµβατικών συνεντεύξεων.  
 
Εντούτοις οι σύνοδοι οργανώνονται, είναι σηµαντικό να έχουν εκπαιδεύσει και να 
έχουν δοκιµάσει µέλη της ερευνητικής οµάδας που εξοικειώνονται µε µερικά, από τα 
ψυχολογικά προβλήµατα που µπορούν να εµφανιστούν. Η οµάδα ή οι µεµονωµένες 
συνεντεύξεις θα βάλουν τον ανταποκρινόµενο (-ους) υπό κάποια πίεση, που µπορεί 
να γίνει ανυπόφορη, ειδικά για τον λιγότερο ευκρινή. Ο διοργανωτής συνόδου ή ένας 
βοηθός πρέπει να εξοικειωθεί µε τα πρόωρα σηµάδια της αδικαιολόγητης πίεσης και 
να είναι σε θέση να διαχειριστεί την κατάσταση κατά τέτοιο τρόπο ώστε οι 
συµµετέχοντες να µην αφήνονται µε οποιαδήποτε υπόλοιπα αρνητικά συναισθήµατα 
ή ανησυχία.  
 
1.22. ΤΕΧΝΙΚΕΣ ΠΡΟΒΟΛΗΣ. 
 
Η χρήση των προστατευτικών τεχνικών στην κλινική ψυχολογία έχει ένα 
αποδεδειγµένο αρχείο διαδροµής ως µέσο έµµεσης λήψης πληροφοριών για τα 
ζητήµατα που µπορούν να προκαλέσουν  κίνδυνο ή αµηχανία στον ανταποκρινόµενο. 
Έχει υπάρξει κάποια κριτική ότι οι τεχνικές µπορούν να παρανοηθούν από το θέµα, 
το οποίο µπορεί να µπει στον πειρασµό για να δώσει µια ακατάλληλη απάντηση είτε 
για να ικανοποιήσει τον ερευνητή είτε για τα κίνητρά τους. Η εφαρµογή των τεχνικών 
προβολής στην καταναλωτική έρευνα, όπου µπορούν να χρησιµοποιηθούν από το 
ανεκπαίδευτο και άπειρο προσωπικό, είναι ακόµα πιο αµφισβητούµενη. Τα 
αποτελέσµατα που επιτυγχάνονται µε τέτοιες µεθόδους είναι ανοικτά στην ερµηνεία 
και πρέπει εποµένως να αποτελέσουν το αντικείµενο της προσεκτικής διερεύνησης 
προτού να βασιστούν οι αποφάσεις σε αυτές. Από µονογραφίες γνωρίζουµε ότι  έχει 
γίνει περιγραφή των οφελών της χρήσης των τεχνικών προβολής: 
 
Μπορούν να βοηθήσουν να διαπεράσουν το εµπόδιο της συνειδητοποίησης - οι 
άνθρωποι είναι συχνά απληροφόρητοι για τα κίνητρα και τις συµπεριφορές τους, και 
ιδιαίτερα έτσι µε τα σύνθετα προϊόντα και τις υπηρεσίες  
 
Τα εµπόδια του παραλογισµού µπορούν να παραβιαστούν - οι άνθρωποι συχνά 
θεωρούν ότι πρέπει να δικαιολογήσουν τις αποφάσεις τους µε λογικό επιχείρηµα  
Το εµπόδιο του απαράδεκτου µπορεί να σπάσει - οι άνθρωποι είναι απρόθυµοι να 
αναγνωρίσουν σε µερικά είδη "µη ιδανικής" συµπεριφοράς. Παραδείγµατος χάριν, σε 



µια έρευνα που ερευνά την ασήµαντη (αλλά ακριβή) κλοπή των πετσετών 
ξενοδοχείων, κρεµάστρων και επιπλώσεων, συζητώντας τα κίνητρα άλλων 
ανθρώπων, που χρησιµοποιούν τους πίνακες ιστορίας, ήταν προφανώς περισσότερο 
εποικοδοµητικό από συζητώντας τα πιθανά κίνητρα των συµµετεχόντων  
 
Το εµπόδιο της αυτό-ενοχοποίησης διαπερνιέται - αυτό συσχετίζεται µε το 
προηγούµενο σηµείο και αναφέρεται στην κατανόηση των συµµετεχόντων για το πώς 
άλλοι άνθρωποι µπορούν να θεωρήσουν τη συµπεριφορά και τις στάσεις τους 
 
Μπορούν να παραβιάσουν το εµπόδιο της ευγένειας - µερικές µορφές συµπεριφοράς 
µπορούν να θεωρηθούν αγενείς ή κοινωνικά απαράδεκτες από τους 
ανταποκρινόµενους. Οι τεχνικές προβολής µπορούν να βοηθήσουν τη συζήτηση 
αυτής της συµπεριφοράς.  
 
Οι τεχνικές που µπορεί να χρησιµοποιηθούν περιλαµβάνουν τα εξής:  
 

• δοκιµή ένωσης λέξης 
• θεµατική δοκιµή αντίληψης  
• δοκιµή ολοκλήρωσης πρότασης  
• ∆οκιµή λεκέδων µελανιού  
• ψυχόδραµα  
• κινούµενα σχέδια  
• δοκιµή τρίτου προσώπου  
• δοκιµή ολοκλήρωσης ιστορίας.  

 
Οι δοκιµές ένωσης λέξης είναι πιθανώς οι πιο γνωστές δοκιµές και έχουν 
επανερµηνευθεί ακόµη και ως παιχνίδι αιθουσών. Στους ανταποκρινόµενους δίνεται 
µια µεµονωµένη λέξη στην οποία πρέπει να αποκριθούν µε την πρώτη λέξη που 
εισάγει το κεφάλι τους χωρίς σκέψη. Όπου ο δισταγµός εµφανίζεται για περισσότερο 
από δύο ή τρία δευτερόλεπτα, αυτό οφείλεται συχνά σε µια ισχυρή συναισθηµατική 
υποδήλωση της λέξης, η οποία µπορεί να µην είναι κατάλληλη για προωθητικούς 
λόγους εάν η απάντηση είναι κοινή για την οµάδα. Οι λέξεις που χρησιµοποιούνται 
στις δοκιµές αφορούν το προϊόν ή την υπηρεσία υπό έρευνα, αν και οι ουδέτερες 
λέξεις είναι συχνά διασκορπισµένες σε όλο τον κατάλογο προκειµένου να 
υπερνικηθεί η αµυντική τακτική.  
 
Στις θεµατικές δοκιµές αντίληψης παρουσιάζεται µια σειρά απεικονίσεων στον 
ανταποκρινόµενο και καλείται να περιγράψει τις καταστάσεις που παρουσιάζονται, τι 
κατέληξε στα γεγονότα που απεικονίστηκαν και τι ακολούθησε. Αυτή η τεχνική 
χρησιµοποιήθηκε στην καλή επίδραση κατά τη διάρκεια µιας έρευνας για την 
ασήµαντη κλοπή από τους φιλοξενουµένους. Κινούµενα σχέδια προετοιµάστηκαν για 
ένα άτοµο που συλλήφθηκε σε έναν αερολιµένα µε ένα σύνολο βαλιτσών γεµάτο από 
πετσέτες ξενοδοχείου, και οι συµµετέχοντες κλήθηκαν να περιγράψουν τα γεγονότα 
υπονοούµενα στην απεικόνιση.  
 
Οι δοκιµές ολοκλήρωσης πρότασης είναι παρόµοιες µε τις δοκιµές ένωσης λέξης. Η 
αξία τους βρίσκεται στον αυθορµητισµό των απαντήσεων. Τα παραδείγµατα µπορούν 
να περιλάβουν: "µια µητέρα που σερβίρει γρήγορα φαγητό στην οικογένειά της για το 
µεσηµεριανό γεύµα είναι… και "Η θρεπτική αξία του γρήγορου φαγητού είναι..."  
 



Οι δοκιµές λεκέδων µελανιού στηρίζονται στους ανταποκρινόµενους που 
περιγράφουν τις αφηρηµένες µορφές, που διαµορφώνονται συχνά από τους λεκέδες 
µελανιού, ως αντικείµενα ή ζώα. Μια πτώση του µελανιού που συµπιέζεται µεταξύ 
δύο κοµµατιών χαρτιού χρησιµοποιείται συχνά. Η τεχνική είναι αµφισβητούµενη 
επειδή εξαρτάται από την υποκειµενική αξιολόγηση του ανταποκρινόµενου που 
ερµηνεύεται υποκειµενικά από τον ερευνητή.  
 
Η αποτελεσµατική χρήση του ψυχοδράµατος στην ψυχοθεραπεία δεν µεταφράζει 
εύκολα στην καταναλωτική έρευνα για τους ίδιους λόγους όπως ο λεκές µελανιού 
εξετάζει: η δυσκολία της ερµηνείας. Οι συµµετέχοντες καλούνται να προσποιηθούν 
µια διαδικασία αγοράς, όπως η κράτηση διακοπών, προκειµένου να προσδιοριστεί η 
ακολουθία γεγονότων που διαµορφώνει τη συµπεριφορά και µερικών από τα 
συναισθηµατικά ζητήµατα που επηρεάζουν τη διαδικασία. 
 

Στις δοκιµές τρίτου-προσώπου, οι συµµετέχοντες πρέπει για να εκφέρουν τη γνώµη 
τους σχετικά µε τη συµπεριφορά ενός τρίτου προσώπου, όπως στην επιλογή τους για 
τη στέγαση διακοπών. Οι απόψεις που δίνονται µπορούν να απεικονίσουν µια άποψη 
που ειδάλλως θα ήταν δύσκολο να εκφραστεί για λόγους που δηλώνονται νωρίτερα. 
Οι πρόωρες αξιώσεις που γίνονται για αυτές τις τεχνικές έχουν ερευνηθεί από 
διάφορους ερευνητές, οι οποίοι εξετάζουν εάν µπορούν να δείξουν τα 
χαρακτηριστικά των χρηστών.  

1.23. ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΝΕΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΚΑΙ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ. 

Τα κινούµενα σχέδια περιλαµβάνουν συχνά ένα σκίτσο που παρουσιάζει δύο 
ανθρώπους που µιλούν, η οµιλία τους που αντιπροσωπεύεται από τα κενά µπαλόνια. 
Παραδείγµατος χάριν, η απεικόνιση µπορεί να παρουσιάσει έναν φιλοξενούµενο που 
στέκεται σε ένα γραφείο υποδοχής που µιλά σε έναν υπάλληλο υποδοχής⋅ το ένα ή 
και τα δύο από τα µπαλόνια είναι κενά και ο ανταποκρινόµενος καλείται να τα 
συµπληρώσει. Αυτός ο τύπος τεχνικής έχει χρησιµοποιηθεί επιτυχώς στην έρευνα των 
απαιτήσεων εξυπηρέτησης πελατών, όπως η υπογραφή κατά την άφιξη και οι 
διαδικασίες αναχώρησης από το ξενοδοχείο.  
 

 
Οι δοκιµές ολοκλήρωσης ιστορίας είναι µια επέκταση των δοκιµών ολοκλήρωσης 
πρότασης. Ο ανταποκρινόµενος µπορεί να δώσει περισσότερες πληροφορίες για ένα 
ζήτηµα και την πιθανή ακολουθία γεγονότων που οδηγεί σε µια ιδιαίτερη µορφή 
συµπεριφοράς: παραδείγµατος χάριν, κρατώντας ένα γεύµα για µια κοινωνική 
περίσταση. Είναι εποµένως χρήσιµο στον προσδιορισµό των σηµαντικών σταδίων 
στη διαδικασία αγοράς που µπορεί να επηρεαστεί από την προωθητική προσπάθεια 
από τον προµηθευτή. 
 

 
Η χρήση της καταναλωτικής έρευνας στην ανάπτυξη των νέων προϊόντων είναι 
συζητήσιµη, και τα αποτελέσµατα πρέπει να ερµηνευθούν µε προσοχή. 
Παραδείγµατος χάριν, η καταναλωτική έρευνα έδειξε την πιθανή καταναλωτική 
ζήτηση για τα υγιέστερα τρόφιµα στα εστιατόρια, και τα µπαρ σαλάτας ήταν ένα 
ιδιαίτερα επιθυµητό συστατικό των καταλόγων. Πολλά ξενοδοχεία εγκατεστηµένα 
διαµορφώνουν τα µπαρ σαλάτας για να διαπιστώσουν µόνο ότι οι πελάτες σπάνια 
είναι τακτικοί πελάτες, που προτιµούν παραδοσιακότερο, λιγότερο υγιές φαγητό. 
Φαίνεται ότι οι καταναλωτές συχνά:  
 



• θα αισθανθούν υποχρεωµένοι να "ευχαριστήσουν" τον ερευνητή µε την 
αφήγηση του τι ο καταναλωτής θεωρεί ότι ο ερευνητής θέλει να ακούσει   

 
• θα δώσουν µια απάντηση που αντιπροσωπεύει την καταναλωτική 

προτιµηµένη συµπεριφορά παρά την πραγµατική συµπεριφορά του/ της.  
 
∆εν υπάρχει καµία αµφιβολία ότι, λαµβάνοντας υπόψη το υψηλό ποσοστό αποτυχίας 
νέων προϊόντων και το φθαρτό των υπαρχόντων προϊόντων, η καταναλωτική έρευνα 
έχει έναν ρόλο που διαδραµατίζει στη διαδικασία λήψης αποφάσεων. Εντούτοις, οι 
χρησιµοποιούµενες µέθοδοι και τα επιτευχθέντα αποτελέσµατα πρέπει να 
διερευνηθούν προσεκτικά και να εξεταστούν µε διάφορους τρόπους ώστε να 
βελτιωθεί η αξιοπιστία των στοιχείων. 
 
1.24. ΕΡΜΗΝΕΙΑ ΤΩΝ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ. 
 
Η ανάλυση φέρνει τις στιγµές του τρόµου ότι δεν υπάρχει τίποτα εκεί και οι στιγµές 
της ευθυµίας από τη σαφήνεια της ανακάλυψης της τελευταίας αλήθειας. Μεταξύ 
µεγάλων περιόδων σκληρής εργασίας, σκέφτεται βαθιά, και η άρση βαρών των όγκων 
του υλικού.  
 
Ο στόχος της ποιοτικής έρευνας είναι να παραχθούν τα στοιχεία που µπορούν να 
χρησιµοποιηθούν στη διαδικασία λήψης αποφάσεων. Αντίθετα από τα ποσοτικά 
στοιχεία, δεν υπάρχει καµία δοκιµή της ισχύος και της σηµασίας που µπορεί να 
βοηθήσει τη διαδικασία. Ίσως ένας από τους λίγους κανόνες που ισχύει για την 
ερµηνεία της ποιοτικής έρευνας είναι η ανάγκη για την πλήρη κοινοποίηση ως προς 
τον τρόπο µε τον οποίο τα συµπεράσµατα συνήχθησαν, έτσι ώστε η µέθοδος και τα 
αποτελέσµατα να µπορούν να αξιολογηθούν λεπτοµερώς. Περιγραµµένες κατωτέρω 
είναι µερικές από τις προσεγγίσεις  για την ερµηνεία των ποιοτικών στοιχείων:  
 
Συγκέντρωση της ανάλυσης. Αυτό που περιλαµβάνει τον προσδιορισµό των σκοπών 
της έρευνας και της ανάλυσης  
 
Οργάνωση των στοιχείων. Η ποιοτική έρευνα παράγει ένα µη αµελητέο ποσό 
στοιχείων, συχνά χωρίς το προφανές σχέδιο ή τη δοµή. Είναι σηµαντικό σε αυτή τη 
φάση να εξασφαλιστεί ότι τα στοιχεία, ογκώδη καθώς είναι, καλύπτουν τους στόχους 
της έρευνας. 
 
Ανάλυση περιεχοµένου. Οι ερευνητές αναπτύσσουν τις τεχνικές τους ανάλυσης του 
περιεχόµενου των αποτελεσµάτων: παραδείγµατος χάριν, απαντήσεις κωδικοποίησης 
(γ = άποψη οµάδας, ι = µεµονωµένη άποψη), ή αυτοµατοποιηµένη επεξεργασία 
δεδοµένων (π.χ. σχόλια 1 = πολύ αρνητικός, 2 = αρνητικός και τα λοιπά). Υπάρχουν 
διάφορα περίπλοκα προγράµµατα που µπορούν να χρησιµοποιηθούν στην ανάλυση 
των ποιοτικών στοιχείων, αλλά θα έπρεπε να προσαρµοστούν στους µεµονωµένους 
στόχους της έρευνας  
 
Ανάπτυξη των περιπτωσιολογικών µελετών. Οι περιπτωσιολογικές µελέτες µπορούν 
να χρησιµοποιηθούν για να παρέχουν µια περιγραφική εξήγηση της συµπεριφοράς 
που µπορεί να είναι ένα σύνθετο διάφορων απολογισµών ατόµων ή οµάδας. Κατά 
συνέπεια η περίπτωση µπορεί να µην αντιπροσωπεύσει µια µεµονωµένη σύνοδο αλλά 
συνοψίζει τις σηµαντικές πτυχές αρκετών  



 
Επαγωγική ανάλυση. Αυτό υπονοεί ότι τα κύρια θέµατα προκύπτουν από τα στοιχεία 
παρά την επιβολή από τους στόχους της µελέτης. Ακόµη και µέσα σε µια µεγάλη 
µάζα των στοιχείων, τα κοινά θέµατα µπορούν να προκύψουν που δεν αντιγράφονται 
ακριβώς από όλους τους συµµετέχοντες, αλλά που εντούτοις παρέχουν µια σηµαντική 
ένδειξη των κύριων ζητηµάτων. Οι ανταποκρινόµενοι µπορούν να αναφερθούν µε 
τους διάφορους τρόπους στη φύση εκφοβισµού µερικών υποδοχών ξενοδοχείων (π.χ. 
απρόσωπη φύση, µη φιλικοί υπάλληλοι υποδοχής, φτωχό σύστηµα σηµατοδότησης), 
και αυτοί αντιπροσωπεύουν τα διαφορετικά σχόλια σε ένα παρόµοιο θέµα. 
 
Η απόσταξη ενός µεγάλου ποσού προφανώς κοινότοπου υλικού σε µια µορφή που 
παρέχει οδηγίες λήψης απόφασης παίρνει πολλές ικανότητες και υποµονή. Ο χρόνος 
και οι πόροι που πρέπει να αφιερωθούν στην ποιοτική έρευνα εάν πρόκειται να 
παράσχει τα σηµαντικά αποτελέσµατα είναι συχνά ένας αποτρεπτικός παράγοντας για 
τις εµπορικές οργανώσεις. Εντούτοις, τα σύνθετα προϊόντα φιλοξενίας µπορούν να 
ωφεληθούν από την επένδυση στις ποιοτικές τεχνικές. ∆εδοµένου ότι η 
ανταγωνιστική πίεση αυξάνεται και η απαίτηση επιβραδύνεται, η µεγαλύτερη 
διορατικότητα απαιτείται στα καταναλωτικά κίνητρα και τις αγοραστικές αποφάσεις 
προκειµένου να διατηρηθεί το µερίδιο αγοράς. Η προσεκτικά πραγµατοποιηµένη 
ποιοτική έρευνα µπορεί να παρέχει τις απαραίτητες ενδείξεις που βοηθούν στην 
αποτελεσµατική λήψη απόφασης για να αντιµετωπίσει αυτήν την σύγχρονη 
πρόκληση(35)
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2  

 
2.1. ΠΕΡΙΠΤΩΣΙΟΛΟΓΙΚΗ ΜΕΛΕΤΗ: ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΕΣ ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ 
ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΟ HILTON INTERNATIONAL. 

 
Τον Σεπτέµβριο του 1987, το Land broke ανήγγειλε ότι επρόκειτο να αγοράσει το 
Hilton Ιnternational. Με την ολοκλήρωση της διαπραγµάτευσης το Land broke έγινε 
ο χειριστής περισσότερων από ενενήντα ξενοδοχείων Hilton µε παραπάνω από 
35.000 κρεβατοκάµαρες σε σαράντα τέσσερις χώρες. Πριν από την ανάληψη του 
Land broke ήταν δεύτερος µεγαλύτερος χειριστής στο Ηνωµένο Βασίλειο, αλλά µε 
µια λάθος καθορισµένη παρουσία εµπορικών σηµάτων. Το Hilton είχε τη διάκριση 
της ύπαρξης ενός από τα καθιερωµένα εµπορικά σήµατα ξενοδοχείων στον κόσµο. 
Τα οφέλη της ανάληψης ήταν προφανή στο δελτίο τύπου που εκδόθηκε από Land 
broke σύντοµα κατόπιν: 

Το Land broke σκοπεύει επίσης στο να δηµιουργήσει ένα νέο κύκλωµα ξενοδοχείων 
στο Ηνωµένο Βασίλειο... για να κληθεί πανδοχεία Hilton, η εκ νέου ονοµασία 
διαφόρων υπαρχόντων ξενοδοχείων Land broke. Η έννοια των πανδοχείων Hilton θα 
παράσχει... µια ευκαιρία να επεκταθεί... σε σηµαντικά επαρχιακά και εµπορικά 
κέντρα.  
 
Όταν Land broke απόχτησε το Hilton, έφερε σε έναν συµβατικό και συντηρητικό 
πολιτισµό υπηρεσιών. Η µαζική προσοχή ήταν πληρωµένη στα παραδοσιακά στοιχεία 
τεχνών της κράτησης ξενοδοχείων, αλλά το εµπορικό σήµα προκαλούταν τώρα από 

 
 

 

 
Αυτή η περιπτωσιολογική µελέτη καταδεικνύει µια εφαρµογή µερικών από τις 
ερευνητικές τεχνικές που συζητούνται σε αυτό το κεφάλαιο. Ενεργεί επίσης ως 
εισαγωγή σε µερικές από τις εκδόσεις της επικοινωνίας και της στρατηγικής που 
συζητούνται στα δυο  επόµενα.  

 
Το όνοµα Hilton είναι συνώνυµο µε τα ξενοδοχεία... Τα ξενοδοχεία Land broke στο 
Ηνωµένο Βασίλειο και την Ευρώπη θα ωφεληθούν από την εκ νέου ονοµασία. Το 
όνοµα Hilton θα ενισχύσει το εισόδηµα και τις κύριες τιµές των ξενοδοχείων Land 
broke.  
 
Μια περαιτέρω δήλωση πήγε για να πει:  
 



τον ικανό, σφριγηλό και διεθνή ανταγωνισµό, καθώς επίσης και πρέπει να 
αντιµετωπίσει τα µεταβαλλόµενα αιτήµατα των όλο και περισσότερο περίπλοκων 
καταναλωτών παγκοσµίως.  

Το Land broke θέλησε να πιστοποιήσει ως προτεραιότητα ποια ήταν η κατάσταση 
του εµπορικού σήµατος Hilton. Πολύ λίγη έρευνα ήταν πραγµατοποιηµένη από το 
Hilton International για πάνω από µια δεκαετία, έτσι Land broke υποκίνησε ένα 
ερευνητικό πρόγραµµα στις βασικές αγορές - οι Η.Π.Α, το Ηνωµένο Βασίλειο, η 
Γερµανία, η Αυστραλία και η Ιαπωνία.  

Η ποσοτική µελέτη διεθνών και συχνής παραµονής ταξιδιωτών επιχειρηµατιών 
παρείχε τα καθησυχαστικά αποτελέσµατα. Υπήρξαν, εντούτοις, παραλλαγές στις 
χώρες µε µια παρουσία του  Hilton. Το Hilton ήταν ιδιαίτερα ισχυρό στις Η.Π.Α. και 
την Ιαπωνία, ενώ ήταν πιο αδύνατο στη Γερµανία και την Αυστραλία. Η δύναµη του 
ονόµατος Hilton ήταν προφανής, µε περίπου το ένα τρίτο των ταξιδιωτών που 
αποδίδουν την επιλογή Hilton τους σε κάποια πτυχή του εµπορικού σήµατος, όπως η 
οικειότητα ή η φήµη. Η έρευνα αποκάλυψε επίσης δύο αδυναµίες:  

Τα ονόµατα υπό-εµπορικών σηµάτων του Hilton Ιnternational και του Hilton 
National που εκτελείται λιγότερο καλά από την άποψη της συνειδητοποίησης του 
ονόµατος Hilton. Το λογότυπο του Hilton International ήταν το πιο ελάχιστα καλά 
γνωστό από επτά λογότυπα ξενοδοχείων δοκιµασµένα.  

Το Hilton εκτιµήθηκε πρώτα στους βασικούς τοµείς εικόνας εµπορικών σηµάτων του 
γοήτρου, του επιχειρησιακού προσανατολισµού και της αποδοτικότητας, αλλά 
θεωρήθηκε επίσης µη φιλικό και λίγο προσκολληµένο στις παραδόσεις, µε µια χροιά 
της ικανοποίησης. Μια παγκόσµια ταχυδροµική έρευνα για τους υπαλλήλους 
πραγµατοποιήθηκε επίσης, τα αποτελέσµατα της οποίας περιέλαβαν τις σταθερές 
απόψεις σχετικά µε τα εξής:  

• Το Hilton International πρέπει να γίνει προσανατολισµένος πελάτης  

• Η παρουσία και η προσωπικότητα του εµπορικού σήµατος πρέπει να 
επαναβεβαιωθούν. 

Η νέα διαχείριση του Hilton International αποκρίθηκε σε αυτά τα συµπεράσµατα και 
ανέπτυξε ένα προσανατολισµένο στους πελάτες πρόγραµµα επικοινωνιών. Αυτό 
χαρακτήρισε µια νέα εταιρική ταυτότητα για να επανεγκαθιδρύσει την παρουσία του 
ονόµατος Hilton, και περιέλαβε ένα νέο λογότυπο. Η παγκόσµια εκστρατεία 
"πηγαίνετέ µε στο Hilton” προωθήθηκε επίσης. Το µήνυµα ήταν ότι το Hilton είναι η 
φυσική και κατάλληλη επιλογή των εποχιακών, ταξιδιωτών διορατικότητας 
παγκοσµίως.  

Αυτές οι αλλαγές συνοδεύθηκαν από σηµαντικές εσωτερικές εξελίξεις. Η 
πραγµατοποίηση µεταξύ της ανώτερης διαχείρισης που ικανοποιώντας τις ανάγκες 
του φιλοξενουµένου στηρίζεται στο µεµονωµένο υπάλληλο υπογράµµισε τον 
επικρατούντα διοικητικό πολιτισµό ως κύριο εµπόδιο στην επίτευξη των στόχων 
ικανοποίησης φιλοξενουµένων. Αυτό το γενικό ζήτηµα εξετάζεται σε περισσότερο 
βάθος στο κεφάλαιο 3, το οποίο εξετάζει την ανάπτυξη της στρατηγικής στις 
οργανώσεις φιλοξενίας.  

 

 

 

 

 

• Εκεί θα έπρεπε να είναι µια αύξηση στην κατάρτιση του προσωπικού  

 

 



 
Εκτός από την επανάληψη του εταιρικού εµπορικού σήµατος Hilton, η επιχείρηση 
ανέπτυξε επίσης τα νέα προϊόντα που στόχευσαν στις συγκεκριµένες αγορές: 
 

• Η λέσχη Hilton έχει πρόσβαση σε µια λεπτοµερή, συγκεντρωµένη βάση 
δεδοµένων ιστορίας φιλοξενουµένων.  

• Η Συνεδρίαση το 2000 του Hilton είναι µια επιχειρησιακή υπηρεσία που 
στοχεύει στο διοργανωτή των µικρών συνεδριάσεων.  

Στις αρχές του 1991, το επαναλαµβανόµενο µέρος του Hilton International της 
έρευνας του 1988 του, βρέθηκε διοικούµενο από τις Ιαπωνικές, Γερµανικές και 
Αυστραλιανές αγορές (το Ηνωµένο Βασίλειο καλύφθηκε από την ετήσια Βρετανική 
Έρευνα Φιλοξενουµένων Ξενοδοχείων, και οι Η.Π.Α. δεν υπόκειντο στη 
διαφηµιστική εκστρατεία).  

Τα αποτελέσµατα αυτής της έρευνας έδειξαν ότι, και στις τρεις αγορές, το Hilton είχε 
διατηρήσει ευρέως τον προσανατολισµό του επιχειρήσεων και γοήτρου, ενώ η νέα 
διαφήµιση και το λογότυπο επέτυχαν µε συνέπεια υψηλά επίπεδα ανάκλησης. Αυτές 
οι τάσεις ήταν σε αντίθεση µε την προς τα κάτω τάση για τους βασικούς διεθνείς 
ανταγωνιστές της.   

2.2. ΤΟ ΕΜΠΟΡΙΚΟ ΣΗΜΑ ΤΟΥ HILTON ΣΕ ΜΙΑ ΒΡΕΤΑΝΙΚΗ ΑΓΟΡΑ. 

Η Βρετανική Έρευνα Φιλοξενουµένων Ξενοδοχείων παρακολουθεί την πρόοδο που 
σηµειώνεται από το εµπορικό σήµα του Hilton στη βρετανική αγορά 
χρησιµοποιώντας διάφορα συµπεριφορικά µέτρα και ποιοτικά στοιχεία. Το Σχήµα 2.1 
αποκαλύπτει τον αντίκτυπο της αυξανόµενης διανοµής του εµπορικού σήµατος του 
Hilton µέσα στο Ηνωµένο Βασίλειο. Το φθινόπωρο του 1988 απονεµήθηκε στο 
Hilton το "εµπορικό σήµα ξενοδοχείων του έτους" βραβείο. Η αυθόρµητη 
συνειδητοποίηση του Hilton αυξήθηκε από 12 τοις εκατό το 1987 σε 34 τοις εκατό το 
1988, το οποίο παραµένει η µεγαλύτερη άνοδος ενιαίου-έτους που καταγράφεται 
πάντα στην ιστορία αυτής της έρευνας. Το ίδιο πράγµα ισχύει για την άνοδο 6 τοις 
εκατό στο µερίδιο του Hilton της επιλογής ξενοδοχείων πρώτης-επιλογής των 
επιχειρησιακών ταξιδιωτών. Η έρευνα κατέγραψε επίσης τη µεταβίβαση του 
εµπορικού σήµατος Land broke.  

2.3. ΠΡΟΣ∆ΙΟΡΙΖΟΝΤΑΣ ΤΗ ΘΕΣΗ ΤΟΥ HILTON ΝATIONAL. 

Ο αντίκτυπος του Hilton National στο γενικό εµπορικό σήµα του Hilton ήταν ένα 
θέµα ανησυχίας για την επιχείρηση. Είχαν υπάρξει ήδη διάφορες εξελίξεις 
επικοινωνίας, συµπεριλαµβανοµένου του σχεδίου ενός εθνικού λογότυπου Hilton και 
µιας οδηγηµένης από εικόνα διαφηµιστική εκστρατεία που επιδίωξαν να επεκτείνουν 
την έννοια του ύφους του Hilton στο Εθνικό προϊόν του Hilton. Υποτίθεται ότι, ενώ 
το διεθνές εµπορικό σήµα ήταν οδηγηµένο από εικόνα, το Hilton National είχε µια 
λειτουργικότερη πτυχή και ο προσδιορισµός θέσης θα ήταν προϊόν και οδηγηµένο 
από εµπειρία.  

• Αυτό προσφέρει τις ειδικές υπηρεσίες στους συχνούς ταξιδιώτες προκειµένου 
να αναπτυχθεί η πίστη  

 

 

 

 

 

 

 



Ένα πρόγραµµα της έρευνας αναθεώρησης του σήµατος-προσδιορισµού θέσης 
αναλήφθηκε. Αυτό συνδύασε την ποιοτική και ποσοτική έρευνα µε τη βιβλιογραφική 
έρευνα που αναλήφθηκε µε από τους διοικητικούς συµβούλους.  

 
Αυτό ήταν κατά πολύ ενδιαφερόµενο για µια αναθεώρηση του λειτουργικού 
περιβάλλοντος (δείτε το κεφάλαιο 4) για το Hilton National. Εξέτασε τους 
παράγοντες που περιέλαβαν τη µακροοικονοµική προοπτική για τη βιοµηχανία 
ξενοδοχείων στη Μεγάλη Βρετανία(36). 

2.5. ΠΡΟΚΑΤΑΡΚΤΙΚΗ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗ ΑΓΟΡΑ ΑΣΚΗΣΗΣ. 

Αυτό περιέλαβε µια επανανάλυση των υπαρχόντων στοιχείων εικόνας από τη 
Βρετανική Έρευνα Φιλοξενουµένων Ξενοδοχείων. Τα στοιχεία αποκάλυψαν ότι, 
έναντι στη γενική αντίληψη της αγοράς για το Hilton National (Πίνακας 13.4), 
εκείνοι οι επιχειρησιακοί ταξιδιώτες συγκεκριµένα που απαιτούν τη συνειδητοποίηση 
της εθνικής συµφωνίας εµπορικών σηµάτων παρέχουν µια λιγότερο θέση ανόδου 
αγοράς. Η εικόνα του Hilton Νational απόκλεισε περαιτέρω από αυτό που το Hilton 
συνολικά ως οικειότητα µε την επέκταση εµπορικού σήµατος αύξησε.  

2.6. ΠΟΙΟΤΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ. 
 
Αυτό πραγµατοποιήθηκε από την έρευνα του πλαισίου µεταξύ των επιχειρησιακών 
ταξιδιωτών, των ταξιδιωτών ελεύθερου χρόνου, των εκπαιδευτικών διευθυντών και 
των διοργανωτών διασκέψεων. Τα αποτελέσµατα της ποιοτικής έρευνας 
υπογράµµισαν ότι µέσα στην αγορά ξενοδοχείων το εµπορικό σήµα του Hilton έχει 
µια ευδιάκριτη εικόνα που είναι µια από τις βασικές δυνάµεις της, και που το 
διαφοροποιεί από άλλα ξενοδοχεία. Η έρευνα επίσης έδειξε ότι το Hilton είχε 
αποτύχει να διαβιβάσει το εµπορικό σήµα µε έναν θετικό και παρακινούµενο τρόπο 
στην αγορά στόχων του(37)

Πίνακας 2.1. Τα καλολογικά στοιχεία του Hilton στη Μεγάλη Βρετανία 

Ένα ξενοδοχείο 
χρησιµοποιούµενο από... 

 
2.4. ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ. 

 

 

 

. 
 

 
Hilton 1987 Hilton 1991 

Ο πρόεδρος ICI  +54 +27 
∆ιευθυντή Μάρκετινγκ  +30 +26 
Εκτελεστικός Μάρκετινγκ 0 +6 
Κατώτερος διευθυντής -23 -10 
Αντιπρόσωποι πωλήσεων  -26 -15 
Συµµετέχοντες 
διασκέψεων 

-7 +1 

 
Ένα ξενοδοχείο 
χρησιµοποιούµενο από... 

Ladbroke Hilton National  

Ο πρόεδρος ICI  -6 +7 
∆ιευθυντή Μάρκετινγκ  -1 +10 
Εκτελεστικός Μάρκετινγκ +3 +3 
Κατώτερος διευθυντής +1 -2 



Αντιπρόσωποι πωλήσεων  +2 -5 
Συµµετέχοντες 
διασκέψεων 

+6 +1 

 
Σηµείωση: Τα αποτελέσµατα, είτε αρνητικά είτε θετικά, αντιπροσωπεύουν την 
έκταση της παραλλαγής µακριά από το αναµενόµενο αποτέλεσµα για κάθε 
µεµονωµένη οµάδα ξενοδοχείων, η οποία προέρχεται από το µέσο αποτέλεσµα για 
όλες τις οµάδες ξενοδοχείων που αξιολογούνται.  
 
2.7. ΠΟΣΟΤΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ. 
 
Για να ερευνήσει το µαρκαρισµένο ζήτηµα του Hilton περαιτέρω, µια ποσοτική 
έρευνα διευθύνθηκε από τους εδρεύοντες φιλοξενουµένους σε εννέα ξενοδοχεία που 
διαδόθηκαν σε τρία επίπεδα του Ηilton:  
 

• δευτεροβάθµια/ επαρχιακά ∆ιεθνή  
• καλοί υπήκοοι εµπορικών σηµάτων πυρήνων, όπως καθορίζεται από τη 

διαχείριση  
• πιο αδύνατοι Υπήκοοι.  

 
Τα αποτελέσµατα έδειξαν ότι τα σχεδιαγράµµατα φιλοξενουµένων στις πρώτες και 
δεύτερες οµάδες ήταν γενικά παρόµοια, δείχνοντας ότι αυτά τα ξενοδοχεία 
απευθύνθηκαν στις ίδιες σχεδόν αγορές. Οι πιο αδύνατοι υπήκοοι προσέλκυσαν µια 
παλαιότερη, πιο χαµηλής ποιότητας βάση πελατών, οι οποίοι ήταν πιθανότερο να 
θεωρήσουν τα ξενοδοχεία µέσης-αγοράς ως εναλλακτική λύση. Συνολικά, το όνοµα 
Hilton ήταν η τρίτη σηµαντικότερη επιρροή στην επιλογή ξενοδοχείων µετά από τη 
θέση και την τιµή. Η έρευνα προσδιόρισε επίσης µια σειρά συγκεκριµένων προτύπων 
παράδοσης που οι καταναλωτές θεώρησαν ως κατάλληλους διαφοροποιητές των 
διεθνών και εθνικών προϊόντων Hilton. 
 
2.8. ΑΝΑΘΕΩΡΗΣΗ. 
 
Τα αποτελέσµατα των διάφορων τύπων ερευνών αγοράς έχουν εφαρµοστεί σε ένα 
σύνθετο και στρατηγικά σηµαντικό ζήτηµα: η επανάληψη ενός παγκόσµιου 
εµπορικού σήµατος και της επέκτασής του στις νέες, εγχώριες αγορές. Η περαιτέρω 
έρευνα έχει δείξει την επιτυχία των στρατηγικών που αναπτύσσονται όσον αφορά τις 
αντιλήψεις για τον καταναλωτή. Εντούτοις, το τελευταίο µέτρο για οποιαδήποτε 
επιχείρηση πρέπει να είναι η επιχειρησιακή απόδοση του εµπορικού σήµατος. Κατά 
τη διάρκεια πέντε ετών ιδιοκτησίας του Land broke όχι µόνο έχει χτίσει το εµπορικό 
σήµα µε τους καταναλωτές, αλλά και έχει βελτιώσει τα λειτουργούντα περιθώριά του. 
  
Η κατοχή αυξήθηκε κατά 6 τοις εκατό από το 1986 ως το 1990, ακριβώς πριν από τον 
πόλεµο του Κόλπου. Ακόµη και κατά τη διάρκεια του 1991 το Ηilton International 
πέτυχε υψηλότερη κατοχή από την καταγραµµένη το 1986. Το µέσο 
πραγµατοποιηµένο ποσοστό δωµατίων αυξήθηκε από 41 τοις εκατό µεταξύ 1986 και 
1991. Τα συνολικά εισοδήµατα στην ίδια περίοδο αυξήθηκαν από 97 τοις εκατό. Το 
ακαθάριστο περιθώριο λειτουργούντος κέρδους που διευρύνεται από 28 τοις εκατό 
κατά τη διάρκεια της περιόδου, που απεικονίζει και τις οικονοµίες δαπανών και τη 
βελτιωµένη δύναµη που παράγεται από το εµπορικό σήµα Hilton. Ακαθάριστο 
λειτουργικό κέρδος που προωθείται από 147 τοις εκατό µεταξύ 1986 και 1991.  



 
Οι δύσκολες αποφάσεις απαραίτητες για να επιτύχουν αυτά τα αποτελέσµατα έχουν 
υποστηριχθεί από ένα ερευνητικό πρόγραµµα που έχει συντονιστεί προσεκτικά, και 
που έχει βασιστεί στις νέες και υπάρχουσες αγορές και το προσωπικό για τα 
συµπεράσµατά του. Ενώ η διοικητική ικανότητα, η διαίσθηση και η επιχειρηµατική 
διορατικότητα είναι αναµφισβήτητα ο πολικός αστέρας της επιτυχίας Land broke, η 
έρευνα αγοράς έχει µια σηµαντική συµβολή σε ένα σύνθετο πρόβληµα. 
 
2.9. Η ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ ΚΑΙ Η ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑ ΦΙΛΟΞΕΝΙΑΣ. 
 
Το κεφάλαιο 1 εξέτασε το ρόλο των τοποθετήσεων στη λήψη απόφασης µάρκετινγκ. 
Η επικοινωνία είναι ο κύριος τρόπος µε τον οποίο οι έµποροι µπορούν να 
επηρεάσουν την αλλαγή τοποθέτησης και µε αυτόν τον τρόπο να εξασφαλίσουν και 
να αναπτύξουν τις ευκαιρίες αγοράς⋅ επιτρέπει επίσης στο χειριστή φιλοξενίας να 
καθορίσει σαφώς στον καταναλωτή τη φύση της υπηρεσίας που, λόγω της αΰλης 
φύσης της, µπορεί ειδάλλως να παρερµηνευθεί. Αυτό το κεφάλαιο θα εξετάσει µερικά 
από τα µοναδικά προβλήµατα που αντιµετωπίζει ο έµπορος φιλοξενίας κατά την 
ανάπτυξη της στρατηγικής επικοινωνίας. 
 
2.10. Η ΦΥΣΗ ΤΩΝ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΩΝ ΦΙΛΟΞΕΝΙΑΣ. 
 
Η πολυπλοκότητα πολλών προϊόντων βιοµηχανίας φιλοξενίας και των επόµενων 
προβληµάτων καταναλωτικής ερµηνείας υπογραµµίζει τη σηµασία των σαφών 
επικοινωνιών. Πελάτες, µέτοχοι, προσωπικό, διαχείριση, "η κοινότητα" και άλλοι 
όλοι χρειάζονται πληροφορίες για διαφορετικούς λόγους, συχνά από τα διαφορετικά 
µέρη της οργάνωσης, µε αυτόν τον τρόπο δηµιουργώντας τη δυνατότητα για τις 
συγκρουόµενες και ενδεχοµένως καταστρεπτικές καταστάσεις. Οι µελέτες έχουν 
δείξει το σηµαντικό ρόλο της επικοινωνίας είτε στην επιβεβαίωση είτε τη σύγχυση 
της καταναλωτικής αντίληψης για την ποιότητα υπηρεσιών. 
 
Επιστήµονες του χώρου πιστεύουν ότι οι καταναλωτικές αντιλήψεις επηρεάζονται 
από µια σειρά πέντε ευδιάκριτων χασµάτων που εµφανίζονται στις οργανώσεις. Το 
σχήµα 2.1 είναι µια τροποποιηµένη έκδοση του µοντέλου τους. Τα πέντε χάσµατα 
µπορούν να περιγραφούν ως εξής:  
 

• ∆ιαφορές µεταξύ των καταναλωτικών προσδοκιών και των διοικητικών 
αντιλήψεων για τις καταναλωτικές προσδοκίες.  

• ∆ιαφορές µεταξύ των διοικητικών αντιλήψεων για τις καταναλωτικές 
προσδοκίες και τις ποιοτικές προδιαγραφές υπηρεσιών.  

• ∆ιαφορές µεταξύ των ποιοτικών προδιαγραφών υπηρεσιών και της υπηρεσίας 
παραδοθείσας πραγµατικά. 

• ∆ιαφορές µεταξύ της παροχής υπηρεσιών και µε το τι κοινοποιείται για την 
υπηρεσία στον καταναλωτή. 

• ∆ιαφορές µεταξύ της αντιληπτής και αναµενόµενης υπηρεσίας.  
Το τελευταίο χάσµα δηµιουργεί τα προβλήµατα για τον καθορισµό στρατηγικής σε 
διαδικασίες φιλοξενίας επειδή είναι δύσκολο να αξιολογήσει και απαιτεί την 
προσεκτική ανάλυση µέσω της συνεχούς έρευνας. Συχνά ο καταναλωτής πλησιάζει 
το προϊόν φιλοξενίας µε µόνο µια ασαφή έννοια των προτεραιοτήτων που σε 
κατευθύνουν σε εκείνο το ιδιαίτερο προϊόν.  
 

Εξωτερικές επικοινωνίες στον καταναλωτή  
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• η ροπή πέρα από την υπόσχεση. 

2.11. ΟΡΙΖΟΝΤΙΑ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ. 

Εµπειριστές της επιστήµης χρησιµοποίησαν την έννοια της οριζόντιας επικοινωνίας 
για να περιγράψουν τις πλευρικές ροές πληροφοριών που εµφανίζονται ανάµεσα στα 

 

 

ΧΑΣΜΑ 2 

 

 
    ΧΑΣΜΑ 5 

  ΧΑΣΜΑ 1 
 

Μετάφραση διαχείρισης 
των προσδοκιών των 
καταναλωτών   

∆ιανοµή 
υπηρεσίας & 
φυσική παρουσία 

Ανάγκες του 
καταναλωτή  

Αντιλήψεις διαχείρισης 
των προσδοκιών των 
καταναλωτών  

Αντιληπτή 
υπηρεσία  

Παλιά εµπειρία  

Αναµενόµενη 
υπηρεσία  

Σχήµα 2.1. Αντιληπτικό µοντέλο ποιότητας υπηρεσίας.  

Σε αυτές τις περιστάσεις, οι προσδοκίες πελατών είναι πιθανό να είναι ελάχιστες, και 
η επικοινωνία υπό µορφή σχεδίου, πώλησης και προσωπικού/ διοικητικών επαφών 
είναι κρίσιµη. Στις επόµενες περιπτώσεις, κατά τη διάρκεια των πιο επίσηµων 
διαδικασιών λήψης αποφάσεων (π.χ. επιλέγοντας τον τόπο συναντήσεως για ένα 
συµβαλλόµενο µέρος γενεθλίων), το προϊόν "πυρήνων" (ένα φλιτζάνι του καφέ) είναι 
απίθανο να έχει ασκήσει µεγάλη επίδραση, αλλά το αυξηµένο προϊόν και ο τρόπος 
στους οποίους η λειτουργία έχει γνωστοποιηθεί µπορούν να έχουν µια σηµαντική 
επιρροή.  

Λόγω της ασάφειας των καταναλωτικών προσδοκιών σχετικά µε τα προϊόντα 
φιλοξενίας (ή οποιοδήποτε άλλο προϊόν όπου το κίνητρο δεν είναι βασισµένο σε έναν 
βαθµό απτής ανάγκης), µια σαφής δήλωση υπό µορφή διαφήµισης του αντιγράφου, 
µιας στάσης επίδειξης, ενός δελτίου ειδήσεων ή ενός εσωτερικού ντεκόρ είναι 
κρίσιµη στη βοήθεια των καταναλωτών για να διαµορφωθεί µια κατανόηση της 
φύσης της εµπειρίας φιλοξενίας.  
 
Η άποψη πολλών επιστηµόνων είναι ότι δύο παράγοντες συγκεκριµένα επηρεάζουν 
το µέγεθος του χάσµατος 4: 

• οριζόντια επικοινωνία  

•  

 



τµήµατα σε µια οργάνωση. Ο στόχος αυτής της ανακοίνωσης είναι να προσπαθήσει 
να εξασφαλίσει την ενότητα του σκοπού, και του πραγµατικού και αυτού που 
εκφράζεται. Υπάρχει η γενική παραδοχή ότι, εάν η υψηλή ποιότητα υπηρεσιών 
πρόκειται να πραγµατοποιηθεί από τον καταναλωτή, η αποτελεσµατική οριζόντια 
επικοινωνία µεταξύ των τµηµάτων απαιτείται. Το γεγονός ότι πολλές αποφάσεις που 
έχουν επιπτώσεις στην ποιότητα υπηρεσιών πρέπει να είναι αυθόρµητες, χωρίς 
αναφορά σε οποιοδήποτε άλλο µέλος της οργάνωσης, είτε οριζόντια είτε κάθετα 
τοποθετηµένο, µπορεί να παρέχει µια πιθανή πηγή ασυµφωνίας. 
 
Από στοιχεία πληροφόρησης έχουµε το παράδειγµα της εκστρατείας "καµίας 
έκπληξης" του πανδοχείου Holiday Inn, βασισµένο στην καταναλωτική έρευνα από 
µια διαφηµιστική αντιπροσωπεία. Η προώθηση υποσχέθηκε τους πελάτες ότι δεν θα 
υπήρχε καµία δυσάρεστη έκπληξη κατά τη διάρκεια της παραµονής τους στο 
ξενοδοχείο. Η εκστρατεία ήταν ανεπιτυχής επειδή, όπως οι διευθυντές διαδικασιών 
επισήµαναν, είναι σχεδόν αδύνατο να αποκλειστεί η δυνατότητα των δυσάρεστων 
εκπλήξεων σε µια οργάνωση τόσο σύνθετη όσο ένα ξενοδοχείο(38)

Από τη γενική βιβλιογραφία υποστηρίζεται η έννοια "της ενδυνάµωσης" στη 
διαφήµισή, που σιωπηλά δέχεται ότι τα πράγµατα µπορεί να πάνε στραβά (όχι 
απαραιτήτως στο ξενοδοχείο), αλλά ενθαρρύνει το προσωπικό σε όλα τα επίπεδα για 
να χρησιµοποιήσει την πρωτοβουλία τους στην επίλυση των προβληµάτων.  

Παρόµοια προβλήµατα της οριζόντιας επικοινωνίας µπορούν να εµφανιστούν στη 
λειτουργία πωλήσεων. Προκειµένου να κληθεί µια πώληση, οι µη ρεαλιστικές 
υποσχέσεις µπορούν να γίνουν για το µέγεθος και την ικανότητα των δωµατίων 
διασκέψεων, παραδείγµατος χάριν, τα οποία ο πελάτης δεν µπορεί εύκολα να ελέγξει 
έως ότου πραγµατοποιείται πραγµατικά το γεγονός και τα προβλήµατα προκύπτουν. 

Ένα άλλο πρόβληµα που προκύπτει µε τις οργανώσεις υπηρεσιών τύπου-φιλοξενίας 
συνδέεται µε την αύξηση και την επέκταση. Μια µεµονωµένη µονάδα οποιουδήποτε 
µεγέθους υπό τον έλεγχο ενός ιδιαίτερου διευθυντή ή ιδιοκτήτη/ διευθυντή µπορεί να 
εµποτιστεί µε την ορθή πρακτική στην παροχή υπηρεσιών. Εντούτοις, η επιτυχία που 
οδηγεί στην επέκταση, είτε σε µια δεδοµένη µονάδα είτε µε την προσθήκη των 
πρόσθετων µονάδων, αυξάνει το πρόβληµα του ελέγχου. Τελικά, οι πελάτες µπορούν 
να γίνουν µαταιωµένοι όταν η ποιότητα υπηρεσιών δεν είναι συνεπής σε όλες τις 
διαφορετικές µονάδες µιας επιχείρησης. Αυτό το πρόβληµα έχει εξετάσει τις 
διάφορες οργανώσεις δεδοµένου ότι έχουν επεκταθεί από τις µικρές, ιδιοκτήτη-
ρυθµισµένες µονάδες στις µεγαλύτερες, πολυεθνικές επιχειρήσεις.  

2.12. Η ΡΟΠΗ ΣΤΗΝ ΥΠΟΣΧΕΣΗ. 

Ένας άλλος παράγοντας που µπορεί να επηρεάσει το µέγεθος ενός χάσµατος µεταξύ 
της παροχής υπηρεσιών και των εξωτερικών επικοινωνιών είναι ο βαθµός στον οποίο 
µια οργάνωση αισθάνεται πιεσµένη για να αποκτήσει τη νέα επιχείρηση και για να 
αντιµετωπίσει ή να κτυπήσει τον ανταγωνισµό στις προωθητικές αξιώσεις τους.  

∆εδοµένου ότι οι αγορές φιλοξενίας έχουν γίνει διαποτισµένες παγκοσµίως και η 
απαίτηση σε πολλές χώρες έχει µικρανεί, οι επιχειρήσεις φιλοξενίας έχουν αυξήσει 
τις δαπάνες τους ανωτέρω - και κάτω από τη γραµµή προώθησης. Ίσως σε αυτές τις 
περιστάσεις υπάρχει µια µεγαλύτερη πιθανότητα ότι οι επιχειρήσεις θα αισθανθούν 

. 
 

 

 

 

 

 



να µπουν στον πειρασµό για να γίνουν οι αβάσιµες αξιώσεις για τα προϊόντα τους, 
είτε στη διατήρηση του υπάρχοντος µεριδίου αγοράς είτε για να βελτιωθεί η 
κατάσταση, που στηρίζεται ως ένα ορισµένο βαθµό επάνω στη δυσκολία του πελάτη 
στην άρθρωση των ακριβών απαιτήσεών του/ της. Οµοίως, εάν ένας κύριος 
ανταγωνιστής κάνει τις υπερβάλλουσες αξιώσεις για το προϊόν του, µπορεί να είναι 
δύσκολο να επικριθεί ο πειρασµός να ακολουθηθεί η σειρά. 

2.13. Η ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ ΚΑΙ Ο ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗΣ. 

Οι καταναλωτές δεν αντιπροσωπεύουν µια οµοιογενή οµάδα. Εκτός από τις διάφορες 
διαφορές που αντιπροσωπεύονται στους τοµείς αγοράς, υπάρχουν επίσης 
υποκατηγορίες που µπορούν να απεικονίσουν τη διαδικασία επικοινωνίας. 
Παραδείγµατος χάριν, οι διάφορες µελέτες έχουν δείξει ότι ορισµένοι ρόλοι 
υιοθετούνται από τα οικογενειακά µέλη. Αυτοί µπορούν να ταξινοµηθούν ως εξής:  

• Επιδρώντες - εκείνοι που έµµεσα ή άµεσα επηρεάζουν την απόφαση αγοράς. 

• Αποφασίζοντες - εκείνοι που επηρεάζουν την τελική επιλογή των 
προµηθευτών. 

 

 

 
• Ιδρυτής - το πρόσωπο που προτείνει αρχικά, ή έχει την ιδέα της αγοράς, ενός 

προϊόντος. Αυτό το πρόσωπο µπορεί επίσης να έχει τη µέγιστη πείρα στην 
απόκτηση των αξιολογούµενων πληροφοριών από τις διαφορετικές πηγές 

• Επιδρών - το πρόσωπο το οποίο ρητά ή σιωπηρά φέρνει κάποια επιρροή είτε 
στον καθορισµό των κριτηρίων για τη διαδικασία λήψης αποφάσεων είτε στη 
λήψη της τελικής απόφασης 

• Αποφασίζων - το πρόσωπο το οποίο καθορίζει τελικά οποιοδήποτε µέρος, ή 
το σύνολο, της απόφασης αγοράς 

• Αγοραστής - το πρόσωπο το οποίο κάνει φυσικά τη συναλλαγή και µπορεί να 
έχει κάποια διακριτικότητα ως προς το που γίνεται η αγορά 

• Χρήστης - το πρόσωπο που καταναλώνει τελικά το προϊόν. Αυτό µπορεί να 
είναι άτοµο ή ολόκληρη η οικογένεια.  

 
Κάθε οικογενειακή µονάδα χαρακτηρίζεται από τις διαφορές της προσέγγισης στη 
λήψη απόφασης, αλλά τα σχέδια αγοράς για τις περισσότερες οµάδες προϊόντων είναι 
συνεπή στα δεδοµένα χρονικά σηµεία. Οι αλλαγές στις δηµογραφίες, τα σχέδια 
χρήσης, η εκπαίδευση και το επίπεδο ευηµερίας επηρεάζουν αυτά τα γενικά σχέδια 
µακροπρόθεσµα. Αυτές οι αλλαγές υπογραµµίζουν την ανάγκη για το συνεχή έλεγχο 
και την έρευνα (όπως µε οποιαδήποτε οµάδα χρηστών) προκειµένου να αναπτυχθεί 
ένας κατάλληλος συνδυασµός εικόνων και αντιγράφου στις προωθήσεις διαφήµισης 
και κάτω από τη γραµµή.  
 
Η επιστήµη του µάρκετινγκ προσδιορίζει πέντε παρόµοιους ρόλους για τους 
οργανωτικούς αγοραστές, αλλά η αλληλεπίδραση µεταξύ αυτών των ρόλων και της 
φύσης της οργανωτικής αγοράς το διαφοροποιεί από την καταναλωτική αγορά και 
παρουσιάζει ένα διαφορετικό σύνολο ζητηµάτων για τον προµηθευτή φιλοξενίας.  
 

• Χρήστες - οργανωτικά µέλη που κινούν τη διαδικασία αγοράς.  

• Αγοραστές - εκείνοι που έχουν την επίσηµη αρχή για την επιλογή του 
προµηθευτή και την τακτοποίηση των όρων της αγοράς. 

• Θυρωροί - εκείνοι που ελέγχουν τη ροή πληροφοριών στους ιθύνοντες.  



 

 

 

 

 

Η επικοινωνία µπορεί να πρέπει να διατυπωθεί και να κατευθυνθεί σύµφωνα µε τη 
φύση της οργάνωσης. Παραδείγµατος χάριν, τα πωλούµενα δωµάτια ξενοδοχείων σε 
µια σηµαντική αερογραµµή µπορούν να απαιτήσουν τις προσεγγίσεις στο διευθυντή 
προσωπικού, τον οικονοµικό διευθυντή και το διευθυντή διαδικασιών, όλοι εκ των 
οποίων µπορεί να έχουν  διαφορετικά αλλά πιθανώς συµπληρωµατικά κριτήρια για 
την επιλογή µιας ιδιαίτερης επιχείρησης ξενοδοχείων για το πλήρωµά του. 

Η αναφορά έχει γίνει στο γεγονός ότι η οργανωτική συµπεριφορά αγοράς µπορεί να 
είναι λογικότερο και αντικειµενικότερη από τη µεµονωµένη συµπεριφορά αγοράς, 
και εποµένως όχι τόσο ευαίσθητη στην πειστική επικοινωνία. Αυτή η πρόταση έγινε 
τόσο πολύ καιρό πριν όπως όταν προτάθηκε το 1924 ότι οι βιοµηχανικοί αγοραστές 
τείνουν να είναι εµπειρογνώµονες και να αγοράσουν βάσει των αντικειµενικών 
δοκιµών. Οι πιο πρόσφατες µελέτες έδειξαν ότι αυτή η λεπτοµερής λογική 
προσέγγιση στην αγορά δεν επικρατεί απαραιτήτως. ∆ιαπιστώθηκε ότι µόνο το 30 
τοις εκατό των διευθυντών προσαρµόστηκαν σε ένα λογικό ύφος απόφασης όπου η 
νοµισµατική αξία µεγιστοποιείται στην αγορά. Περίπου 70 τοις εκατό του δείγµατος 
του καναδέζικων βιοµηχανικών αγοραστών δεν µεγιστοποίησαν την αξία, πρώτιστα 
λόγω του µεγαλύτερου κινδύνου σχετικού µε την αγορά. Αυτό το ζήτηµα είναι 
µεγάλης σπουδαιότητας στο χειριστή φιλοξενίας. Υπάρχει ένας ιδιαίτερα αντιληπτός 
κίνδυνος που συνδέεται µε τις περισσότερες υπηρεσίες λόγω της πολυπλοκότητας και 
της µεταβλητότητας του προϊόντος, που προκαλεί µια ακόµα µεγαλύτερη εξάρτηση 
στους υποκειµενικούς παράγοντες, όπως η φήµη και η εικόνα, οι οποίοι είναι 
ανοικτοί στην τροποποίηση από την αποτελεσµατική επικοινωνία.  

Παρά τις µερικές οµοιότητες µεταξύ της οργανωτικής συµπεριφοράς αγοραστών και 
της καταναλωτικής συµπεριφοράς, υπάρχουν ιδιαίτερες διαφορές σε σχέση µε τη 
διαδικασία επικοινωνίας. Αυτοί µπορούν να συνοψιστούν ως εξής:  
 
Μια διαδικασία απόφασης οµάδας χαρακτηρίζει συχνά την οργανωτική αγορά. Στην 
απόφαση του τόπου συναντήσεως για µια διάσκεψη, παραδείγµατος χάριν, ο 
διευθυντής χρηµατοδότησης, οι λειτουργικοί διευθυντές και το τµήµα προσωπικού 
µπορούν να αναµιχθούν. Αυτή η οµάδα λήψης αποφάσεων καλείται το "αγοραστικό 
κέντρο". Στην οργανωτική συµπεριφορά αγοράς, η οµάδα είναι η πολύ συχνά 
χρησιµοποιηµένη µονάδα της ανάλυσης 
 
Η τεχνική πολυπλοκότητα είναι συχνά ένα ζήτηµα στην οργανωτική αγορά. Η 
πώληση των δωµατίων για τα πληρώµατα αεροπλάνου περιλαµβάνει την εκτίµηση 
του σχεδιασµού, των παραµονή-πλεονασµάτων και των διοικητικών µερίµνων της 
κατοχής των πληρωµάτων στην εφεδρεία στα διάφορα µέρη του κόσµου. Είναι 
σπάνιο ότι ο µεµονωµένος καταναλωτής πρέπει να εξετάσει αυτό το επίπεδο 
πολυπλοκότητας  

Η αλληλεξάρτηση µεταξύ του αγοραστή και του πωλητή θα είναι πιθανώς 
µεγαλύτερη στην οργανωτική αγορά. Αυτή η αλληλεξάρτηση υπογραµµίζει το ρόλο 
της προσωπικής πώλησης  

Η διαδικασία µετά-αγορών είναι πιθανό να είναι µεγαλύτερης σπουδαιότητας λόγω 
της ανάγκης να εξασφαλιστεί η συνέχεια µιας υπάρχουσας σύµβασης και η 



δυνατότητα των περαιτέρω πωλήσεων, είτε του ίδιου προϊόντος, όπως τα δωµάτια, 
είτε των πρόσθετων προϊόντων, όπως τα τρόφιµα και τα ποτά  
 

 

 

 

Ο οργανωτικός αγοραστής περιλαµβάνεται πολύ στο σχέδιο του προϊόντος 
υπηρεσιών. Παραδείγµατος χάριν, οι ειδικές απαιτήσεις επιλογών απαιτούνται για τα 
πληρώµατα αεροπλάνου για λόγους ασφάλειας, υπηκοότητας, θρησκείας και 
κόστους.  
 
Αυτές οι δύο αγορές στόχων, οικογένειες και οργανώσεις, καταδεικνύουν µερικά από 
τα προβλήµατα την κατάλληλη πολιτική επικοινωνίας για τις διαδικασίες φιλοξενίας. 
Υπάρχουν πολλές άλλες οµάδες-στόχοι κάθε µια εκ των οποίων χαρακτηρίζεται από 
διάφορες µεταβλητές κατάτµησης, συµπεριλαµβανοµένης της χρήσης, τη συχνότητα 
της αγοράς, το µέγεθος και την ποσότητα αγοράς, και κοινωνικοοικονοµικών, τρόπου 
ζωής και συµπεριφορικών παραγόντων. 

2.14. Η ΘΕΩΡΙΑ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ. 

Άνθρωποι του χώρου αναφέρονται σε δύο τύπους καταναλωτικών επικοινωνιών: 
διαπροσωπικές επικοινωνίες και απρόσωπες ή µαζικές επικοινωνίες.  
 
2.14.1 ∆ΙΑΠΡΟΣΩΠΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ. 
 
Η διαπροσωπική επικοινωνία εµφανίζεται σε ένα προσωπικό επίπεδο µεταξύ δύο ή 
περισσότερων ανθρώπων και διαµορφώνει ένα ουσιαστικό συστατικό της 
καταναλωτικής εµπειρίας του προϊόντος φιλοξενίας - σε ένα επίσηµο και άτυπο 
επίπεδο. Ο πελάτης  οποιωνδήποτε υπηρεσιών οργάνωσης συµµετέχει στην 
κατασκευή του τελικού "προϊόντος". Κατά συνέπεια, ένας φιλοξενούµενος που 
φθάνει σε ένα ξενοδοχείο µπορεί να εξηγήσει µια προτίµηση για ένα δωµάτιο µε µια 
άποψη, µακριά από τις κουζίνες, σε ένα πάτωµα κάτω από το πέµπτο πάτωµα και τα 
λοιπά. Ο υπάλληλος υποδοχής εποµένως χρεώνεται µε το στόχο "προσαρµογής” των 
βασικών τµηµάτων του ξενοδοχείου για να ανταποκριθεί στις ανάγκες του 
καταναλωτή.  

Αυτός ο τύπος επικοινωνίας είναι σχετικά επίσηµος και επιτρέπει στον υπάλληλο 
υποδοχής, σε αυτήν την περίπτωση, να χρεώσει τα "προστιθεµένης αξίας" στοιχεία 
(παραδείγµατος χάριν, "το µόνο δωµάτιο διαθέσιµο µε θέα είναι η σουίτα ενός 
επιχειρησιακού προσώπου"). Εντούτοις, αφήνει επίσης σε αυτό το µέλος του 
προσωπικού το ιδιαίτερο πεδίο από την άποψη του πώς επικοινωνεί, εάν καθόλου 
επικοινωνεί. Ένα από τα κύρια προβλήµατα της µεγάλης διαχείρισης µονάδων είναι 
το πώς παρακινείτε το λειτουργικό προσωπικό για να χρησιµοποιήσει την ευκαιρία 
πώλησης που παρέχεται από τη διαπροσωπική επικοινωνία.  
 
Η κατάσταση είναι πιο προβληµατική µε τις άτυπες επικοινωνίες. Ένας 
φιλοξενούµενος ξενοδοχείων που ρωτά ένα µέλος του προσωπικού για τις 
κατευθύνσεις µπορεί να επηρεάσει την αντίληψη του φιλοξενουµένου για την 
ολόκληρη επιχείρηση. Αυτή η εξάρτηση στις διαπροσωπικές επικοινωνίες καθιστά τη 
βιοµηχανία φιλοξενίας µοναδική επειδή, εξ ορισµού η φιλοξενία τείνει να είναι για 
την προσωπική αλληλεπίδραση παρά την εταιρική πειθώ. Η φύση αυτής της σχέσης 
παρέχει συγκεκριµένες ευκαιρίες. Εάν το προσωπικό µπορεί να εκπαιδευθεί, να 
παρακινηθεί και να του παρασχεθούν τα ικανοποιητικά κίνητρα, µπορούν βεβαίως να 



δικαιολογήσουν µια τέτοια επένδυση πολλές φορές µέσω του βελτιωµένου όγκου και 
των εξόδων του µέσου όρου.  
 

 

Άλλοι τύποι διαπροσωπικών, άτυπων επικοινωνιών είναι εξίσου σηµαντικοί για τις 
διαδικασίες φιλοξενίας. Η προφορική επικοινωνία µεταξύ των ατόµων αναφέρεται 
συχνά ως µια από τις σηµαντικότερες µορφές επικοινωνίας επειδή είναι αµερόληπτη, 
χωρίς χορηγό και χρησιµοποιείται συχνά για να δικαιολογήσει τις αγορές χαµηλής-
συµµετοχής. Ο σχετικά υψηλός προσωπικός κίνδυνος που περιλαµβάνονται στην 
αγορά ενός προϊόντος φιλοξενίας, η σχετική ασάφειά του και η απουσία 
προδικάσιµων µέσων ότι ο καταναλωτής είναι πιθανό να ερευνήσει τις απόψεις 
"σεβαστών άλλων" ή τους ηγέτες άποψης προτού γίνουν τακτικοί πελάτες ή να 
συνεχίσουν να ενισχύουν µια λειτουργία. Εάν, παραδείγµατος χάριν, ένας πιθανός 
πελάτης εστιατορίων δεν έχει επισκεφτεί µια ιδιαίτερη λειτουργία για µερικές 
εβδοµάδες, µπορεί να επιδιώξει τη διαβεβαίωση ότι διατηρεί ακόµα τα ίδια πρότυπα. 
Η λέξη του στόµατος µπορεί, φυσικά, να επηρεαστεί µε τις επιδέξιες δηµόσιες 
σχέσεις και άλλες µεθόδους κάτω από τη γραµµή επικοινωνιών που συζητούνται στα 
πιο πρόσφατα τµήµατα. 
 
Οι επίσηµες διαπροσωπικές επικοινωνίες είναι του τύπου που πραγµατοποιείται 
µεταξύ ενός πωλητή επιχείρησης και ενός πελάτη, αλλά µπορούν να περιλάβουν το 
άµεσο ταχυδροµείο και το τηλέφωνο που πωλούν επίσης. Αυτός ο τύπος επίσηµης 
επικοινωνίας επιτρέπει στην επιχείρηση να κάνει µια περιεκτική πρόταση σε έναν 
ενδεχόµενο πελάτη και να λάβει την ανατροφοδότηση που παρέχει την πολύτιµη 
νοηµοσύνη για τις µελλοντικές επικοινωνίες και την ανάπτυξη της εµπορικής 
στρατηγικής.  
 
2.14.2 Η ΑΠΡΟΣΩΠΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ. 
 
Η επικοινωνία που κατευθύνεται στις αγορές στόχων, που χρησιµοποιούν τέτοιες 
µεθόδους όπως διαφηµιστικές, αναφέρεται ως απρόσωπη επικοινωνία. Οι 
επικοινωνίες µάρκετινγκ µιας επιχείρησης προορίζονται να προκαλέσουν την αγορά, 
να δηµιουργήσουν µια θετική στάση απέναντι στο προϊόν και να εµποτίσουν το 
προϊόν µε σηµασία. Η χρήση των απρόσωπων τεχνικών όπως οι διαφηµιστικές, 
δηµόσιες σχέσεις, σχέδιο, προώθηση πωλήσεων, πώληση, και των διαπροσωπικών 
µεθόδων όπως η προσωπική πώληση, απαιτεί µια συντονισµένη στρατηγική για να 
επιτύχει τη µέγιστη επίδραση στην αγορά. Κάθε ένα από αυτά τα συστατικά του 
µίγµατος επικοινωνίας συζητείται κατωτέρω, αλλά είναι σηµαντικό να σηµειωθεί σε 
αυτή τη φάση ότι η βιοµηχανία φιλοξενίας έχει τις ιδιαίτερες απαιτήσεις της 
απρόσωπης επικοινωνίας.  

Τα ζητήµατα των προδικασιών και υψηλού κινδύνου ασάφειας, συζητήθηκαν 
προηγουµένως, και οι απρόσωπες επικοινωνίες διαδραµατίζουν έναν σηµαντικό ρόλο 
στην επίλυση µερικών από τα προβλήµατα που προκαλούνται από αυτούς τους 
παράγοντες. Η διαφήµιση και η προώθηση µπορούν να παρέχουν τα απτά στοιχεία 
της απαρατήρητης λειτουργίας φιλοξενίας, συµπεριλαµβανοµένων των φυσικών 
διαστάσεων, της θέσης και της εικόνας.  
 
Η βιοµηχανία φιλοξενίας είναι τυχερή να είσαι σε θέση να ληφθεί η αποτελεσµατική 
ανατροφοδότηση από την αγορά στην αξία των απρόσωπων επικοινωνιών. Ο πελάτης 
είναι συνήθως υποκείµενος στην απάντηση των ερωτήσεων ή ακόµα και στην 



παρουσία των συνεντεύξεων µικρής-οµάδας σχετικά µε την αποτελεσµατικότητα των 
διαφορετικών εκστρατειών προώθησης. ∆υσκολότερα, ίσως, είναι εκείνα τα µέλη της 
αγοράς στόχων που δεν γίνονται πελάτες, αλλά των οποίων η άποψη είναι χωρίς αξία, 
για την ανάπτυξη της µελλοντικής στρατηγικής. 
 
2.14.3. ΤΑ ΕΜΠΟ∆ΙΑ ΣΤΗΝ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ. 
 

 

Αυτά µπορούν να συµβούν σε οποιοδήποτε στάδιο στη διαδικασία επικοινωνίας.  
 
2.14.4. ΑΠΟΣΤΟΛΕΑΣ. 
 
Εξαιρετική προσοχή πρέπει να ληφθεί στην πηγή για να εξασφαλίσουµε ότι ο 
αποστολέας έχει µια σαφή ιδέα της πρόθεσης του µηνύµατος, που συνδέεται στη 
συνέχεια µε την αντικειµενική αξιολόγηση της στρατηγικής και των 
βραχυπρόθεσµων στόχων. Το µήνυµα που παράγεται από τον αποστολέα ή το 
διορισµένο πράκτορα πρέπει να προσδιορίσει αρκετά σαφώς µε µια ιδιαίτερη πτυχή 
της λειτουργίας. Πολλά προωθητικά µηνύµατα αποτυγχάνουν επειδή προσπαθούν να 
µεταβιβάσουν πάρα πολλές πληροφορίες στην οµάδα-στόχο, συµπεριλαµβανοµένων 
των λεπτοµερών προδιαγραφών των µεγεθών δωµατίων της µονάδας, του αριθµού 
δωµατίων, κ.λ.π., έως ότου χάνεται το µήνυµα σε αυτό που µπορεί να εµφανιστεί 
όπως τις λεπτοµέρειες των κτηµατοµεσιτών της ιδιοκτησίας.  
 
2.14.5. ΜΗΝΥΜΑ. 
 
Ο αποστολέας αποφασίζει τι να επικοινωνήσει και τακτοποιεί έναν κατάλληλο 
συνδυασµό λέξεων, εικόνων, και ίσως οι προσωπικότητες και η µουσική, που 
χρησιµοποιούν είτε το συµβολισµό είτε "το γεγονός" που ενισχύει το σηµείο. Η 
µετάφραση µιας έννοιας προϊόντων σε µια µορφή που µπορεί να παραδοθεί σε ένα 
ακροατήριο-στόχο είναι γνωστή όπως "κωδικοποίηση". Αυτό πρέπει να γίνει 
προσεκτικά για να αποφευχθεί το λανθασµένο µήνυµα. Η πασίγνωστη διαφήµιση 
"περιδέραιων" στη δεκαετία του '60 κάνει το σηµείο αρκετά εντυπωσιακό. Ο κύριος 
χαρακτήρας σε µια τηλεοπτική διαφήµιση για αυτό το ιδιαίτερο εµπορικό σήµα των 
τσιγάρων απεικονίστηκε σε µια σκοτεινή και βροχερή νύχτα κάτω από ένα λαµπτήρα 
οδού παίρνοντας παρηγοριά από το εµπορικό σήµα. Το µήνυµα ήταν "εσείς δεν είστε 
ποτέ µόνο µε ένα περιδέραιο". Η αγορά-στόχος σύνδεσε αρνητικά το εµπορικό σήµα 
µε τη µοναξιά και έπρεπε να αποσυρθεί.  
 
2.14.6. ΜΕΣΟ. 
 
Το µέσο που χρησιµοποιήθηκε µπορεί να επηρεάσει την ερµηνεία του µηνύµατος από 
το δέκτη. Μερικές εφηµερίδες µπορούν να δώσουν µια αίσθηση πληροφόρησης στη 
διαφήµιση που περιέχουν. Ένας αναγνώστης µπορεί να είναι επιρρεπέστερος στο να 
δεχτεί τις αξιώσεις που γίνονται στη διαφήµιση για τις επιχειρησιακές εγκαταστάσεις 
ξενοδοχείων όταν αυτοί µεταβιβάζονται στον "ποιοτικό" Τύπο σε αντιδιαστολή µε τις 
εφηµερίδες. 

2.14.7. ∆ΕΚΤΗΣ.  
 
Τα άτοµα βοµβαρδίζονται µε ένα µη αµελητέο ποσό πληροφοριών κάθε ηµέρα, και, 
προκειµένου να το αντιµετωπίσουν, πρέπει να είναι εκλεκτικά για τα ζητήµατα που 



θυµούνται και αξιολογούν. Η θεωρία ισορροπίας θέτει ως αίτηµα ότι τα άτοµα 
αναζητούν τις πληροφορίες που είναι σύµφωνες µε τις ανάγκες, τα ενδιαφέροντα και 
τις τοποθετήσεις τους, και αποφεύγουν τις πληροφορίες που δεν είναι. Το θέµα 
περιπλέκεται από το γεγονός ότι οι καταναλωτές δεν γνωρίζουν πάντα τα κίνητρά 
τους για την αγορά.  
 
Ο ψυχολογικός "θόρυβος" θα εξασθενίσει επίσης την υποδοχή της αγοράς στόχων 
του µηνύµατος. Οι καταναλωτές δεν µπορούν να θυµηθούν το χορηγό µιας ιδιαίτερης 
διαφήµισης και µπορούν να αγοράσουν ένα ανταγωνιστικό προϊόν άντ’ αυτού. Οι 
καταναλωτικές τοποθετήσεις ή οι τοποθετήσεις των µελών οµάδας µπορούν επίσης 
να επηρεάσουν την ερµηνεία.  
 
Μερικοί συντάκτες έχουν κάνει µια διάκριση µεταξύ της γνωστικής και παθητικής 
εκµάθησης και του ρόλου τους στην ερµηνεία των επικοινωνιών. Η γνωστική 
εκµάθηση συνδέεται συνήθως µε τα αγαθά υψηλής-συµµετοχής και µια σκόπιµη 
πολυβάθµια διαδικασία λήψης αποφάσεων που επισύρει την προσοχή σε µια σειρά 
των πηγών πληροφοριών, συµπεριλαµβανοµένης της διαφήµισης και του 
διαφηµιστικού υλικού πωλήσεων. Οι πληροφορίες που προέρχονται από αυτές τις 
πηγές θα αυξηθούν από την υπάρχουσα γνώση και άλλες πηγές πληροφοριών που 
βοηθούν τον καταναλωτή στη διαδικασία λήψης αποφάσεων.  
 
Για τα αγαθά χαµηλής-συµµετοχής η αναζήτηση πληροφοριών είναι γενικά λιγότερο 
σκόπιµη, και οι επικοινωνίες θα είναι αποτελεσµατικές µόνο εάν προσελκύουν την 
προσοχή. Ακόµα και τότε το µήνυµα δεν µπορεί να διατηρηθεί ή να αναφερθεί για 
αρκετό χρόνο ώστε να ασκηθεί επίδραση.  Αυτό λέγεται "τυχαία εκµάθηση".  
 
Η τυχαία επίδραση εκµάθησης σηµειώθηκε στην έρευνα που διεξήχθη για να 
αξιολογήσει τον αντίκτυπο των προωθήσεων στο συγκεκριµένο φορέα για ένα 
περιφερειακό κέντρο τεχνών . Οι διάφορες οµάδες-στόχοι εξετάστηκαν - 
θεατρόφιλοι, φίλοι pop και rock συναυλιών, φίλοι του κινηµατογράφου και άλλοι - 
για να αξιολογήσουν τον αντίκτυπο των διαφορετικών µορφών προώθησης. Ήταν 
εµφανές ότι µια "επαυξητική" επίδραση ήταν µέρος της διαδικασίας όπου οι πιθανοί 
πελάτες θα διάβαζαν τις διαφηµίσεις εφηµερίδων και θα φύλασσαν τις πληροφορίες 
στη βραχυπρόθεσµη µνήµη. Ίσως θα έβλεπαν µια αφίσα ή θα διάβαζαν µια 
αναθεώρηση, και έπειτα όταν προέκυψε η ευκαιρία για µια νύχτα έξω, αν και ήταν 
ανίκανοι να θυµηθούν τη λεπτοµέρεια, θα µπορούσαν να υπενθυµίσουν "κάτι  
ενδιαφέρον που δείχνει εκείνη την εβδοµάδα". Αυτό οδήγησε συχνά σε µια 
υπαγόρευση από έναν εµπορικός φίλο ή συνάδελφο που θα µπορούσε να παρέχει τη 
λεπτοµέρεια υποστήριξης, µε αυτόν τον τρόπο διευκρινίζοντας τις πληροφορίες που 
απορρίφθηκαν από τη βραχυπρόθεσµη µνήµη. Ήταν προφανές από τις ποσοτικές 
µεθόδους χρησιµοποιούµενες που, όταν ρωτήθηκαν οι ανταποκρινόµενοι ότι 
ερωτήσεις όπως "πού ακούσατε για αυτήν την απόδοση;", ανέφεραν γενικά την "από 
στόµα σε στόµα" ως βασική πηγή πληροφοριοδοτών. Οι συνεντεύξεις βάθους 
αποκαλύπτουν την πλήρη έκταση της διαδικασίας συλλογής πληροφοριών, και 
παρέχουν τα στοιχεία της παθητικής ή "τυχαίας" εκµάθησης υπέρ της διαδικασίας 
απόφασης. 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

• Αποφασίστε τα κατάλληλα κανάλια µέσων µαζικής ενηµέρωσης και τους 
προϋπολογισµούς.  

• Αξιολογήστε και ελέγξτε το σχέδιο επικοινωνίας.  

2.16. Η ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ HILTON INTERNATIONAL. 

Για τις διεθνείς επιχειρήσεις ξενοδοχείων το ενιαίο σηµαντικότερο εµπόδιο είναι 
γλώσσα. Το Hilton ακολουθεί πενήντα οµάδες υπηκοότητας στα ξενοδοχεία του 
παγκοσµίως. Οι υπηκοότητες προσδιορίζονται έπειτα που έχουν τα αγγλικά ως 
δεύτερη γλώσσα ή επιχειρησιακή γλώσσα. Ο τύπος επικοινωνίας πρέπει να 
προγραµµατιστεί πολύ προσεκτικά: 60 τοις εκατό της γερµανικής επιχειρησιακής 
αγοράς µιλούν τα αγγλικά, αλλά εάν η επιχείρηση επικοινωνεί µόνο στα αγγλικά 
αυτό µπορεί να γίνει αντιληπτό αρνητικά από την αγορά. Εντούτοις, η επικοινωνία 
στην εθνική γλώσσα δεν είναι απλή ούτως ή άλλως. Όταν η εκστρατεία «πάρτε µε 
στο Hilton» µεταφράστηκε στα καναδικά γαλλικά, έγραφε," οδηγήστε µε στο Hilton 
", ένα πιο πεζογραφικό ύφος από αυτό που χρησιµοποιείται στη Γαλλία: "Τώρα είναι 
ο χρόνος για Hilton".  

ΣΑΦΗΝΕΙΑ ΤΗΣ ΠΡΟΤΑΣΗΣ  
ΣΑΦΗΝΕΙΑ ΑΝΑΓΚΩΝ 
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2.15. ΑΝΑΠΤΥΣΣΟΝΤΑΣ ΕΝΑ ΣΧΕ∆ΙΟ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ. 
 
Υπάρχουν ουσιαστικά πέντε βήµατα στην ανάπτυξη ενός περιεκτικού σχεδίου 
επικοινωνίας:  
 

• Προσδιορίστε την αγορά και το ακροατήριο στόχων.  
• Καθορίστε τους στόχους επικοινωνίας σύµφωνα µε τη συνολική στρατηγική 

µάρκετινγκ.  

• Αποφασίστε σχετικά µε το προωθητικό µίγµα. 

 

 



 
Στην πλειοψηφία των αγορών η αξιοπιστία δεν είναι ένα ζήτηµα. Οι περισσότεροι 
άνθρωποι εξοικειώνονται µε τη διαφήµιση των µηνυµάτων και τους ερµηνεύουν 
επιτυχώς. Εξαρτάται από το επίπεδο συµµετοχής και των τοποθετήσεων που τα 
άτοµα έχουν καθιερώσει ήδη προς το εµπορικό σήµα. Είναι εξαιρετικά δύσκολο, 
λαµβάνοντας υπόψη την ενσωµατωµένη εκλέπτυνση των περισσότερων αγορών, να 
αλλαχτούν οι απόψεις µε να διαφηµίσει µόνο, και το κόστος µιας κοινής εκστρατείας 
επικοινωνίας θα ήταν πιθανώς απαγορευτικό. Υπάρχει µια αντίληψη στις 
περισσότερες αγορές που:  
 

• Το Hilton προσδίδει γόητρο και είναι αποδοτικό   
• Το Hyatt είναι µοντέρνο και πολυτελές. 

 
2.17. ΚΑΘΟΡΙΖΟΝΤΑΣ ΤΗΝ ΑΓΟΡΑ ΣΤΟΧΟ ΚΑΙ ΤΟ ΑΚΡΟΑΤΗΡΙΟ. 
 
Η αγορά-στόχος και το ακροατήριο καθορίζονται ως τµήµα µιας λεπτοµερούς 
ανάλυσης της παρούσας θέσης της επιχείρησης στην αγορά. Ένας λογιστικός έλεγχος 
µάρκετινγκ χρησιµοποιείται για να προσδιορίσει τα ζητήµατα στο εσωτερικό και 
εξωτερικό περιβάλλον, και τις σχετικές δυνάµεις και τις αδυναµίες της επιχείρησης 
όσον αφορά την εξέταση αυτών των ζητηµάτων. Ο σκοπός του λογιστικού ελέγχου 
είναι να καθιερωθεί ένα σύνολο στόχων µάρκετινγκ που είναι συµβατοί µε τους 
γενικούς εταιρικούς στόχους και τις στρατηγικές που κατευθύνουν την επόµενη 
ανάπτυξη ενός σχεδίου επικοινωνίας.  
 
2.17.1. ΣΤΟΧΟΙ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ. 
 
Τα McDonald’s απλοποιούν τους τύπους των εταιρικών στόχων και στρατηγικών ως 
εξής. 
 

• Εταιρικοί στόχοι 
• Επιθυµητό επίπεδο αποδοτικότητας  
• Εταιρικές στρατηγικές 
• Ποια προϊόντα και ποιες αγορές.  
• Ποιο είδος εγκαταστάσεων (παραγωγή και διανοµή). 
• Μέγεθος  και χαρακτήρας του προσωπικού/ εργατικού δυναµικού 

(προσωπικό). 
• Χρηµατοδότηση (χρηµατοδότηση).  
• Άλλες εταιρικές στρατηγικές, όπως η κοινωνική ευθύνη, η εταιρική εικόνα, η 

εικόνα χρηµατιστηρίου, και η εικόνα υπαλλήλων.  
 
Οι στόχοι σε κάθε ένα από αυτούς και άλλους τοµείς των εταιρικών υποθέσεων θα 
παράσχουν τη βάση του σχεδίου επικοινωνίας, το οποίο θα υποστηριχθεί από τα 
στοιχεία από το σύστηµα πληροφοριών µάρκετινγκ.  
 
Οι περισσότερες επιχειρήσεις βρετανικών ξενοδοχείων στη δεκαετία του '80 
αντιπροσώπευσαν µια καλή επένδυση δικαιοσύνης λόγω της υγιούς ζήτησης για τα 
προϊόντα πυρήνων τους και τη δραµατική άνοδο στις τιµές ιδιοκτησίας. Το πιο 
αυστηρό περιβάλλον εµπορικών συναλλαγών της δεκαετίας του '90 έχει µειώσει την 
εµπιστοσύνη στον τοµέα των ξενοδοχείων ως απαίτηση για τα δωµάτια και οι τιµές 



ιδιοκτησίας έχουν µειωθεί. Μέχρι ένα σηµείο, οι στόχοι διαφήµισης περιορίζονται 
στη διατήρηση του µεριδίου αγοράς, και µια µεγαλύτερη επένδυση είναι απαραίτητη 
στις δηµόσιες σχέσεις για να ενισχύσει τους σηµαιοστολίζοντας επενδυτές που 
µπαίνουν στον πειρασµό για να επενδύσουν στους πιο προσοδοφόρους τοµείς, και 
τους νευρικούς τραπεζίτες που είναι επιρρεπείς να ζητούν πίσω τα δάνεια από τις 
στενοχωρηµένες επιχειρήσεις. Μόνο µια προσεκτική ανάλυση του περιβάλλοντος 
εµπορικών συναλλαγών και ένας ευαίσθητος σεβασµός για τους περιβαλλοντικούς 
παράγοντες που επηρεάζουν την εταιρία µπορούν να εξασφαλίσουν µια κατάλληλη 
βάση για τη στρατηγική επικοινωνίας.  
 
2.17.2. ΑΓΟΡΕΣ-ΣΤΟΧΟΙ ΣΤΟ HILTON INTERNATIONAL. 
 
Για µεγάλες, µαρκαρισµένες διεθνείς επιχειρήσεις ξενοδοχείων,  
υπάρχουν τέσσερις ευρείες αγορές στόχων που καθορίζουν την προσέγγιση στην 
ανάπτυξη µιας πολιτικής επικοινωνίας.  
 
Προκειµένου να αξιολογηθεί η χρήση των συµβατικών σε ευρεία βάση µέσων όπως 
τον Τύπο, οι επιχειρήσεις ξενοδοχείων µπορούν να λάβουν τις έρευνες συνδικάτου 
αναγνωστικού κοινού που περιλαµβάνουν πολλές πληροφορίες για τη συµπεριφορά 
των αγοραστών, π.χ.:  
 

• συνήθειες ταξιδιού  
• έκταση της χρήσης   

• µεµονωµένη χρήση εµπορικών σηµάτων.  

Η Πανευρωπαϊκή Μελέτη αντιπροσωπεύει τον τύπο συνδικάτου έρευνας που 
χρησιµοποιείται από τις επιχειρήσεις ξενοδοχείων όπως το Hilton International. Η 
Πανευρωπαϊκή Μελέτη ανατίθεται σε ένα συνδικάτο σηµαντικών διεθνών 
δηµοσιεύσεων, όπως το Time και το Newsweek, οι οποίες έχουν ένα ακροατήριο που 
είναι κυρίως επιχειρησιακού προσανατολισµού. H Πανευρωπαϊκή Μελέτη  µπορεί να 
χρησιµοποιηθεί για να επιλέξει τα µέσα για τις καθορισµένες οµάδες-στόχους και να 
καθορίσει το κόστος και την κάλυψη εκείνων των µέσων. Αυτός ο τύπος 
συγκροτηµένης έρευνας συνδικάτου µπορεί να συµπληρωθεί µε τα καθολικά και 
τυχαία στοιχεία ερευνών.  

2.17.3. ΥΠΑΡΧΟΝΤΕΣ ΠΕΛΑΤΕΣ. 

Τα καλύτερα µέσα βρίσκονται µέσα το ίδιο στο ξενοδοχείο: η αποδοτικότητα 
υπηρεσιών του προσωπικού ξενοδοχείων, η παρουσίαση του ξενοδοχείου, και ο 
οπτικός και συναισθηµατικός αντίκτυπός του. Η επιτυχία του εµπορικού σήµατος το 
καθιστά δύσκολο να χωρίσει τον αντίκτυπο των προωθήσεων και τον αντίκτυπο των 

• χρήση ξενοδοχείων  

 

 
Είναι δυνατό να συσχετιστούν οι σηµαντικές µεταβλητές, όπως ο αριθµός ταξιδιών 
ενάντια στα σχεδιαγράµµατα αναγνωστικού κοινού, προκειµένου να στραφούν οι 
συγκεκριµένες προωθήσεις ακριβέστερα. Είναι τώρα δυνατό να αποκτηθεί αυτό το 
είδος πληροφοριών για τις περισσότερες παγκόσµιες αγορές: Ευρώπη, το Ηνωµένο 
Βασίλειο, η Αµερική και η Άπω Ανατολή. Οι διαφηµιστικές αντιπροσωπείες µπορούν 
επίσης να παρέχουν τα στοιχεία και την έρευνα σχετικά µε τις συνήθειες µέσων της 
αγοράς στόχων. 
 

 



ρυθµίσεων υπηρεσιών. Για τους περισσότερους από τους µεγάλους χειριστές 
ξενοδοχείων, η µεγαλύτερη πηγή επιχείρησης πρόκειται να είναι οι προηγούµενοι 
χρήστες της επιχείρησης. 

2.17.4. ΚΑΘΟΡΙΣΜΕΝΕΣ ΟΜΑ∆ΕΣ ΜΗ ΧΡΗΣΤΩΝ. 

Υπάρχει πολύ λίγη συγκροτηµένη έρευνα συνδικάτου που εξετάζει τις απολύτως νέες 
αγορές όπως το Hyatt, τη λέσχη Hyatt και το βράχο Hyatt, οι οποίες στοχεύουν στους 
εφήβους και τους νέους ενηλίκους. Οι πληροφορίες πρέπει να ερµηνευθούν από την 
έρευνα που δηµοσιεύεται είτε από τις κυβερνητικές αντιπροσωπείες είτε από τις 
ιδιωτικές ερευνητικές οργανώσεις. 

 

 

 
2.17.5. ΑΠΟΦΑΣΙΖΟΝΤΑΣ ΤΑ ΚΑΤΑΛΛΗΛΑ ΚΑΝΑΛΙΑ ΜΕΣΩΝ ΚΑΙ ΟΙ 
ΠΡΟΫΠΟΛΟΓΙΣΜΟΙ.  
 
Τα βήµατα που περιγράφηκαν εδώ για την ανάπτυξη του σχεδίου επικοινωνίας δεν 
είναι διαδοχικά. Μπορεί να είναι ότι οι στόχοι προτείνουν ένα ιδιαίτερο προωθητικό 
µίγµα, όπως στο προηγούµενο παράδειγµα, το οποίο υπογραµµίζει τις δαπάνες κάτω 
από τη γραµµή σχεδόν στον αποκλεισµό της βασισµένης στο µέσα διαφήµισης. 
Βεβαίως για τις µικρότερες οργανώσεις φιλοξενίας, ο προγραµµατισµός των µέσων 
δεν είναι ένα βασικό ζήτηµα, αν και ως τµήµα µιας κοινοπραξίας ή ως µονάδα µπορεί 
να είναι "απαραίτητο για µια µικρή οργάνωση να συντονίσει τις προωθητικές 
δραστηριότητες. Οι µεγαλύτερες οργανώσεις πρέπει βεβαίως να προγραµµατίσουν τη 
χρήση τους µέσων καναλιών για να εξασφαλίσουν ότι οποιεσδήποτε προωθήσεις που 
εκτελούν συντονίζονται µε άλλες πτυχές της πολιτικής µάρκετινγκ και επικοινωνίας, 
και για να λάβουν υπόψη τις παραδοσιακές εποχιακές διακυµάνσεις σε ζήτηση καθώς 
επίσης και µερικών από τους µακροχρόνιους χρόνους ηγεσίας για το διάστηµα µέσων 
αγοράς.  
 
Εάν µια ανάγκη υπάρχει για να αναπτυχθεί µια στρατηγική µέσων, αυτό µπορεί να 
κατευθυνθεί σε πρώτο στάδιο από την προσδιορισµένη αγορά-στόχο. Για 
παράδειγµα, τα µεγάλα διεθνή ξενοδοχεία ανταγωνίζονται σε έναν ουσιαστικά 
στατικό επιχειρησιακό τοµέα παγκοσµίως, και έτσι οι αρµόδιοι για το σχεδιασµό 
µπορεί να χρησιµοποιήσουν τα κατάλληλα µέσα που παρέχουν την πρόσβαση στις 
ιδιαίτερες υποοµάδες της επιχειρησιακής αγοράς. Μπορούν να υπάρξουν 
δηµιουργικοί λόγοι για ένα ιδιαίτερο µέσο, όπως η ανάγκη για την επείγουσα ανάγκη. 
Ο δυναµισµός µπορεί να µεταβιβαστεί µε τη χρησιµοποίηση της τηλεόρασης µε έναν 
αποτελεσµατικό τρόπο. Η χρήση του χρώµατος είναι ιδιαίτερα αποτελεσµατική, αλλά 
είναι συχνά απαγορευτικά ακριβό εκτός από τις µακροπρόθεσµες προωθήσεις όπως 
τα φυλλάδια ξενοδοχείων. Οι ανταγωνιστικές προωθήσεις θα επηρεάσουν επίσης τις 
αποφάσεις επικοινωνίας. Ο ρόλος των διανοµέων, όπως οι ταξιδιωτικοί πράκτορες, 
θα είναι σηµαντικός. Η αποτελεσµατική διαφήµιση σε ορισµένα µέσα µπορεί να τους 
πείσει για να πουλήσει µια δεδοµένη επιχείρηση ξενοδοχείων ή η συσκευασία 
ταξιδιού πριν από άλλα εάν θεωρήσουν ότι αυτό θα υποκινήσει την καταναλωτική 
ζήτηση. 
 
2.17.6. Η ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΤΟΥ ΠΡΟΫΠΟΛΟΓΙΣΜΟΥ ΤΟ 
HILTON INTERNATIONAΙ. 
 



Οι επικοινωνίες χρηµατοδοτούνται από τα εισοδήµατα τµήµατος δωµατίων. Υπάρχει 
ένας µερικός συσχετισµός µεταξύ του αριθµού δωµατίων ξενοδοχείων που µια 
επιχείρηση ξενοδοχείων προσφέρει και οι δαπάνες της για τις µορφές επικοινωνίας. 
Οι δαπάνες τείνουν να βασιστούν επάνω στη δυνατότητα να πληρώσουν παρά στο 
µερίδιο αγοράς, τους στόχους ή µια προσπάθεια να ταιριαχτούν οι ανταγωνιστικές 
προωθήσεις. Αυτός ο τύπος προσέγγισης είναι σε αντίθεση µε άλλες οµάδες 
προϊόντων που εξαρτώνται από τις υψηλές προωθητικές δαπάνες για να 
υποστηρίξουν το εµπορικό σήµα και τα υψηλά περιθώρια. Η επιχείρηση ξενοδοχείων 
απολαµβάνει σπάνια τα υψηλά περιθώρια και όµως πρέπει να διαχειριστεί τις σχετικά 
υψηλές σταθερές δαπάνες.  
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ΠΡΟΫΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ 
ΜΕΣΩΝ 

Ράδιο  Τύπος  Αφίσες  Τηλεόραση  Κινηµατογράφος Φυσική 
εσωτερική 
παρουσία 

Φυσική 
εξωτερική  
παρουσία 

Εθνικός  Τοπικός  ITV/ CA TV- am  ∆ορυφορικό 
καλώδιο  

• Αφίσες 
• Μενού  
• Μπροσούρες    

• Πίνακες 
ανακοινώσεων 

• Απεικόνιση 
•  Επικεφαλίδες µε  
Στοιχεία εταιρίας  

Εφηµερίδες Περιοδικά Περιοχές 
Σχήµα 2.3 Κατανοµή εναλλακτικών 
προϋπολογισµού. 

Παραδείγµατος χάριν, το Hilton International έχει οκτώ ξενοδοχεία στη Γερµανία, 
ενώ ο κύριος ανταγωνιστής του έχει σαράντα ξενοδοχεία και πέντε φορές το επίπεδο 
προωθητικών δαπανών. Στις περισσότερες αγορές, ο εθνικός πληθυσµός 
αντιπροσωπεύει τη µεγαλύτερη αγορά για το ξενοδοχειακό κατάλυµα, έτσι στη 
Γερµανία, παρά έναν σχετικά µικρό προϋπολογισµό επικοινωνίας, το Hilton 
επιτυγχάνει τις κατοχές στόχων του. Μερικά από αυτά οφείλονται στη δύναµη του 
εµπορικού σήµατος, αλλά στις περισσότερες οµάδες προϊόντων υπάρχουν 
καθιερωµένα εµπορικά σήµατα που έχουν υπάρξει για τουλάχιστον είκοσι έτη 
µερικοί από τους οποίους είναι σαράντα ετών. Είναι δύσκολο να αξιολογηθεί η 
επιρροή της επικοινωνίας (ή η έλλειψη από αυτό) σε αυτές τις περιστάσεις. 



Μερικές εκστρατείες, όπως η "πηγαίνετέ µε στο Hilton", είναι κοστολογηµένες και οι 
προϋπολογισµοί είναι καθορισµένοι αναλόγως. Αυτές οι εκστρατείες, µε τις 
συγκεκριµένες αγορές στόχων και τις συγκεκριµένες προσφορές, είναι συνήθως 
επιτυχείς. Εντούτοις, οι προϋπολογισµοί για τη γενική συνειδητοποίηση σπάνια 
ξοδεύονται καλά(39). 
 
2.17.7. ΑΠΟΦΑΣΙΖΟΝΤΑΣ ΤΟ ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΟ ΜΙΓΜΑ. 
 
Τα συστατικά του προωθητικού µίγµατος για τις διαδικασίες φιλοξενίας - διαφήµιση, 
δηµόσιες σχέσεις, σχέδιο, πώληση, προώθηση πωλήσεων, άµεσο ταχυδροµείο και 
προσωπική πώληση - καθορίζονται από τα τακτικά και στρατηγικά ζητήµατα σχετικά 
µε την αγορά και το προϊόν. Ο βέλτιστος συνδυασµός θα περιοριστεί επίσης από τους 
διαθέσιµους πόρους, είτε απ’ το προσωπικό είτε απ’ το εισόδηµα. Μέσα στη 
βιοµηχανία φιλοξενίας, οι προωθητικοί προϋπολογισµοί ποικίλλουν αρκετά και οι 
επιχειρήσεις επιδιώκουν συνεχώς τους τρόπους τα περισσότερα οικονοµικώς 
αποδοτικά προγράµµατα. Παραδείγµατος χάριν, η ανάπτυξη µιας περιεκτικής βάσης 
δεδοµένων θα επιτρέψει στις επιχειρήσεις για να στοχεύσουν στους πελάτες 
ακριβέστερα µε µια συγκεκριµένη προσφορά, που µειώνει την εξάρτηση σε 
γενικότερες, επάνω από τη γραµµή µεθόδους.  
 
Τα διάφορα προωθητικά εργαλεία δεν πρέπει να αντιµετωπισθούν µεµονωµένα 
µεταξύ τους. Παρέχουν τα συστατικά αυτού που πρέπει να είναι ενοποιηµένα στην 
αγορά, που συµπληρώνει το ένα το άλλο µε ένα διαφορετικό σύνολο στόχων 
επικοινωνίας, όπως υποδεικνύεται στο σχήµα 2.4. Εκτός από αυτά τα στοιχεία, 
υπάρχουν µακροπρόθεσµες ενισχύσεις για την οµάδα πωλήσεων, και ένα γεγονός σε 
µια µονάδα ξενοδοχείων που παρέχει µια ευκαιρία για τη δηµοσιότητα πρέπει να 
αντιµετωπιστεί βραχυπρόθεσµα από το γραφείο τµηµάτων ή δηµόσιων σχέσεων. Η 
διαφήµιση µπορεί να κάνει µια άµεση έκκληση, που παρέχει τα άµεσα 
πλεονεκτήµατα.  
 
Η κατάσταση της αγοράς θα επηρεάσει την εφαρµογή αυτών των προωθητικών 
εργαλείων. Κατά τη διάρκεια της δεκαετίας του '80 η απαίτηση για το ξενοδοχειακό 
κατάλυµα ήταν επιπλέουσα και µια διαφήµιση θα µπορούσε να χρησιµοποιηθεί για 
να επικοινωνήσει άµεσα µε τους συγκεκριµένους τοµείς αγοράς. Η διαφήµιση µπορεί 
ακόµα να χρησιµοποιείται για αυτόν το λόγο στη δεκαετία του '90, αλλά η απροθυµία 
της αγοράς σηµαίνει ότι ο κύριος ρόλος του είναι πιθανότερο να είναι να 
δηµιουργήσει ή να διατηρήσει τη συνειδητοποίηση, έτσι ώστε οι πιο συγκεκριµένες 
τεχνικές προώθησης και πώλησης πωλήσεων να µπορούν να χρησιµοποιηθούν - 
παραδείγµατος χάριν, για να υπογραµµίσει την αξία για τα χρήµατα.  
 
Η φύση του προϊόντος και της θέσης της στον κύκλο ζωής των προϊόντων θα 
επηρεάσει επίσης τη χρήση και το συνδυασµό προωθητικών εργαλείων. Το σχήµα 2.5 
επεξηγεί τη σχέση που υπάρχει µεταξύ της τιµής, ενός ιδιαίτερα µαρκαρισµένου 
προϊόντος και ενός προϊόντος προϊόντων. Τα βασικά προϊόντα, χωρίς την αντιληπτή 
“προστιθέµενη αξία" από την άποψη είτε της ποιότητας είτε της εικόνας, διατάζουν 
µια δυσανάλογα χαµηλότερη τιµή από ένα µαρκαρισµένο προϊόν. Κατά συνέπεια, µια 
ανεξάρτητη κύρια τεσσάρων αστέρων λειτουργία ανίκανη να στηρίξει την 
προωθητική επένδυση µιας σηµαντικής διεθνούς αλυσίδας µπορεί να µην επιτύχει τα 
µέσα ποσοστά ραφιών του βαριά µαρκαρισµένου ανταγωνιστή της. Οι επιχειρήσεις 
φιλοξενίας στο στάδιο εισαγωγής του κύκλου ζωής προϊόντων πρέπει συνήθως να 



επενδύσουν αρκετά βαριά σε όλες τις µορφές προώθησης αλλά ειδικά στη διαφήµιση 
προκειµένου να κατασταθούν οι αγορές στόχων τους ενήµερες για τα προϊόντα στην 
προσφορά. ∆υστυχώς, πολλές µικρές επιχειρήσεις εξοικονοµούν σε αυτήν την πτυχή 
της επιχείρησης, ή οι δανειστές τους δεν θα λάβουν υπόψη τις δαπάνες για την 
προώθηση επειδή δεν παρέχει ένα εφικτό προτέρηµα όπως το έδαφος και τα κτήρια. 
Αν και υπάρχουν άλλοι συµβάλλοντες παράγοντες, η ανεπαρκής επένδυση στην 
προώθηση είναι µια από τις κύριες αιτίες του υψηλού ποσοστού αποτυχίας των 
επιχειρήσεων φιλοξενίας τα πρώτα έτη των εµπορικών συναλλαγών. 
Ωριµότερες επιχειρήσεις, που έχουν καθιερωθεί στην αγορά και στο πρόγραµµα 
αγοράς του πελάτη, µπορεί να είναι σε θέση να µειώσουν την επένδυσή τους στη 
διαφήµιση. Αυτό θα εξαρτηθεί από τη φύση της ανταγωνιστικής δραστηριότητας στις 
αγορές τους και του επιπέδου επένδυσης µε άλλες µορφές προώθησης. Η επένδυση 
σε δηµόσιες σχέσεις και προσωπικών πωλήσεων µπορεί να είναι περισσότερο 
κατάλληλη για ώριµα προϊόντα επειδή αυτά µπορούν να στοχεύουν σε στενότερα 
τµήµατα αγοράς. Το σχήµα 2.6 παρουσιάζει τις δαπάνες για το µίγµα επικοινωνίας 
για τις ώριµες επιχειρήσεις στις ώριµες αγορές. Κάθε ένα από τα συστατικά του 
µίγµατος µάρκετινγκ έχει τα µοναδικά χαρακτηριστικά του που πρέπει να εξεταστούν 
κατά την ανάπτυξη της γενικής στρατηγικής.  

 

 
 
 

 

 

 

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ/ ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ 

• ∆ηµιουργεί επίγνωση  
• ∆ηµιουργεί εικόνα  
• Στρατηγικός  
• ∆ύσκολος να ελεγχθεί η 

αποτελεσµατικότητα  
• Γενική πρόταση   

ΑΝΤΙΛΗΨΕΙΣ 
ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ 

• Τακτικός  
• Πιο άµεση σχέση µε τις αγορές 
• Ειδικής πρόταση  
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ΑΛΛΗΛΟΓΡΑΦΙΑ, ΠΡΟΣΩΠΙΚΗ 
ΠΩΛΗΣΗ  

Σχήµα 2.4 Μίγµα
επικοινωνίας φιλοξενίας  
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Σχήµα 2.5 Σχέση µεταξύ προώθησης και τιµής στο µαρκάρισµα προϊόντων.  
 
2.18. ΤΟ ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΟ ΜΙΓΜΑ ΣΤΟ HILTON INTERNATIONAL. 

∆εν υπάρχει καµία σταθερή πολιτική για τον τρόπο µε τον οποίο ο προϋπολογισµός 
επικοινωνίας διαιρείται, µεταξύ κάτωθι - και επάνω από τη γραµµή προώθηση. 
Μερικά στοιχεία του µίγµατος επικοινωνίας όπως οι δηµόσιες σχέσεις θα είναι πάντα 
ένα σταθερό ποσοστό του προϋπολογισµού για τα πληρωµένα µέσα.  
 
Η βιοµηχανία φιλοξενίας δεν είναι, γενικά, δεσµευµένη στα συνεπή επίπεδα δαπανών 
µάρκετινγκ. Η φύση της επιχείρησης τείνει να καταστήσει τις δαπάνες επεισοδιακές 
και εξαρτώµενες από το ιδιαίτερο σχετικό πρόγραµµα. Γενικά, σε ολόκληρη τη 
βιοµηχανία τα τελευταία χρόνια έχουν υπάρξει σηµαντικές αυξήσεις στις δαπάνες για 
τα πληρωµένα µέσα µεταξύ σηµαντικών επιχειρήσεων ξενοδοχείων. Πολύ από αυτήν 
την αύξηση στη δραστηριότητα επικοινωνίας οφείλεται στις αλλαγές της ιδιοκτησίας 
ή των εταιρικών επαναλήψεων.  

Η φύση του προωθητικού µίγµατος καθορίζεται εν µέρει από τις υπάρχουσες 
τοποθετήσεις των αγορών και των αγορών-στόχων παγκοσµίως. Στις περισσότερες 
αναπτυγµένες χώρες, το ποσοστό του πληθυσµού που έχουν την εµπειρία των 
αστέρων-εκτιµηµένων ξενοδοχείων για επιχειρησιακούς λόγους είναι περίπου 3-4 
τοις εκατό⋅ στις Ηνωµένες Πολιτείες, ενδεχοµένως τουλάχιστον 6 τοις εκατό. Ένα 
πολύ µεγαλύτερο µέρος έχει την εµπειρία µέσω της χρήσης ελεύθερου χρόνου. 
Λαµβάνοντας υπόψη τη µικρή διείσδυση των παγκόσµιων, σε ευρεία βάση µέσων 
αγοράς όπως η διαφήµιση τηλεόρασης δεν είναι κατάλληλη.  
 
Οι παραχωρηµένες διαδικασίες ξενοδοχείων (franchising) και εκείνες οι επιχειρήσεις 
ξενοδοχείων µε µια υψηλή γεωγραφική συγκέντρωση, όπως η Forte, µπορούν να 



χρησιµοποιήσουν τα σε ευρεία βάση αποτελεσµατικά µέσα. Η φυσική παρουσία 
αυτών των ξενοδοχείων σηµαίνει ότι κάποια ενίσχυση θα πραγµατοποιηθεί µέσω του 
συστήµατος σηµατοδότησης και της προώθησής τους - οι µονάδες τους είναι η 
προθήκη τους. 
 

 

 

 

 

 

Εάν η Forte επρόκειτο να ανοίξει άλλα είκοσι ξενοδοχείο στο Ηνωµένο Βασίλειο, η 
επιχείρηση δεν θα έπρεπε να αυξήσει τα προωθητικά της έξοδα σηµαντικά. 
Εντούτοις, εάν το Hilton άνοιγε περαιτέρω είκοσι ξενοδοχεία παγκοσµίως, θα έπρεπε 
να είναι µια δυσανάλογη αύξηση στις δαπάνες. Το σχέδιο της ανάπτυξης και των 
µονάδων είναι εποµένως σηµαντικό στον καθορισµό του µίγµατος.  

Η προώθηση πωλήσεων και η πώληση τείνουν να λειτουργήσουν µέσα σε µια 
µικρότερη περιοχή ή µια χώρα, και συνδέονται µε µια τοπική αγορά. Παραδείγµατος 
χάριν, το πρόγραµµα "συχνών ιπτάµενων" έχει αρκετές χιλιάδες µέλη στο µικρό 
αριθµό Ευρώπη- ίσως ένα µικρό αριθµό, αλλά έχει νόηµα για να στοχεύσει σε αυτήν 
την οµάδα µε τις συγκεκριµένες εκστρατείες προώθησης επειδή αντιπροσωπεύει µια 
ακριβέστερη αγορά στόχων.  

Τα εµπορικά σήµατα ξενοδοχείων αλυσίδων έχουν ένα δυσανάλογο επίπεδο 
συνειδητοποίησης που δεν αφορά την εµπειρία ενός δεδοµένου πληθυσµού των 
προϊόντων. Καθένας ξέρει για το Hilton, αλλά υπάρχει ένας πολύ αδύνατος 
συσχετισµός µεταξύ της συνειδητοποίησης και της χρήσης. Είναι εποµένως άσκοπες 
οι αναπτυσσόµενες εκστρατείες για να αυξηθεί η συνειδητοποίηση⋅ είναι 
σηµαντικότερο να υποβληθούν οι συγκεκριµένες προσφορές στις συγκεκριµένες 
αγορές-στόχους, και η διαφήµιση µπορεί να χρησιµοποιηθεί για να κάνει αυτήν. 

 Ένα ανεξάρτητο ξενοδοχείο πολυτέλειας στο δυτικό τέλος του Λονδίνου εξαρτάται 
εξ ολοκλήρου από τη δυνατότητά του να επικοινωνήσει µε την αγορά µόνη ή µέσω 
των πρακτόρων. Κάθε πελάτης που µένει σε εκείνο το ξενοδοχείο θα έχει λάβει τις 
πληροφορίες από τους αντιπροσώπους του.  

2.19. ΑΞΙΟΛΟΓΩΝΤΑΣ ΚΑΙ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΖΟΝΤΑΣ ΤΟΝ ΕΛΕΓΧΟ ΤΟΥ 
ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΚΟΥ ΣΧΕ∆ΙΟΥ. 
 
Η αξιολόγηση της στρατηγικής επικοινωνίας είναι υπό των πόρων συχνά εξ αιτίας 
της δυσκολίας µιας άµεσης σύνδεσης µεταξύ πολλών από τις µακροπρόθεσµες 
προωθητικές τεχνικές, όπως η διαφήµιση και οι δηµόσιες σχέσεις, και των 
στρατηγικών αλλαγών, όπως το αυξανόµενο µερίδιο αγοράς ή άλλαξαν τα σχέδια 
καταναλωτικής αγοράς. Ακόµη και µια προφανής βελτίωση στις πωλήσεις µετά από 
µια εκστρατεία προώθησης µπορεί να οφείλεται σε άλλους παράγοντες όπως η 
ανταγωνιστική δραστηριότητα. Ένας από τους λόγους για τις επιχειρήσεις που 
χρησιµοποιούν το άµεσο ταχυδροµείο ή τη στοχοθετηµένη προώθηση πωλήσεων 
είναι η σχετική ευκολία µε την οποία ένας συσχετισµός µπορεί να γίνει µεταξύ των 
δαπανών σε αυτές τις περιοχές και τις αλλαγές αγοράς.  

Η εφαρµογή των συνεχών ερευνητικών προγραµµάτων είναι ουσιαστική στον έλεγχο 
της επιτυχίας των σχεδίων επικοινωνίας. Η έρευνα επικοινωνίας αντιπροσωπεύεται 
ευρέως από την επικοινωνία/ την επίδραση και τις πωλήσεις/ την έρευνα επίδρασης. 
Το πρώτο επιδιώκει να καθορίσει εάν µια ιδιαίτερη επικοινωνία είναι 
αποτελεσµατική: παραδείγµατος χάριν, εάν διατάζει την προσοχή και µπορεί να 



υπενθυµιστεί από το συγκεκριµένο φορέα. Οι πωλήσεις, η έρευνα επίδρασης 
προσπαθούν να αποµονώσουν την πιθανή επίδραση στις πωλήσεις των ιδιαίτερων 
επικοινωνιών, χρησιµοποιώντας µια σειρά των τεχνικών που περιλαµβάνουν ιστορικά 
στοιχεία ή πειραµατικό σχέδιο. 
 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

• διαβούλευση και έρευνα µάρκετινγκ   

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 
3.1. ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ. 
 
3.1.1. ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ. 
 
Η διαφήµιση έχει τις διάφορες εφαρµογές, συµπεριλαµβανοµένης της 
µακροπρόθεσµης προώθησης της εταιρικής εικόνας, το εµπορικό σήµα που 
διαφηµίζει και την ταξινοµηµένη διαφήµιση, η οποία περιλαµβάνει κυρίως τις 
πληροφορίες επικοινωνίας για ένα προϊόν ή µια υπηρεσία.  
 
Η διαχείριση της διαφήµισης ποικίλλει µεταξύ των οργανώσεων, αλλά µια από τις 
πρώτες αποφάσεις περιλαµβάνει το βαθµό στον οποίο έξω από τις αντιπροσωπείες 
πρέπει να χρησιµοποιηθεί για την ανάπτυξη της διαφήµισης. Υπάρχουν διάφορες 
επιλογές διαθέσιµες στο χειριστή φιλοξενίας, οι οποίες µπορούν να χρησιµοποιήσουν 
µια διαφηµιστική αντιπροσωπεία πλήρης-υπηρεσιών, ένα εργαστήριο σχεδίου για το 
έργο τέχνης ή µια καλή επιχείρηση εκτύπωσης µε το έργο τέχνης που αναπτύσσεται 
στο εσωτερικό.  
 
Μια αντιπροσωπεία πλήρης-υπηρεσιών θα έχει κανονικά τα ακόλουθα τµήµατα που 
µπορούν να βοηθήσουν τα εµπορικά τµήµατα της επιχείρησης:  
 

• απολογισµοί πελατών   
• προγραµµατισµός και έρευνα µέσων   
• δηµιουργικό έργο τέχνης   

• παραγωγή, έργο τέχνης και παραγωγή µέσων.  



Το κόστος µιας πλήρους αντιπροσωπείας υπηρεσιών τείνει να βάλει αυτό το είδος της 
διαφήµισης πέρα από τους προϋπολογισµούς των µικρότερων επιχειρήσεων. 
 
Ένα εργαστήριο σχεδίου θα εξετάσει συνήθως τις δηµιουργικές πτυχές της 
διαφήµισης, όπως το έργο τέχνης, tηn ανάπτυξη µηνυµάτων και το σχεδιάγραµµα. 
Αλλά αντίθετα από µια διαφηµιστική αντιπροσωπεία, που κερδίζει το µεγαλύτερο 
µέρος του εισοδήµατός της από την επιτροπή που προέρχεται από τα µέσα, οι 
σχεδιαστές χρεώνουν µια αµοιβή για την εργασία που ολοκληρώνεται και δεν έχουν 
συνήθως µια ρύθµιση µε τα µέσα. Οι επαγγελµατικοί σχεδιαστές, που απασχολούνται 
συχνά από τις µεγάλες επιχειρήσεις εκτύπωσης, µπορούν να παρέχουν σε µια 
ανεκτίµητη υπηρεσία στους µικρούς χειριστές τους περιορισµένους προϋπολογισµούς 
που δεν απαιτούν τις υπηρεσίες των µεγαλύτερων αντιπροσωπειών, αλλά που πρέπει 
να έχουν έναν αντίκτυπο µέσω του Τύπου ή άλλων µέσων.  
 
3.2. Η ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΤΩΝ ΣΤΟΧΩΝ. 
 
Καθώς έχουµε δει, η διαφήµιση είναι µόνο ένα συστατικό του προωθητικού µίγµατος, 
και οι στόχοι της διαφήµισης πρέπει εποµένως να αναπτυχθούν ως τµήµα του γενικού 
σχεδίου επικοινωνίας και µάρκετινγκ. Αυτό πρέπει να λάβει υπόψη τους 
στρατηγικούς στόχους της επιχείρησης, των αγορών-στόχων, της ανταγωνιστικής 
δραστηριότητας, των προϋπολογισµών και άλλων ζητηµάτων.  
 
Τα επιτεύγµατα της διαφήµισης και του τρόπου στα οποία οι εργασίες διαφήµισης 
επηρεάζουν επίσης τους στόχους διαφήµισης. Γενικά, η διαφήµιση οδηγεί στη 
συνειδητοποίηση µακροπρόθεσµα που µπορεί να χρησιµοποιηθεί για να αναπτύξει τη 
συµπεριφορά καταναλωτικής αγοράς. Εντούτοις, έχουν υπάρξει διάφορες 
προσπάθειες να εξηγηθεί πώς αυτή η διαδικασία λειτουργεί πραγµατικά και οι 
πιθανές εκβάσεις. 
 
Τα προηγούµενα µοντέλα προτείνουν µια "ιεραρχία αποτελεσµάτων'’ που υπονοεί ότι 
οι καταναλωτές προχωρούν µέσω µιας σειράς ψυχολογικών βηµάτων µετά από την 
έκθεση στη διαφήµιση:  
 

• Συνειδητοποίηση   
• κατανόηση   
• πεποίθηση   

• Επιδιωκόµενη συµπεριφορά ποικιλίας - µάθετε - κάνετε - µάθετε – 
αισθανθείτε 

• Αδράνεια – µάθετε – κάνετε 

• εκτέλεση  
 
∆ιάφοροι θεωρητικοί και διαφηµιστικοί επαγγελµατίες έχουν επικρίνει αυτά τα 
µοντέλα επειδή δεν µπορούν να εξεταστούν εµπειρικά και η διαδικασία είναι 
εποµένως αµφισβητήσιµη. Προτείνονται τέσσερις ιεραρχίες, οι οποίες απεικονίζουν 
τις τρέχουσες προσπάθειες να εξηγηθούν τα αποτελέσµατα της διαφήµισης:  
 

• Η σύνθετη συµπεριφορά αγοράς - µάθετε - αισθανθείτε - κάνετε  
• Ασυµφωνία-µείωση της συµπεριφοράς αγοράς – κάνετε - µάθετε – 

αισθανθείτε 

 



Η πολύπλοκη συµπεριφορά αγοράς περιλαµβάνει µια εξεταζόµενη και σκόπιµη 
προσέγγιση στη διαδικασία αγοράς, ενώ η µείωση της ασυµφωνίας της συµπεριφοράς 
είναι ένας τρόπος µε τον οποίο ο καταναλωτής µειώνει την πίεση κατά τη διάρκεια 
της αγοράς ενός προϊόντος. Όπου η εµπειρία ενός ξενοδοχείου δεν αντιστοιχείται από 
την προσδοκία, παραδείγµατος χάριν, η ασυµφωνία θα µειωθεί µε την επανερµηνεία 
των πεποιθήσεων ή ίσως την επιδίωξη της διαβεβαίωσης από άλλους 
φιλοξενουµένους για την εµπειρία. Και η σύνθετη συµπεριφορά αγοράς και η µείωση 
της ασυµφωνίας της συµπεριφοράς µπορεί να θεωρηθεί ως συµπεριφορά αγοράς 
υψηλής-συµµετοχής όπου οι πληροφορίες αναζητιούνται ενεργά από τον 
καταναλωτή. Οι ιδιαίτερα περιληφθέντες καταναλωτές θα εξετάσουν προσεκτικά 
όλες τις διαθέσιµες πηγές πληροφοριών και θα είναι προσεκτικοί και επισχετικοί 
σχετικά µε τις διαφηµίσεις. Θα τείνουν επίσης να επεξεργαστούν τις πληροφορίες 
προκειµένου να κάνουν τα "κατάλληλα" υπάρχοντα σχέδια των πεποιθήσεων και να 
αποφευχθεί η γνωστική ασυµφωνία. Ως εκ τούτου, το αποτελεσµατικό υλικό 
διαφήµισης κάνει µια συναισθηµατική έκκληση παρά την παροχή του πραγµατικού 
υλικού που είναι ανοικτό στην ευρύτερη ερµηνεία.  
 
Η επιδιωκόµενη συµπεριφορά ποικιλίας τείνει να ισχύσει για τα χαµηλού κόστους, 
χαµηλού κινδύνου στοιχεία όπου ο καταναλωτής µπορεί να αντέξει οικονοµικά να 
πειραµατιστεί µεταξύ ενός ευρέως φάσµατος εναλλακτικών λύσεων. Αυτός ο τύπος 
συµπεριφοράς µπορεί να ισχύσει για την αγορά των στοιχείων γρήγορου γεύµατος, 
αλλά ακόµη και αυτοί έχουν πιθανώς έναν υψηλότερο αντιληπτό κίνδυνο και µια 
µεγαλύτερη καταναλωτική συµµετοχή από τα περισσότερα προϊόντα που θα 
θεωρούνταν παραδοσιακά σε αυτήν την κατηγορία: παραδείγµατος χάριν, στοιχεία 
της βιοµηχανίας ζαχαρωδών προϊόντων, πρόχειρα φαγητά και παρόµοια χαµηλού 
κόστους αγαθά. Η αδράνεια µπορεί να εµφανιστεί όπου ο καταναλωτής 
αντιλαµβάνεται λίγες διαφορές µεταξύ των εµπορικών σηµάτων και έχει µια 
εξαιρετικά χαµηλή συµµετοχή µε το προϊόν. Στην πραγµατικότητα και οι δύο 
κατηγορίες θα απεικονιστούν µε τη λήψη απόφασης χαµηλής-συµµετοχής, όπου ο 
καταναλωτής τείνει να είναι ένας παθητικός συλλέκτης πληροφοριών, διατηρώντας 
συχνά τις "µη επεξεργασµένες" πληροφορίες ακόµα κι αν δεν είναι συµβατές µε τις 
πεποιθήσεις. Ο καταναλωτής χαµηλής-συµµετοχής πρέπει να είναι εκτεθειµένος για 
συχνά επαναλαµβανόµενα µηνύµατα διαφήµισης προκειµένου να καθιερώσει τα 
επίπεδα συνειδητοποίησης στο µέσο στο µακροπρόθεσµο.  

Η φύση της λήψης απόφασης χαµηλής-συµµετοχής έχει επιπτώσεις στη διαφήµιση, 
µερικές από τις οποίες περιγράφονται κατωτέρω:  

• Οι συχνά επαναλαµβανόµενες βασικές λέξεις ή οι εικόνες πρέπει να 
χρησιµοποιηθούν παρά να εκτεθούν λεπτοµερώς, ασυνήθιστες πληροφορίες  

• Ο κύριος στόχος στη διαφήµιση των αγαθών χαµηλής-συµµετοχής είναι να 
ενθαρρυνθεί ο καταναλωτής για να περιλάβει το προϊόν στο ψυχολογικό 
πρόγραµµά του/ της των πιθανών αγορών εµπορικών σηµάτων.  

 

 

• Τα µέσα υψηλής-συµµετοχής όπως ο Τύπος πρέπει να αποφευχθούν⋅ τα µέσα 
χαµηλής-συµµετοχής όπως η τηλεόραση είναι πιο κατάλληλα  

• Τα πραγµατικά οφέλη προϊόντων µπορεί να µην είναι ειδικότερα διαφορετικά 
από εκείνους στην προσφορά από άλλους ανταγωνιστές, αλλά η διαφήµιση 
µπορεί να υπογραµµίσει τα άυλα αγαθά όπως η µόδα ή η εικόνα που µπορούν 
να διαφοροποιήσουν το προϊόν  

 



Η διατύπωση των στόχων διαφήµισης εξαρτάται εποµένως από την πολυπλοκότητα 
του προϊόντος και του βαθµού στον οποίο ο καταναλωτής συµµετέχει σε µια 
γνωστική, διαδικασία λήψης αποφάσεων. Οι στόχοι διαφήµισης δηλώνονται συνήθως 
στους αρκετά απλούς όρους που επιτρέπουν για κάποιο βαθµό µέτρησης. 
 
Οι στόχοι έκθεσης αφορούν την προσιτότητα (ο συνολικός αριθµός του 
συγκεκριµένου φορέα που εκτίθεται στη διαφήµιση και τη συχνότητα (ο µέσος 
αριθµός χρόνων ενός µέλους ενός συγκεκριµένου φορέα που εκτίθεται στη 
διαφήµιση).  

 

 
Οι διάφορες οδηγίες έχουν καθοριστεί για τη διαφήµιση, λόγω των ιδιαίτερων 
χαρακτηριστικών της.  
 
3.2.1. ΧΡΗΣΙΜΟΠΟΙΗΣΤΕ ΞΕΚΑΘΑΡΑ, ΣΑΦΗ ΜΗΝΥΜΑΤΑ. 
 

Αυτοί απεικονίζουν το κατανοητό ενδιαφέρον ιδιοκτητών διευθυντή για τις 
προδιαγραφές της ιδιοκτησίας παρά τις τοποθετήσεις πελατών.  
 
Η σύνθετη φύση των περισσότερων διαδικασιών φιλοξενίας σηµαίνει ότι οι 
διαφηµιστές πρέπει να είναι εκλεκτικοί στην προετοιµασία του αντιγράφου. Ένα 
απλό µήνυµα που εξετάζει µια ή δύο πτυχές της λειτουργίας (ταχεία είσοδος, έλεγχος, 
ή υπηρεσία δωµατίων) που υποστηρίζεται από τις φωτογραφίες ή τις εικόνες θα είναι 
αποτελεσµατικότερο από µια διαφήµιση που επιβαρύνεται µε τις πληροφορίες. Μια 
από τις αποτελεσµατικότερες πρόσφατες διαφηµίσεις Τύπου για µια µεγάλη διεθνή 
αλυσίδα ξενοδοχείων αποτελέστηκε από ένα κόκκινο αυξήθηκε σε ένα µαύρο 
υπόβαθρο. Το µόνο κείµενο σε µιας ολόκληρης σελίδας διαφήµιση ήταν το όνοµα της 
επιχείρησης στο µικρό τύπο µε έναν αριθµό τηλεφώνου επαφών. Αυτή η διαφήµιση 
οδήγησε σε έναν αριθµό αρχείων ερευνών, και όµως η έκκλησή της οφειλόταν εξ 
ολοκλήρου στο µήνυµα που υπονοήθηκε από το συµβολισµό του τριαντάφυλλου, 
παρά σε οποιαδήποτε επίσηµη έκκληση ή αντιπροσώπευση του ξενοδοχείου στην 
αγορά στόχων. 
 
3.2.2. ΥΠΟΓΡΑΜΜΙΣΤΕ ΤΙΣ ΜΗ ΤΕΧΝΙΚΕΣ ΛΕΠΤΟΜΕΡΕΙΕΣ ΟΦΕΛΩΝ 

ΤΗΣ ΥΠΗΡΕΣΙΑΣ.  
 
Η αύξηση στο προηγούµενο παράδειγµα συµβόλισε το ροµάντζο, και ίσως ένα βαθµό 
χλιδής, χωρίς την ένδειξη για το πώς αυτοί να απεικονιστούν στο χαρτοφυλάκιο 
προϊόντων της επιχείρησης. Ακόµα η αγορά στόχων εµφανίστηκε πρόθυµη να δεχτεί 
το µήνυµα.  
 

 
Οι στόχοι συνειδητοποίησης µετριούνται από την καταναλωτική δυνατότητα να 
υπενθυµιστεί το περιεχόµενο διαφήµισης είτε στις δοµηµένες συνεντεύξεις είτε στις 
τυχαίες έρευνες.  

Οι στόχοι κατανόησης µετριούνται από την καταναλωτική δυνατότητα να 
µεταφραστεί το περιεχόµενο διαφήµισης σε καθηµερινή γλώσσα.  

Πολλές διαφηµίσεις για τις διαδικασίες φιλοξενίας, ειδικά διαφηµίσεις Τύπου, 
περιέχουν πάρα πολλές πληροφορίες. 



Οι πιθανοί πελάτες που επιλέγουν ένα ξενοδοχείο θέρετρου για ένα σύντοµο 
διάλειµµα ενδιαφέρονται για την άνεση και τη χαλάρωση ή/ και τον ενθουσιασµό δεν 
ενδιαφέρονται ιδιαίτερα για τον αριθµό στοιχείων στις επιλογές ή ακόµα και τον 
αριθµό των κρεβατοκάµαρων.  
 
3.2.3. ΥΠΟΣΧΕΘΕΙΤΕ ΜΟΝΟ ΤΙ ΜΠΟΡΕΙ ΝΑ ΠΑΡΑ∆ΟΘΕΙ.  
 
Λόγω του υψηλού αντιληπτού κινδύνου που συνδέεται µε οποιαδήποτε υπηρεσία, οι 
αποκλίσεις µεταξύ της διαφήµισης και της εµπειρίας δεν θα οργανωθούν ορθολογικά 
από τον καταναλωτή τόσο εύκολα όσο µια παρόµοια κατάσταση που προκύπτει µε 
ένα απτό καταναλωτικό προϊόν. Παραδείγµατος χάριν, εάν υπάρχει ένα πρόβληµα µε 
ένα πλυντήριο ρούχων, ο ιδιοκτήτης µπορεί να οργανώσει ορθολογικά την εµπειρία 
(αν και να µην µειώσει την απογοήτευση) µε µια πληρέστερη κατανόηση των 
τεχνικών λόγων για την αποτυχία, η οποία µπορεί να µην έχει επιπτώσεις στη  ροπή 
του προσώπου προς την αγορά µιας άλλης µηχανής ή της ίδιας µάρκας. Οι λόγοι για 
τη διπλή κράτηση, το αγενές προσωπικό και τη φτωχή υπηρεσία εστιατορίων δεν 
µπορούν αρκετά τόσο καλά να γίνουν κατανοητά ή να οργανωθούν ορθολογικά. 
 
Μια αρνητική και ασύµφωνη εµπειρία µε ένα προϊόν υπηρεσιών θα είναι επίσης πιο 
καταστρεπτική λόγω της σηµασίας των συστάσεων µεταξύ των πιθανών πελατών ως 
πηγή επιχείρησης. Οι συµβουλές που δίνονται συχνά στη φιλοξενία και σε άλλες 
υπηρεσίες πρόκειται να διαφηµίσουν µια πτυχή της επιχείρησης που µπορεί να 
παραδοθεί µε συνέπεια καλά, και γύρω από την οποία µια φήµη µπορεί να χτιστεί.  
 
3.2.4. ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΕ ΤΟΥΣ ΥΠΑΛΛΗΛΟΥΣ.  
 
Η ολόκληρη αντίληψη ενός πελάτη για µια λειτουργία φιλοξενίας µπορεί να βασιστεί 
στην αλληλεπίδρασή του/ της µε το προσωπικό, και το αναπόσπαστο αυτού που 
παρέχει τις υπηρεσίες και του προϊόντος υπηρεσιών µπορεί να έχει σηµαντικές 
επιπτώσεις. Το κίνητρο προσωπικού και η παροχή κινήτρων είναι ουσιαστικές πτυχές 
της διαχείρισης φιλοξενίας, και η διαφήµιση στο προσωπικό µπορεί να βοηθήσει από 
αυτή την άποψη. Κατά τη διάρκεια της δεκαετίας του '70 µια µελέτη στον κύκλο 
εργασίας µέσα σε µια µεγάλη επιχείρηση βρετανικών ξενοδοχείων συνέπεσε µε 
αυτήν την πρώτη σηµαντική τηλεοπτική διαφηµιστική εκστρατεία εκείνης της 
επιχείρησης. Υπήρξε µια αξιοπρόσεχτη πτώση στον κύκλο εργασιών κατά τη 
διάρκεια των πρώτων εβδοµάδων της εκστρατείας. ∆υστυχώς, η περαιτέρω ανάλυση 
αυτού του φαινοµένου δεν ήταν µέσα στη σύνοψη της µελέτης, αλλά η υπόθεση ότι η 
διαφηµιστική εκστρατεία ανάγκασε το προσωπικό για να προσδιορίσει περισσότερο 
µε την επιχείρηση, και ίσως τους έδωσε µια αίσθηση της κατεύθυνσης, είναι µια 
αποπλανητική δυνατότητα. 
 
3.2.5. ΛΑΒΕΤΕ ΚΑΙ ∆ΙΑΤΗΡΗΣΤΕ ΤΗ ΣΥΝΕΡΓΑΣΙΑ ΠΕΛΑΤΩΝ ΣΤΗ 

∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ.  
 
Οι πελάτες οποιασδήποτε οργάνωσης φιλοξενίας είναι επίσης ένα σύνθετο µέρος του 
προϊόντος και µπορούν να παρέχουν ένα ουσιαστικό συστατικό στη "ατµόσφαιρα" 
της λειτουργίας. Η διαφήµιση µπορεί να παρέχει τις ενδείξεις στον πελάτη σχετικά µε 
το ρόλο του/ της στην παραγωγή διαδικασία - εάν είναι κοµψή εκλέπτυνση, ή 
ενεργητική συµµετοχή. Οι εικόνες και το µήνυµα που µεταβιβάζονται στη διαφήµιση 
είναι ένας ουσιαστικός οδηγός στην απαραίτητη συµπεριφορά του φιλοξενουµένου. 



 
3.2.6. ΣΤΗΡΙΧΤΕΙΤΕ ΣΤΗ ΠΡΟΦΟΡΙΚΗ ΠΡΟΩΘΗΣΗ.  

Η προφορική προώθηση είναι ένα σηµαντικό χαρακτηριστικό γνώρισµα των 
διαδικασιών φιλοξενίας λόγω της έλλειψης ευκαιρίας για την προδικάσιµη και τη 
"συγκεχυµένη" εικόνα που παραλαµβάνεται συχνά από τους πελάτες. Η διαφήµιση 
µπορεί να βοηθήσει τη διαδικασία µέσω της στενής ένωσης µε τα χαρακτηριστικά 
γνωρίσµατα των δηµόσιων σχέσεων, που βασίζεται στα άρθρα Τύπου για τις υλικές 
και ενισχυτικές δηµοφιλείς (θετικές) αντιλήψεις για το προϊόν. Μερικές επιχειρήσεις 
έχουν χρησιµοποιήσει ακόµη και το αρνητικό υλικό. Ένα από τα γραφεία ενοικίασης 
αυτοκινήτων θεωρήθηκε δεύτερο στον πρωτοπόρο στην αγορά και χρησιµοποίησε το 
γεγονός για να υπογραµµίσει στους πελάτες ότι ήταν εγγυηµένοι την καλύτερη 
υπηρεσία επειδή ως δεύτερη καλύτερη αντιπροσωπεία αυτοκινήτων έπρεπε να 
προσπαθήσει σκληρότερα. 

Οι ξεχωριστές πτυχές της λειτουργίας µπορούν να περιγραφούν ή να επιδειχθούν για 
να παρέχουν στον καταναλωτή τις ενδείξεις ως προς τις πιθανές εκβάσεις ή την 
αγορά του προϊόντος. Η έρευνα απαιτείται, εντούτοις, για να καθιερώσει τις 
προτεραιότητες των πελατών στην επιλογή µιας ιδιαίτερης λειτουργίας δεδοµένου ότι 
αυτές µπορούν να διαφέρουν από τις προτεραιότητες που γίνονται αντιληπτές από τη 
διαχείριση.  

3.2.8. ΑΝΑΠΤΥΞΤΕ ΤΗ ΣΥΝΟΧΗ ΣΤΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ.  
 

3.2.9. ΑΦΑΙΡΕΣΤΕ ΤΗΝ ΑΝΗΣΥΧΙΑ ΤΩΝ ΜΕΤΑ-ΑΓΟΡΩΝ.  
 

• Μέσα ραδιοφωνικής µετάδοσης: περιφερειακή τηλεόραση, εθνική τηλεόραση, 
ανεξάρτητο ραδιόφωνο  

 

 
3.2.7. ΠΑΡΕΧΕΤΕ ΤΙΣ ΑΠΤΕΣ ΕΝ∆ΕΙΞΕΙΣ ΓΙΑ ΝΑ ∆ΩΣΕΤΕ ΣΤΟ ΑΫΛΟ  

ΠΡΟΪΟΝ ΜΙΑ ΣΥΓΚΕΚΡΙΜΕΝΗ ∆ΙΑΣΤΑΣΗ.  
 

 

Λόγω της µακροπρόθεσµης φύσης της πολλής διαφήµισης και τη σπάνια αγορά 
πολλών προϊόντων φιλοξενίας, η διαφήµιση πρέπει να αναπτυχθεί στα θέµατα που 
τρέχουν κατά τη διάρκεια µιας µακριάς χρονικής περιόδου.  
 

Τα προβλήµατα σχετικά µε τα ασυµβίβαστα ποιοτικά πρότυπα (ή την ασυµφωνία) 
είναι ένα ιδιαίτερο πρόβληµα για τις διαδικασίες φιλοξενίας. Η διαφήµιση µπορεί να 
µειώσει την ανησυχία µετά-αγορών µε το να τονίσει τις θετικές πτυχές του προϊόντος 
που οι καταναλωτές µπορούν να χρησιµοποιήσουν για να οργανώσουν ορθολογικά 
και να µετριάσουν την εµπειρία τους. 
 
3.2.10. ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ ΜΕΣΩΝ. 
 
Στον καθορισµό µιας στρατηγικής διαφήµισης, το κόστος και η καταλληλότητα των 
διάφορων τύπων µέσων πρέπει επίσης να εξεταστούν. Τα µέσα εµπίπτουν στις 
ακόλουθες κατηγορίες:  
 

• Μέσα τυπωµένων υλών: τοπικές εφηµερίδες, εθνικές εφηµερίδες, 
καταναλωτικές δηµοσιεύσεις, κατάλογοι/ οδηγοί, επιχείρηση και 
επαγγελµατικές δηµοσιεύσεις  



• Άλλα µέσα: µεταφορά, αφίσες, κινηµατογράφος.  
 

• τη φύση του µηνύµατος που µεταβιβάζεται.  

Η αγορά που επιτυγχάνεται θα έχει ένα σχεδιάγραµµα µέσων που µπορεί να 
ερευνηθεί από τις πηγές που απαριθµούνται ανωτέρω, κατά των οποίων οι στόχοι και 
το προοριζόµενο µήνυµα µπορούν να µετρηθούν µέσα στο πλαίσιο της γενικής 
εκστρατείας. Κάθε µέσο έχει επίσης µια ποιοτική διάσταση που θα επηρεάσει το 
δέκτη στην ερµηνεία της διαφήµισης. Ειδικοί µελετητές ταξινόµησαν τα ποιοτικά 
χαρακτηριστικά των µέσων υπό τέσσερις τίτλους: 

Μόλις γίνουν τα κατάλληλα σχέδια, µπορεί να είναι απαραίτητο να ενηµερωθεί µια 
αντιπροσωπεία σχετικά µε τους στόχους και άλλα κριτήρια για την επιτυχή 
συµπεριφορά της διαφηµιστικής εκστρατείας. Χωρίς µια αποτελεσµατική 
λειτουργώντας σύνοψη η διαφηµιστική αντιπροσωπεία µπορεί να ερµηνεύσει τους 
στόχους του σχεδίου πάρα πολύ ευρέως και να επιτρέψει στη δηµιουργική αποστολή 
της να οδηγήσει την εκστρατεία µακριά από τον αρχικό σκοπό της. Μια σύνοψη 
διαφήµισης µπορεί να περιλάβει τα ακόλουθα στοιχεία:  

• µετρήσιµοι στόχοι 

• σχεδιάγραµµα της λειτουργίας (-ιών), συµπεριλαµβανοµένης της θέσης, των 
προδιαγραφών και των κύριων αγορών  

• ανάλυση αγοράς, συµπεριλαµβανοµένων των συµπεριφορικών στοιχείων  

Στην κρίση της καταλληλότητας των µέσων για να επιτύχει τους προσδιορισµένους 
στόχους, ένας διαφηµιστής θα πρέπει να εξετάσει:  
 

• την αγορά που επιτυγχάνεται  

 

 
• Πεδίο χρήσης - µια εφηµερίδα διαβάζεται σκόπιµα, ενώ µια αφίσα βλέπεται 

τυχαία  
• ∆ηµιουργικό πεδίο - ο βαθµός στον οποίο ο διαφηµιστής µπορεί να 

χρησιµοποιήσει χρώµα και τα λοιπά 
• Επίδραση οχηµάτων - µερικές εφηµερίδες µπορούν να δανείσουν τη σηµασία 

στη διαφήµιση που περιλαµβάνεται µέσα στις σελίδες τους⋅ άλλοι µπορούν να 
είναι πιο επιπόλαιοι  

• Φιλική διάθεση χρηστών - οι εφηµερίδες είναι σχετικά εύκολο για τους 
διαφηµιστές να χρησιµοποιηθούν, ενώ η τηλεόραση απαιτεί τον προσεκτικό 
προγραµµατισµό και την προ-κράτηση πολύ εκ των προτέρων.  

 

 

• προϋπολογισµός  

• εταιρική αποστολή  

• λεπτοµέρειες των µελλοντικών εξελίξεων για το χαρτοφυλάκιο προϊόντων  
• δοµή δασµολογίων και χρησιµοποιούµενες λεπτοµέρειες των αντιπροσωπειών 
• κριτήρια για τη µέτρηση της επιτυχίας. 

 
  
Η προωθητική σύνοψη γίνεται αµετάβλητα η ηµερήσια διάταξη για έναν διάλογο 
µεταξύ της αντιπροσωπείας και του πελάτη της. Εντούτοις, τουλάχιστον οι 
παράµετροι έχουν τεθεί και  παρέχουν έναν σηµαντικό οδηγό για τον πελάτη στις 
συζητήσεις που ακολουθούν(40). 



 
3.3. ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑ ΕΚΣΤΡΑΤΕΙΑΣ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗΣ. 

Η αξιολόγηση της αποτελεσµατικότητας µιας εκστρατείας είναι µακριά από απλή και 
εξαρτάται εκτενώς από το πόσο καλά οι στόχοι της εκστρατείας δηλώθηκαν και σε 
ποιους όρους. Ένας αντικειµενικός που εκφράζεται έτσι, "για να εξασφαλίσει ότι τα 
ξενοδοχεία Blogg θεωρούνται τα καλύτερα ξενοδοχεία στη Μεγάλη Βρετανία", δεν 
είναι χρήσιµος είτε στον καθορισµό ενός µέσου για την επίτευξη του στόχου είτε 
στην αξιολόγηση της τελευταίας επιτυχίας του. Όπου οι στόχοι είναι µετρήσιµοι - 
παραδείγµατος χάριν, "για να βελτιώσουν την κατοχή από 10 τοις εκατό κατά τη 
διάρκεια των µηνών ώµων", - έπειτα η διαδικασία της αξιολόγησης της εκστρατείας 
απλοποιείται, αλλά η προσοχή πρέπει ακόµα να ληφθεί στην ερµηνεία των 
αποτελεσµάτων. Παραδείγµατος χάριν, εάν η κατοχή αυξάνεται από 10 τοις εκατό, 
µπορεί να προκληθεί όχι από τις προωθήσεις της επιχείρησης, αλλά από την αύξηση 
σε ζήτηση λόγω άλλων παραγόντων, ή των ανταγωνιστικών προωθήσεων που 
δηµιουργούν τη µετατοπισµένη απαίτηση.  

Η πολλή µέτρηση περιλαµβάνει την ειδική έρευνα, που ερευνά τη γνωστική 
απάντηση της αγοράς στόχων, που αναλύει τις συνήθειες µέσων της και τη 
δυνατότητά της να υπενθυµίσει τις ιδιαίτερες διαφηµίσεις, και που ανακαλύπτει τη 
στάση της απέναντι στο εν λόγω προϊόν. Οι απαντήσεις µπορούν έπειτα να 
συσχετιστούν µε άλλους παράγοντες, όπως οι πωλήσεις και οι εκθέσεις από τη 
δύναµη και τους διανοµείς πωλήσεων για να παραγάγουν µια πληρέστερη εικόνα. 
Τέτοιες δοκιµές χρησιµοποιούν ακόµα το πολύ επικριµένο πρότυπο "ιεραρχίας των 
αποτελεσµάτων" που συζητήθηκε νωρίτερα, το οποίο υποθέτει µια διαδοχική πρόοδο 
από τη συνειδητοποίηση στη δράση. Οι υποθέσεις γίνονται στη βάση που, επειδή µια 
οµάδα-στόχος έχει εκτεθεί στα µέσα, γνωρίζει το προϊόν και διατίθεται θετικά προς 
αυτό (µπορεί ακόµη και να είχαν αγοράσει το προϊόν), κατόπιν η διαφήµιση ήταν 
αποτελεσµατική. Από τις προηγούµενες συζητήσεις σχετικά µε τη σχέση µεταξύ των 
τοποθετήσεων και της συµπεριφοράς, θα είναι προφανές ότι αυτή η σχέση είναι 
δύσκολο να αποδειχθεί, και ότι πολλοί παράγοντες πρέπει να αποµονωθούν και να 
εξεταστούν προκειµένου να αξιολογηθεί τον αντίκτυπο των διαφηµιστικών και άλλων 
παραγόντων, συµπεριλαµβανοµένων των όµοιων οµάδων, σχετικά µε το κίνητρο που 
αγοράζουν. 

 

 

 
Ελλείψει των πιο αξιόπιστων εξεταστικών µεθόδων, οι προσεγγίσεις που 
περιγράφονται εδώ συνεχίζουν να είναι τα κύρια µέτρα της αποτελεσµατικότητας της 
διαφήµισης. Οι επιχειρήσεις που επιθυµούν να αξιολογήσουν την επένδυσή τους σε 
αυτό το ακριβό και σηµαντικό προωθητικό εργαλείο ωθούνται για να αναπτύξουν 
τους στόχους διαφήµισης που παραχωρούν στις διάφορες µορφές µέτρησης. 
 
Τα περισσότερα µέσα προσφέρουν κάποια µορφή άµεσης δοκιµής. Τα διεθνή µέσα 
Τύπου προσφέρουν τις κάρτες επιχειρησιακής απάντησης που βοηθούν στον 
προσδιορισµό του αντιληπτού ενδιαφέροντος για ένα δεδοµένο προϊόν. Η ανάγνωση 
και η σηµείωση των µελετών που πραγµατοποιούνται από τις ερευνητικές 
αντιπροσωπείες βοηθούν να αξιολογήσουν εάν ο συγκεκριµένος φορέας έχει θυµηθεί 
τη διαφήµιση. Αυτές οι µελέτες µπορούν να περιλάβουν ένα άµεσο στοιχείο 
απάντησης στη διαφήµιση. 
 



3.4. ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ. 
 
Η χρήση των δηµόσιων σχέσεων έχει γίνει αρκετά σηµαντικότερη κατά τη διάρκεια 
της προηγούµενης δεκαετίας Οι δηµόσιες σχέσεις έχουν αλλάξει από την ύπαρξη ενός 
ευφηµισµού για τις σχέσεις Τύπου υπό µια αρκετά αντιδραστική έννοια µε την 
ύπαρξη ενός σηµαντικού στρατηγικού εργαλείου στην επικοινωνία και το εταιρικό 
σχέδιο. Σε µερικές επιχειρήσεις, οι δηµόσιες σχέσεις έχουν προκαλέσει το ρόλο να 
διαφηµίσουν ως διαδικασία επικοινωνίας ηγεσίας τα τελευταία χρόνια.  
 
Η σύνθεση των προωθητικών προϋπολογισµών για τις µεµονωµένες επιχειρήσεις 
είναι δύσκολο να αξιολογηθεί. Αυτό είναι λόγω της ευαισθησίας των πληροφοριών 
και επειδή πολλές επιχειρήσεις δεν ξέρουν συνολικό τα προωθητικά έξοδα για τις 
διαφορετικά µονάδες, τα τµήµατα και τα τµήµατα της οργάνωσης. Εκτιµώντας ότι για 
να διαφηµίσει έχει προφανώς έναν προσδιορισµένο χορηγό και οι δαπάνες 
διαφήµισης µπορούν να αναλυθούν και να µετρηθούν από την επιχείρηση στην 
επιχείρηση, οι δαπάνες δηµόσιων σχέσεων είναι δύσκολο να καθιερωθούν από έξω 
από την επιχείρηση εκτός από σε µια βάση βιοµηχανίας. 
 
Ο ελαφρώς σκοτεινός ρόλος των δηµόσιων σχέσεων στο χαρτοφυλάκιο της εταιρικής 
δραστηριότητας είναι συχνά µια σκόπιµη πολιτική. Παραδείγµατος χάριν, ένας 
επιτυχής αρχιµάγειρας προσωπικοτήτων που έχει µια δικαιολογήσιµη φήµη για την 
τεχνική τελειότητα θα επιθυµούσε πιθανώς το υψηλό σχεδιάγραµµα µέσων του για να 
αποδοθεί στην τεχνική τελειότητα παρά σε µια επιχείρηση δηµόσιων σχέσεων 
χρησιµοποιώντας τις επαφές του για να εξασφαλίσει τη βέλτιστη κάλυψη. Ο 
αντίκτυπος των καλών δηµόσιων σχέσεων στους πελάτες των προϊόντων φιλοξενίας 
και υπηρεσιών δεν µπορεί να υποτιµηθεί. Εκτιµώντας ότι ένας πιθανός πελάτης 
µπορεί να απορρίψει ή να µετριάσει την επιρροή να διαφηµίσει απλά επειδή η 
εγγυοδοσία της είναι γνωστή, οι δηµόσιες σχέσεις έχουν µια σχεδόν υποσυνείδητη 
ποιότητα όπου ένα όνοµα µπορεί να αναφερθεί σε ένα άλλο πλαίσιο. Παραδείγµατος 
χάριν, ένα αναφερθέν εστιατόριο ή τον χορηγό που βλέπει κατά τη διάρκεια ενός 
τηλεοπτικού προγράµµατος µπορεί να προκαλέσει ή να ενισχύσει το προγενέστερο 
ενδιαφέρον και να ενθαρρύνει την προστασία. 
 
Η αυξανόµενη επιρροή των δηµόσιων σχέσεων ως λειτουργία είναι αναµφίβολη, 
όπως απεικονίζεται από τον αριθµό των ειδικών δηµόσιων σχέσεων που 
υποστηρίζουν τις πολύ ανώτερες θέσεις µέσα σε σηµαντικές επιχειρήσεις και όργανα 
στο δηµόσιο τοµέα. Συνολικά, οι δαπάνες δηµοσίων σχέσεων στον τοµέα των 
ξενοδοχείων µειώθηκαν από £3,465,000 το 1991/92 σε £3,154,000 το 1992/93, αλλά 
αυξήθηκαν ως ποσοστό των πωλήσεων.  
 
Η Ένωση ∆ηµόσιων Σχέσεων καθορίζει τις δηµόσιες σχέσεις ως διοικητική 
λειτουργία "αρµόδια για αποτελεσµατικά να διαβιβάσει ένα ελεγχόµενο µήνυµα σε 
ένα συµφωνηθέν ακροατήριο για να επιτύχει µια προγραµµατισµένη απάντηση". 
Ειδήµονες  του χώρου έχουν προτείνει έναν πιο επιπόλαιο καθορισµό των δηµόσιων 
σχέσεων ως "τέχνη της τακτοποίησης της αλήθειας έτσι ώστε οι άνθρωποι όπως 
εσείς", που υπονοεί τη δυναµική φύση των δηµόσιων σχέσεων που επιτυγχάνουν 
δήλωσαν τις άκρες. Η παρουσίαση της επιχείρησης και οι πολιτικές της µπορούν να 
είναι κρίσιµες για την επιτυχία της. Κατά τη διάρκεια της πρόσφατης υποχώρησης, 
διάφορες επιχειρήσεις έχουν αποτύχει επειδή η αποδυναµωµένη συνθήκη στην αγορά 
τους οδήγησε σε µια κρίση της εµπιστοσύνης µεταξύ των τραπεζών και των 



επενδυτών. Ακόµα κι αν το επίπεδο επιχείρησής τους δεν ήταν κρίσιµο, η οικονοµική 
κοινότητα ανησύχησε αρκετά για να αποσύρει την υποστήριξή της. 
 
Είναι δυνατό ότι οι αποτελεσµατικές δηµόσιες σχέσεις µπορούν να αποτρέψουν 
αυτόν τον τύπο κατάστασης, ή να τον καθυστερήσουν τουλάχιστον αρκετά για τις 
επιχειρήσεις για να συναθροίσουν τους πόρους τους. Οι διάφορες οµάδες που 
αντιπροσωπεύονται στο σχήµα 3.1 όλες θα επιθυµήσουν τις πληροφορίες ή τα 
µηνύµατα για διαφορετικούς λόγους. Οι υπάλληλοι µπορούν να επιθυµήσουν να 
ξέρουν για την πολιτική της επιχείρησης για τα βραβεία αµοιβής. Η τοπική κοινότητα 
µπορεί να ανησυχήσει για τις προγραµµατισµένες εργασίες οικοδόµησης µεταξύ 
πολλών άλλων ζητηµάτων. Το περιεχόµενο της επικοινωνίας και του τρόπου 
παράδοσής του µπορεί να είναι ζωτικής σηµασίας για την επιτυχία των σχεδίων της 
επιχείρησης σε οποιεσδήποτε από τις περιοχές αναφερθείσες. Παραδείγµατος χάριν, 
µια µη δηµοφιλής επέκταση οικοδόµησης µπορεί να αντιπροσωπευθεί ως τοπική 
κοινότητα από την άποψη των εργασιών που θα δηµιουργήσει στην οικοδόµηση της 
και στη διευρυµένη και ολοκληρωµένη λειτουργία, καθώς επίσης και τις 
θελκτικότητες που µπορούν να είναι διαθέσιµες στο κοινό. 
 

 

 

                                    

 

Μιας εταιρίας                                                                            καταναλωτών 

                                                           Οικονοµικές σχέσεις  

Αυτή η διαδικασία είναι µια ουσιαστική προσθήκη στη διαδικασία προγραµµατισµού, 
όπου η απόφαση να στοχεύουν στις ιδιαίτερες αγορές και να τροποποιηθεί η σειρά 
προϊόντων µπορεί να έχει τις επιπτώσεις στις διάφορες οµάδες που συνδέονται µε την 
οργάνωση. Παραδείγµατος χάριν, η απόφαση να αυξηθεί το σχεδιάγραµµα της 
παροχής τροφίµων στα δηµόσια σπίτια παρήγαγε διάφορα ζητήµατα για έναν 
περιφερειακό ζυθοποιό:  

 

Η κοινότητα  

Σχέσεις Μέσων                                                                              Βιοµηχανικές σχέσεις  

Σχέσεις κυβέρνησης                                                                       Σχέσεις εργαζοµένων  

∆ιαχείριση/ µέτοχοι  
Υποθέσεις

                                            

∆ΗΜΟΣΙΕΣ 
ΣΧΕΣΕΙΣ 

 
 
Σχήµα 3.1 Σηµαντικές οµάδες για τη δραστηριότητα δηµοσίων σχέσεων  
 
3.5. Ο ΡΟΛΟΣ ΤΩΝ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ. 
 
Εκτός από τις συγκεκριµένες επικοινωνίες απαραίτητες για κάθε µια από τις οµάδες 
που προσδιορίζονται ανωτέρω, υπάρχουν διάφορα στρατηγικά ζητήµατα δηµόσιων 
σχέσεων που µια επιχείρηση φιλοξενίας πρέπει να αντιµετωπίσει.  
 
3.6. ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΟΣ ∆ΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ. 
 

 



Υπήρχε κάποια αβεβαιότητα µεταξύ του προσωπικού για την ασφάλεια εργασίας 
επειδή οι νέες προτάσεις θα απαιτούσαν µερικές ριζικά διαφορετικές δεξιότητες  
Οι προτάσεις χρειάστηκαν ένα σηµαντικό ποσό χρηµατοδότησης, και οι µέτοχοι και 
οι τραπεζίτες έπρεπε να καθησυχαστούν της δυνατότητας πραγµατοποίησης των 
προγραµµάτων  
 
Πολλές από τις ιδιότητες ήταν απαριθµηµένα κτήρια που θα απαιτούσαν τη 
σηµαντική αναδιαµόρφωση. Εποµένως οι προγραµµατίζοντας αρχές και η τοπική 
κοινότητα θα πρέπει να πειστούν ότι οι προτάσεις ήταν υγιείς. Μια νέα εταιρική 
ταυτότητα προγραµµατίστηκε για τις διαδικασίες υπηρεσιών τροφίµων που 
απαίτησαν µια νέα στολή και ένα λογότυπο.  
 

3.8. ΓΡΑΠΤΟ ΥΛΙΚΟ ΚΑΙ ΕΚΘΕΣΗ. 

Η πρώτη εντύπωση µιας λειτουργίας φιλοξενίας λαµβάνεται συχνά από ένα γραπτό ή 
προφορικό κοµµάτι υπό µορφή έκθεσης, οµιλίας, ταινίας, περιοδικού σπιτιών ή 
δελτίου ειδήσεων. Όλες αυτές οι δηµοσιεύσεις και το οπτικό υλικό που τους 
συνοδεύει πρέπει να κατορθωθούν πολύ προσεκτικά προκειµένου να επιτευχθεί η 
επιθυµητή επίδραση. Το γραπτό υλικό που εκδίδεται από το τµήµα δηµόσιων 
σχέσεων θα εµπέσει στο γενικό τίτλο της δηµοσιότητας, ο οποίος λαµβάνει κανονικά 
τη µορφή γενικού ενδιαφέροντος ιστοριών που παρουσιάζονται στα µέσα. Η 
δηµοσιότητα είναι πολύτιµη στους εµπόρους φιλοξενίας για τους ακόλουθους 
λόγους:  
 

• Αντικειµενικότητα - η δηµοσιότητα εµφανίζεται να είναι χωρίς την επιρροή 
του χορηγού, και εποµένως ο αναγνώστης τείνει να είναι πιο δεκτικός  

Όλα απ’ τα παραπάνω χρειάστηκαν την εισαγωγή ενός ειδικού δηµόσιων σχέσεων για 
να αντιπροσωπεύσει τα σχέδια της επιχείρησης κατά τέτοιο τρόπο ώστε θα 
ελάµβαναν την ελάχιστη δυσµενής απάντηση και αν είναι δυνατό να προκαλέσουν τη 
θετική υποστήριξη. Αυτό το παράδειγµα αντιπροσωπεύει µια σηµαντική αλλαγή της 
κατεύθυνσης για τη σχετική επιχείρηση, αλλά ένα τµήµα δηµόσιων σχέσεων εάν 
δεδοµένου ότι ένα θέµα ρουτίνας αναλύει και συµβουλεύει τη διαχείριση σχετικά µε 
τα προβλήµατα και τις ευκαιρίες που αντιπροσωπεύονται από την πολιτική 
επιχείρησης, που καθορίζει τους στόχους δηµόσιων σχέσεων και που αξιολογεί τα 
αποτελέσµατα. 
 
3.7. ∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΙΚΗΣ ΤΑΥΤΟΤΗΤΑΣ. 
 
Αυτό είναι ιδιαίτερα σηµαντικό για τις επιχειρήσεις φιλοξενίας, οι οποίες παρέχουν 
λίγα απτά στοιχεία στον καταναλωτή πριν από την αγορά. Η εταιρική ταυτότητα 
πρέπει να ρυθµιστεί πολύ προσεκτικά επειδή οι πελάτες και οι αναλυτές βιοµηχανίας 
θα αξιολογήσουν κάθε απόχρωση της επιχείρησης όπως αποκαλύπτεται στα µέσα και 
σε άλλα σηµεία της επαφής, όπως τα χαρτικά της επιχείρησης και τα λογότυπα. Πριν 
από την επαφή µε τους αντιπροσώπους της επιχείρησης, είναι εποµένως ουσιαστικό 
ότι αυτές οι απτές ενδείξεις περιέχουν το σωστό µήνυµα. Οι στόχοι των δηµόσιων 
σχέσεων πρέπει να περιλάβουν την παρουσίαση του ονόµατος και την οικοδόµηση 
της φήµης της επιχείρησης πέρα από µια σειρά ακροατηρίων και των οµάδων-
στόχων, µε αυτόν τον τρόπο καθιερώνοντας µια "εταιρική προσωπικότητα".  
 

 

• Αξιοπιστία - η καλή δηµοσιότητα βλέπει ως εκδοτικό θέµα µη διαφήµισης 



• Χαµηλότερο κόστος σχετικά µε τη διαφήµιση - αυτό σηµαίνει ότι η 
δηµοσιότητα µπορεί να χρησιµοποιηθεί αποτελεσµατικά από τους µικρούς 
χειριστές, αλλά ασκεί σωστή επίδραση.  

• Επικαιρότητα - οι πληροφορίες είναι πιθανό να εξετάσουν τα τρέχοντα 
ζητήµατα και παρουσιάζουν εποµένως µεγαλύτερο ενδιαφέρον για τους 
αναγνώστες. 

 
3.9. ΟΡΓΑΝΩΣΗ ΣΥΝΕ∆ΡΙΑΣΗΣ ΚΑΙ ΓΕΓΟΝΟΤΟΣ.  
 
Είτε εσωτερικές, όπως οι συνεδριάσεις του προσωπικού είτε οι πωλήσεις αναγκάζουν 
τις ενηµερώσεις, είτε εξωτερικές, όπως οι συνεδριάσεις των µετόχων ή οι κοινοτικές 
συζητήσεις, οι συνεδριάσεις είναι ένα σηµαντικό χαρακτηριστικό γνώρισµα του 
οποιουδήποτε οργανισµού και πρέπει να προγραµµατιστούν προκειµένου να 
εξασφαλιστεί η µέγιστη θετική επίδραση. Ο ρόλος των επαγγελµατικών 
πληροφοριοδοτών σε αυτήν την ικανότητα είναι πολύ σηµαντικός στην επίτευξη της 
σωστής ισορροπίας του αυθορµητισµού και της δοµής σε οποιαδήποτε παράδοση από 
ένα µέλος της επιχείρησης της οργάνωσης. Οι πολιτικοί έχουν αντιληφθεί τη σηµασία 
της αποτελεσµατικής παράδοσης για µερικά έτη, και απασχολούν τις υπηρεσίες των 
επαγγελµατικών αντιπροσωπειών για να διαχειριστούν αυτήν την λειτουργία.  
 
Οι εκδηλώσεις παρέχουν επίσης µια ευκαιρία για την οργάνωση να ενισχύσει την 
εικόνα της ή η στέκοντας µε συγκεκριµένες οµάδες, είτε µέσω της άµεσης δράσης 
είτε πιθανότερα µέσω της εγγυοδοσίας στις κατάλληλες εκδηλώσεις που θα δώσουν 
την έκθεση "στα κοινά" σηµαντικά για την εταιρία. Τα αθλητικά γεγονότα έχουν 
παράσχει ιστορικά τον κύριο τοµέα της επένδυσης, αλλά τα τελευταία χρόνια υπάρχει 
αυξανόµενο ενδιαφέρον και δραστηριότητα σε άλλες περιοχές όπως οι τέχνες, οι 
οποίες έχουν διευρύνει το πεδίο και τη φύση της εγγυοδοσίας. 
 
3.10. ΣΧΕΣΕΙΣ ΜΕΣΩΝ. 

Τα µέσα παρέχουν µια σηµαντική εστίαση για πολλή δραστηριότητα δηµόσιων 
σχέσεων, είτε δυσµενείς εκθέσεις διαχείρισης είτε προσπάθεια για να πάρει 
δηµοσιότητα για τα ζητήµατα που ενισχύουν τη φήµη της επιχείρησης. Οι 
περισσότερες οργανώσεις διατηρούν ένα αρχείο στο οποίο όλες οι εκθέσεις 
κρατιούνται, και που µπορεί να χρησιµοποιηθεί στα ζητήµατα και στην άποψη της 
διαδροµής που έχουν επιπτώσεις στην οργάνωση. 

∆ιαχείριση κρίσης 

Το τµήµα δηµόσιων σχέσεων είναι χαρακτηριστικά κάτω από την έντονη διερεύνηση 
κατά τη διάρκεια των χρόνων της κρίσης για την οργάνωση. Τα ενδιαφερόµενα 
συµβαλλόµενα µέρη, ειδικά ο Τύπος, θα αναλύσουν κάθε πτυχή της επικοινωνίας που 
εκδίδει από τους εκπροσώπους που αντιπροσωπεύουν την επιχείρηση. Οι οργανώσεις 
φιλοξενίας είναι αρκετά ευαίσθητες στα υψηλού προφίλ, γενικού ενδιαφέροντος 
ζητήµατα λόγω της ευρείας διατοµής του πληθυσµού που σύρεται στις διαδικασίες 
τους. Ένα µεγάλο, κεντρικό ξενοδοχείο µπορεί να φιλοξενήσει αρκετές χιλιάδες 
ανθρώπους στις αίθουσες συνεδριάσεων, τις κρεβατοκάµαρες, τα εστιατόρια και τους 
φραγµούς, και δυστυχώς υπάρχει µια εύλογα υψηλή πιθανότητα ότι οι περιστασιακές 
αλληλεπιδράσεις µεταξύ των πελατών και του προσωπικού, και µεταξύ των πελατών 

 

 

 



και του περιβάλλοντος θα οδηγήσουν στη δυσµενή δηµοσιότητα. Τα ζητήµατα 
µπορεί να είναι, και είναι συνήθως, αρκετά απροσδόκητα. 

Τα περισσότερα ξενοδοχεία εύλογα καλά προετοιµάζονται σε περίπτωση πυρκαγιάς, 
µε τις παγιωµένες διαδικασίες για τους τύπους πυρκαγιών πιθανούς να 
αντιµετωπιστούν. Εντούτοις, µια µεγάλη, διεθνής οµάδα ξενοδοχείων είχε µια 
σηµαντική κρίση όταν οξυγονοκολλητής έβαλε φωτιά στο υλικό µόνωσης µεταξύ των 
τοίχων. Οι προκύπτοντες καπνοί και οι εκρήξεις δεν θα µπορούσαν να περιληφθούν 
από την τοπική πυροσβεστική υπηρεσία και οι συµβουλές έπρεπε να ληφθούν από 
στο εξωτερικό. Η πυρκαγιά δεν προκάλεσε πολλή ζηµία στο οικοδόµηµα του 
κτηρίου, αλλά επειδή ήταν εκτός ελέγχου για πέντε ηµέρες, η µέγιστη δηµοσιότητα 
εµφανίστηκε στον τοπικό και διεθνή Τύπο, που απαιτεί µια τεράστια επένδυση στην 
προσπάθεια δηµόσιων σχέσεων (καθώς επίσης και τις αναθεωρηµένες προφυλάξεις 
ασφάλειας) για να υπερνικηθεί η κακή δηµοσιότητα. Η διαχείριση της κρίσης µπορεί 
να προκύψει σε διάφορες περιστάσεις:  

• Η λειτουργία εµπορικών συναλλαγών διακόπτεται  

• Η δηµόσια φήµη της επιχείρησης είναι ή έχει βλαφτεί.  

Το σχέδιο είναι ένα σηµαντικό χαρακτηριστικό γνώρισµα του µίγµατος επικοινωνίας 
για τις διαδικασίες φιλοξενίας. Η σηµασία τις απτές ενδείξεις σε ένα ιδιαίτερα αΰλο 
προϊόν συζητήθηκε νωρίτερα. Ο οπτικός αντίκτυπος των λογότυπων επιχείρησης, της 
στολής, της αρχιτεκτονικής, συστήµατος σηµατοδότησης, 274 εκθέσεων και πολλών 
άλλων προφανώς αποµακρυσµένων στοιχείων και ζητηµάτων δίνει στο ακροατήριο 
µια πρώτη εντύπωση που επηρεάζει τη στάση της απέναντι στην επιχείρηση. Ο 
αισθητικός ενός κτηρίου ή χαρτικών µπορεί να παραδώσει τα ισχυρά µηνύµατα στο 
δέκτη, όπως µπορεί το λειτουργικό σχεδιάγραµµα. Παραδείγµατος χάριν, η ευκολία 
µε την οποία ένας φιλοξενούµενος µπορεί να ελέγξει σε ένα ξενοδοχείο να πρέπει να 
συζητηθούν τα σκαλοπάτια ή οι διάδροµοι επηρεάζει την εντύπωση του/ της. 
Εκτιµώντας ότι το λειτουργικό σχέδιο είναι σχετικά εύκολο να προγραµµατιστεί και 
να προσδοκήσει, ο αντίκτυπος της µορφής, το χρώµα και η γραµµή είναι 
δυσκολότερο να γίνουν αντιληπτά και χρειάζονται συχνά τις συµβουλές ενός 
επαγγελµατικού σχεδιαστή που έχει την εµπειρία του σχεδίου στα διαφορετικά 
εµπορικά πλαίσια. 

 

 

• Η χρηµατοοικονοµική απόδοση απειλείται  

 
Απαιτεί αµετάβλητα µια προσπάθεια οµάδων να αφοµοιώσουν τα γεγονότα, να 
απελευθερώσουν και να ελέγξουν τις επικοινωνίες, να επικοινωνήσουν µε τους 
τρίτους και να επικοινωνήσουν αποτελεσµατικά µε τα µέλη προσωπικού που 
έρχονται σε επαφή µε το κοινό. 
 
3.11. ΣΧΕ∆ΙΟ. 
 

 
Υπάρχουν διάφοροι παράγοντες που συµβάλλουν στην αύξηση της επένδυσης στο 
σχέδιο για τη βιοµηχανία φιλοξενίας. Αυτοί περιλαµβάνουν την αυξανόµενη 
εκλέπτυνση των καταναλωτών, την αυξανόµενη επένδυση µε άλλες µορφές 
προώθησης και τις στρατηγικές µαρκαρίσµατος που υιοθετούνται από τις διαδικασίες 
φιλοξενίας. Συνεπώς, οι παράγοντες όπως η εµφάνιση και το φυσικό σχεδιάγραµµα 
των διαδικασιών φιλοξενίας έχουν γίνει σηµαντικότεροι στη δηµιουργία ενός 
αποτελεσµατικού ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος που µπορεί, σε µερικές 



περιστάσεις, να προστατευθεί από τους σκόπιµους νόµους πνευµατικών 
δικαιωµάτων. Το σχέδιο για τις διαδικασίες φιλοξενίας έχει τρεις περιοχές διάδοσης: 
εταιρική ταυτότητα σχέδιο προϊόντων πυρήνων και ανάπτυξη και εξωτερικό σχέδιο, 
εσωτερικά σχέδιο και σύστηµα σηµατοδότησης. 
 
Το εταιρικό σχέδιο σχεδίου έχει γίνει ένα σηµαντικό χαρακτηριστικό γνώρισµα της 
στρατηγικής επικοινωνιών στον τοµέα των υπηρεσιών. Ένας σηµαντικός αριθµός 
τραπεζών, οι οικοδοµικές εταιρείες, οι χειριστές γύρου, οι οµάδες ξενοδοχείων, και 
άλλες επιχειρήσεις έχουν διεξαγάγει τους λογιστικούς ελέγχους σχεδίου και έχουν 
αναθέσει στη συνέχεια µια εξέταση των οπτικών στοιχείων της οργάνωσής τους, 
συµπεριλαµβανοµένων των θεµελιωδών συστατικών όπως τα προϊόντα, το φόρεµα 
προσωπικού και οι προσεγγίσεις στην οικοδόµηση του σχεδίου, καθώς επίσης και οι 
επίσηµες ανακοινώσεις όπως η τυπωµένη ύλη και η διαφήµιση. Λόγω της ιδιαίτερης 
δαπάνης που περιλαµβάνεται σε αυτήν την διαδικασία, η καταδίωξη εικόνας και οι 
έρευνες καταναλωτικής τοποθέτησης έχουν γίνει επίσης σηµαντικές. Το πρόβληµα 
προκύπτει, εντούτοις, για το πώς να αποµονώσει τη συµβολή του σχεδίου από τον 
αντίκτυπο άλλων στοιχείων του µίγµατος µάρκετινγκ. Η βραχυπρόθεσµη αξιολόγηση 
τείνει να στηριχθεί στην καταδίωξη των µελετών που ελέγχουν την αντίδραση των 
οµάδων-στόχων, που συσχετίζεται µε τα µέτρα της ικανοποίησης πελατών µε το 
γενικό προϊόν και τις πωλήσεις. 
 
3.12. ΣΧΕ∆ΙΟ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΠΥΡΗΝΑ ΚΑΙ ΑΝΑΠΤΥΞΗ. 

• ένα κοινές όραµα και µια υποχρέωση µεταξύ του µάρκετινγκ, του 
προσωπικού σχεδίου και παραγωγής  

 
Το σχέδιο των προϊόντων πυρήνα σε διαδικασίες φιλοξενίας όπως τα δωµάτια και οι 
έξοδοι τροφίµων και ποτών προέρχεται θεµατικά από τη στρατηγική επισκόπηση του 
εταιρικού σχεδίου. Μια επιχείρηση ξενοδοχείων που επιθυµεί να υπονοήσει µια πιο 
άτυπη και χαλαρή ατµόσφαιρα σε διαδικασίες της µπορεί να επιδιώξει να απεικονίσει 
αυτόν τον στόχο στη σειρά, την τιµή, το θέµα και την παρουσίαση των τροφίµων και 
των ποτών που εξυπηρετούνται στα εστιατόριά της. Μια πρόσφατη έρευνα έδειξε ότι 
η πλειοψηφία των πελατών εστιατορίων αγανάκτησε µε την παραδοσιακή 
παρουσίαση των επιλογών στα γαλλικά και την επίσηµη επίδειξη που συνδέεται 
συχνά µε ένα "καλό γεύµα". Φαίνεται ότι foodservice οι διαδικασίες στέλνουν τα 
λανθασµένα µηνύµατα στους πελάτες τους και ίσως συµβάλλουν στην ταχεία 
ανάπτυξη της δηµοτικότητας των "γευµάτων µπαρ".  
 
Το σχέδιο πρέπει να είναι ένα σηµαντικό χαρακτηριστικό γνώρισµα της διαδικασίας 
ανάπτυξης προϊόντων εξαρχής. Βιβλιογραφικά προκύπτει ότι πολλές επιχειρήσεις 
υιοθετούν τώρα µια διεπιστηµονική προσέγγιση, µε τους σχεδιαστές που 
περιλαµβάνονται παράλληλα µε το εµπορικό προσωπικό από την έναρξη, παρά στο 
τέλος όταν ληφθούν οι βασικές αποφάσεις. Αυτή η νέα τάση είναι εν µέρει µια 
προσπάθεια να αντανακληθούν οι επιτυχείς ιαπωνικές πρακτικές, αλλά αναγνωρίζει 
επίσης τα οφέλη όλες τις πειθαρχίες σε µια συνεκτική οµάδα, δηλαδή: 
 

• γρηγορότερα χρονικά διαστήµατα επειδή οι δραστηριότητες µπορούν να είναι 
ακολουθηµένος παράλληλα παράλληλος, όχι στη σειρά  

• η ευκαιρία να ερευνηθεί ένας ρεαλιστικός, παρά µια θεωρητική έννοια 
αρχικά.   

• ανατροφοδότηση από τους δυνητικούς χρήστες στη διαδικασία σχεδίου.  



 
3.13. ΕΞΩΤΕΡΙΚΟ ΣΧΕ∆ΙΟ, ΕΣΩΤΕΡΙΚΟ ΣΧΕ∆ΙΟ ΚΑΙ ΣΥΣΤΗΜΑ 
ΣΗΜΑΤΟ∆ΟΤΗΣΗΣ. 
 

 

 

Οι ανησυχίες για το περιβάλλον και η αυξανόµενη εµπιστοσύνη για αυτό που 
αποτελεί το "καλό σχέδιο", ένα ζήτηµα που συζητείται πολύ στον Τύπο και τα µέσα, 
έχουν προκαλέσει διάφορες προσδοκίες που κυµαίνονται από την αισθητικά 
ευχαρίστηση ως λειτουργικά τον αποδοτικό. Οι περισσότερες οργανώσεις φιλοξενίας 
έχουν δοκιµάσει µια απότοµη καµπύλη εκµάθησης στη διαχείριση της φυσικής 
εµφάνισης των διαδικασιών τους. Κατά τη διάρκεια των πρώτων ετών επέκτασης 
ξενοδοχείων στη δεκαετία του '60 και τη δεκαετία του '70, οι περισσότεροι χειριστές 
ξενοδοχείων άφησαν το σχέδιο των κτηρίων και των εγκαταστάσεων στους 
αρχιτέκτονες και στους εσωτερικούς σχεδιαστές µε την ελάχιστη εισαγωγή από το 
προσωπικό διαδικασιών. Το αποτέλεσµα δεν ήταν συχνά ικανοποιητικό είτε επειδή το 
φυσικό σχεδιάγραµµα εµπόδισε την αποδοτική λειτουργία της µονάδας ή επειδή οι 
εγκαταστάσεις δεν είχαν την επιθυµητή επίδραση στους πελάτες. 
 
Τα τελευταία χρόνια, οι χειριστές φιλοξενίας ήταν σε θέση να συµβάλουν σε ένα 
αρχικό στάδιο της ανάπτυξης προγράµµατος, που συµβάλλει την εµπειρία επιτυχούς 
σχεδίου τους - που προέρχεται συχνά από ένα ευρύτερο διεθνές πλαίσιο. 
 
Φαίνονται να υπάρχουν τρεις συνεισφορές που οι χειριστές µπορούν να έχουν στην 
ανάπτυξη του καλού εξωτερικού και εσωτερικού σχεδίου: 

• µια καλά ανεπτυγµένη κατανόηση της επιχείρησης και των αγορών στόχων 
του  

• µια ασκηµένη αίσθηση αυτό που αντιπροσωπεύει το καλό αισθητικό και 
λειτουργικό σχέδιο σε άλλες διαδικασίες  

• πρόωρη συµµετοχή µε τη διαδικασία σχεδίου και την οµάδα σχεδίου.  
 
3.14. ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ. 

Το 1989 µια έρευνα για την Ηνωµένη κορυφή πενήντα αντιπροσωπείες προώθησης 
πωλήσεων παρουσιάζω αύξηση 37 τοις εκατό του κύκλου εργασιών µεταξύ 1987 και 
1988, από £135 εκατοµµύριο £185 εκατοµµύριο. Οι εκτιµήσεις δείχνουν ότι οι 
δαπάνες για την προώθηση πωλήσεων µπορούν πραγµατικά να υπερβούν τη 
διαφήµιση και αυξάνονται στη δηµοτικότητα. 
 
Η αύξηση της προώθησης πωλήσεων ως εργαλείο µάρκετινγκ µπορεί να οφείλεται 
στο γεγονός ότι είναι σχετικά εύκολο να αξιολογηθεί ο αντίκτυπος της προώθησης 
πωλήσεων στις πωλήσεις, ο οποίος κατά τη διάρκεια µιας περιόδου περιορισµένων 
προωθητικών προϋπολογισµών είναι µια σηµαντική εκτίµηση. Ένας καθορισµός της 
προώθησης πωλήσεων είναι δύσκολος επειδή περιλαµβάνει τόσες πολλές 
διαφορετικές τεχνικές. Εντούτοις το ίδρυµα προώθησης πωλήσεων παρέχει έναν 
ορισµό που δίνει µια ευρεία ένδειξη της περιοχής: Η "προώθηση πωλήσεων 
περιλαµβάνει µια σειρά των τακτικών τεχνικών µάρκετινγκ µε σκοπό σε ένα 
στρατηγικό πλαίσιο µάρκετινγκ να προσθέσουν την αξία σε ένα προϊόν ή µια 
υπηρεσία προκειµένου να επιτευχθούν οι συγκεκριµένες πωλήσεις και οι στόχοι 
προώθησης.  
 



Οι πωλήσεις µάρκετινγκ καθορίζονται στα πλαίσια των µακροπρόθεσµων στόχων 
µάρκετινγκ και επικοινωνίας, αν και όπως ο προηγούµενος καθορισµός υπονοεί, 
διαβιβάζουν τα βραχυπρόθεσµα οφέλη στους καταναλωτές, το προσωπικό πωλήσεων 
και τους πράκτορες που ενεργούν εξ ονόµατος της λειτουργίας φιλοξενίας. Οι στόχοι 
προώθησης πωλήσεων πιθανώς περιλαµβάνουν: 
 

• ενθάρρυνση της δοκιµής των νέων ή υπαρχόντων προϊόντων  
• παροχή των κινήτρων για το προσωπικό πωλήσεων  
• παροχή των κινήτρων για τους πράκτορες  
• η παραγωγή επαναλαµβάνει την επιχείρηση  
• τη συχνότητα της αγοράς ή το µέγεθος της µονάδας που αγοράζεται 

αυξάνοντας  
• ενθάρρυνση της επίδειξης  
• µείωση της εποχιακής δυσαναλογίας  
• υπονοµεύοντας τις ανταγωνιστικές προωθήσεις  

 

 

Οι περισσότερες οργανώσεις φιλοξενίας οργανώνουν και διαχειρίζονται τις 
εκστρατείες προώθησης πωλήσεών τους, αλλά η περιοχή γίνεται πιο σύνθετη µε 
πολλή νοµοθεσία που εξετάζουν καθώς επίσης και τις εµπορικές παγίδες. Η τώρα 
πασίγνωστη προσφορά "ελεύθερων πτήσεων" έχει κοστίσει στην επιχείρηση περίπου 
£20 εκατοµµύρια µέχρι σήµερα και διάφορα ανώτερα στελέχη οι εργασίες τους. Η 
ογκώδης πέρα από-εξαγορά στην προσφορά και την αναφερόµενη τακτική που 
υιοθετήθηκαν από την συγκεκριµένη επιχείρηση για να µετριάσει τα χειρότερα 
αποτελέσµατά της οδήγησε στη δράση δικαστηρίων και µια σηµαντική κρίση της 
εµπιστοσύνης στην επιχείρηση(41). 

Η εταιρία Pepsi, ο κατασκευαστής µη αλκοολούχων ποτών, παρέχει ένα άλλο 
παράδειγµα των προβληµάτων που µπορούν να προκύψουν µε την προώθηση 
πωλήσεων. Ένας ανταγωνισµός που οργανώθηκε από την επιχείρηση στις Φιλιππίνες 
έδωσε ένα σηµαντικό βραβείο στο νικητή που έλαβε έναν "τυχερό αριθµό" που 
τυπώθηκε πάνω στα καπάκια των µπουκαλιών. ∆υστυχώς 800.000 καλύµµατα 
τυπώθηκαν µε τον αριθµό νίκης και 400.000 άνθρωποι έχουν απαιτήσει το πρώτο 
βραβείο. Τα εντάλµατα σύλληψης έχουν εκδοθεί για δέκα ανώτερους υπαλλήλους της  
Pepsi, και η επιχείρηση έχει πληρώσει µέχρι τώρα $10 εκατοµµύρια στα χρήµατα 
βραβείων(42). 
 
Μερικά από τα κοινά προβλήµατα µε την προώθηση πωλήσεων είναι:  
 

• νοµικές ή καταπατήσεις κώδικα συµπεριφοράς  
• πέρα από-εξαγορά των δελτίων έκπτωσης 
• έµποροι που αρνούνται να συνεργαστεί µε το σχέδιο  
• προβλήµατα µε την προώθηση πωλήσεων που περιλαµβάνουν το υπερπόντιο 

ταξίδι ή τα προϊόντα  
• εκτύπωση και τυπογραφικά λάθη . ανεπαρκή επίπεδα απάντησης στην 

εκστρατεία προώθησης πωλήσεων. 
 
Μερικές επιχειρήσεις προτιµούν να χρησιµοποιήσουν τις αντιπροσωπείες προώθησης 
πωλήσεων ή τα σπίτια ταξιδιού κινήτρου για να διαχειριστούν τις εκστρατείες εξ 
ονόµατός τους, και να κάνουν την ασφάλεια για να καλύψουν τα λάθη της κρίσης 



στον υπολογισµό της απάντησης ακροατηρίων. Εντούτοις, η πλειοψηφία των 
επιχειρήσεων φιλοξενίας διευθύνει ακόµα τις εκστρατείες τους. Οι τεχνικές που 
χρησιµοποιούνται γενικά περιλαµβάνουν τα ακόλουθα.  
 

Προωθήσεις καταναλωτικών πωλήσεων 
 
• ανταγωνισµοί  
• ελεύθερα ασφάλιστρα (χρήµατα ή δώρο) µε την αγορά  
• χρήµατα µακριά  
• αποδείξεις έκπτωσης  
• ελεύθερα δείγµατα   
• διαπραγµατεύσεις συσκευασίας  
• προωθήσεις προσωπικοτήτων.  

 
Εµπορικές προωθήσεις 
 

• ανταγωνισµοί (πωλήσεις, νέα επιχείρηση)  
• δωρεάν δώρα 
• δελτία  
• κίνητρα (είτε ειδικές πληρωµές για την προσπάθεια πωλήσεων είτε άλλες 

µορφές ανταµοιβής, όπως οι διακοπές και τα σεµινάρια). 
 
Προωθήσεις δύναµης πωλήσεων 
 

• ποσοστά επιτροπής  
• ειδικά επιδόµατα  
• διαγωνισµοί πωλήσεων  
• σχέδια σηµείων.  

 
Ορισµένες τεχνικές προώθησης πωλήσεων είναι ειδικότερα δηµοφιλείς και 
προσελκύουν ένα ιδιαίτερο ποσοστό του προϋπολογισµού επικοινωνίας. Αυτοί 
περιγράφονται κατωτέρω.  
 
3.15. ΕΛΕΥΘΕΡΟ ΤΑΧΥ∆ΡΟΜΙΚΟ-ΜΕΣΟ. 
 
Αυτό είναι ένας δηµοφιλής τύπος προώθησης πωλήσεων που χαρακτηρίζει τα 
ελεύθερα δωµάτια (συνήθως που προσφέρονται µόνο από τις µεγαλύτερες αλυσίδες 
για την οµάδα συνολικά), τα τρόφιµα ή τα ποτά, ή τη χρήση των εγκαταστάσεων 
ελεύθερου χρόνου για έναν δεδοµένο συγκεκριµένο φορέα στην εφαρµογή. Μπορεί 
να στοχεύσει στις συγκεκριµένες οµάδες, όπως οι επιχειρησιακοί ταξιδιώτες ή τα 
ζεύγη, και ευρύτερα για τις περιορισµένες χρονικές περιόδους όταν η επιχείρηση 
είναι ειδάλλως αργή. Τα µειονεκτήµατα περιλαµβάνουν τις υψηλές δαπάνες της 
διοίκησης, και τη δυσκολία την έκταση της λήψης. 
 
3.16. ΜΕΙΩΜΕΝΗ ΤΙΜΗ. 
 
Αυτή η σηµαντική τεχνική είναι διαδεδοµένη, αλλά ένα νόµιµα σύνθετο θέµα 
δεδοµένου ότι υπόκειται στο νόµο το 1968 εµπορικών περιγραφών και τη διαταγή το 
1979 µάρκετινγκ τιµών (προσφορές συµφωνίας), οι οποίοι ορίζουν τα κριτήρια 



καθορίζοντας µια απορριµµένη προσφορά. Οι επιχειρήσεις ξενοδοχείων και άλλοι 
χειριστές φιλοξενίας µπορούν να χρησιµοποιήσουν αυτήν την τεχνική στην καλή 
επίδραση µε την απόρριψη στα διαφορετικά ποσοστά στα διάφορα τµήµατα και µε 
αυτόν τον τρόπο τη λειτουργία µιας διαφορικής στρατηγικής τιµολόγησης. Τα 
παρόµοια µειονεκτήµατα ισχύουν για αυτήν την τεχνική, και είναι σηµαντικό να 
ελεγχθούν προσεκτικά τα ποσοστά εξαγοράς µεταξύ των διαφορετικών οµάδων και 
για να αντιπαραβάλουν τις πληροφορίες για το µέσο όρο ξοδέψτε τα επίπεδα και τα 
πραγµατοποιηµένα ποσοστά ραφιών. 
 
3.17. ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΙ. 
 
Η πιθανότητα που περιλαµβάνεται στους περισσότερους ανταγωνισµούς παρέχει ένα 
στοιχείο του ενθουσιασµού που οι συµµετέχοντες βρίσκουν ελκυστικό, ειδικά 
δεδοµένου ότι δεν περιλαµβάνουν µια προσωπική οικονοµική επένδυση. Η τεχνική 
ρυθµίζεται από τις λαχειοφόρες αγορές και τις πράξεις το 1976 διασκέδασης, και 
προσφέρει σχετικά µε τους ανταγωνισµούς πρέπει να αξιολογηθεί επαγγελµατικά για 
να εξασφαλίσει ότι προσαρµόζονται στις απαιτήσεις του νόµου. Τα βραβεία µπορούν 
να προσφερθούν από το χαρτοφυλάκιο της επιχείρησης φιλοξενίας των προϊόντων µε 
τη δυνατότητα προσθέτων όπως η "µίσθωση ή ψυχαγωγία αυτοκινήτων. ∆εδοµένου 
ότι τα βραβεία είναι πεπερασµένα, υπάρχει λίγος κίνδυνος της πέρα από-εξαγοράς, 
και η στενή στοχοθέτηση αυξάνει επίσης τις πιθανότητες κερδίζει, καθιστώντας το 
ακόµα ελκυστικότερο για τους συµµετέχοντες.  

• ενθάρρυνση της δοκιµής και του επανεκδίκαση 

Τα µειονεκτήµατα περιλαµβάνουν λανθασµένη εξαγορά από τους καταναλωτές και  
έλλειψη υποστήριξης από τις συµµετέχουσες µονάδες: παραδείγµατος χάριν, οι 
µεµονωµένες µονάδες ξενοδοχείων µπορούν να µην αναγνωρίσουν τα δελτία. 

 
3.18. ∆ΕΛΤΙΑ. 
 
Το 1988 περίπου 4 δισεκατοµµύριο δελτία εκδόθηκαν, και σχεδόν 300 εκατοµµύρια 
από τα, αξίας περισσότερο από £50 εκατοµµυρίου, εξαγοράστηκαν. Οι έµποροι 
φιλοξενίας χρησιµοποιούν τα δελτία επειδή είναι εύκολο να εφαρµοστούν και να 
διαχειριστούν. Τα δελτία µπορούν να στοχεύσουν προσεκτικά, µπορούν να είναι 
κατάλληλα και να παρέχουν τα προβλέψιµα και µετρήσιµα αποτελέσµατα. Άνθρωποι 
του χώρου αναφέρουν διάφορες χρήσεις, οι οποίες περιλαµβάνουν:  
 

• µείωση του ανταγωνιστικού χάσµατος  
• υπογράµµιση µιας αποταµίευσης στο σηµείο της πώλησης  
• ενθάρρυνση των διανοµέων (π.χ. ταξιδιωτικοί πράκτορες) 
• να δώσει µια γρήγορη απάντηση στην ανταγωνιστική τιµολόγηση.  

 

 
3.19. ΚΙΝΗΤΡΑ ΕΜΠΟΡΙΟΥ ΚΑΙ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ. 
 
Πολλές επιχειρήσεις ξενοδοχείων έχουν προσδιορίσει τους µεσάζοντες που ενεργούν 
σε µέρος και τις παραποµπές τους από άλλες συµπληρωµατικές υπηρεσίες, όπως οι 
κρατώντας αντιπροσωπείες, τα γραφεία ταξιδιών, οι εταιρίες ενοικίου αυτοκινήτων 
και οι αερογραµµές, ως σηµαντικό στόχο για την προώθηση πωλήσεων. Αυτό 
πρόκειται πρώτιστα να ενθαρρύνει τις πωλήσεις, αλλά και να ενισχύσει τις 
επικοινωνίες από την επιχείρηση που θα µπορούσε να επανερµηνευθεί από αυτούς 



τους τρίτους. Μια περαιτέρω χρήση αυτών των κατάλληλων προωθήσεων είναι να 
στοχεύουν οι ιθύνοντες στους πιθανούς επιχειρησιακούς πελάτες προκειµένου να 
επηρεαστεί η διαδικασία λήψης αποφάσεων. Αυτό απαιτεί µια πιο µακροπρόθεσµη 
προσέγγιση που παραδοσιακά βρίσκεται στις προωθήσεις των πωλήσεων.  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

Βιβλιογραφικά υποστηρίζεται ότι η επιτυχής πώληση υιοθετεί τις τρεις τακτικές για 
να παραγάγει τις πωλήσεις:  

Υπονοούµενη σε αυτές τις τρεις πτυχές είναι η ανάγκη για να ασκήσει επίδραση στον 
πελάτη. Οι επιδείξεις των αγαθών, όπως οι σοκολάτες που φτιάχνονται στο 
ξενοδοχείο ή τα κρασιά που σερβίρονται στο εστιατόριο, πρέπει να σχεδιαστούν για 
να ενθαρρύνουν το ενδιαφέρον για τη δοκιµή. Οι εξασθενισµένες και κουρασµένες 
αφίσες που διαφηµίζουν το εστιατόριο ξενοδοχείων µπορούν να ενεργήσουν ως 

 

 

 
4.1. ΠΩΛΗΣΗ. 
 
Η πώληση είναι ένας από τους τοµείς της φιλοξενίας που εµπορεύεται που δεν έχει 
αναπτυχθεί µέχρι τώρα στην πλήρη δυνατότητά της. Οι διαδικασίες φιλοξενίας είναι 
ασυνήθιστες σε εκείνες τις ευκαιρίες υπάρχουν για να αυξήσουν το µέσο όρο 
ξοδεύουν των πελατών που αυτοί. Κάθε φορά ένας πελάτης κρατά σε ένα ξενοδοχείο 
ή διατάζει ένα γεύµα, υπάρχουν ευκαιρίες να αυξηθεί η αξία της διαταγής µέσω 
ποικίλων µέσων, συµπεριλαµβανοµένων των επιδείξεων, των καρτών σκηνών, των 
πακέτων πληροφοριών και των αφισών. Αυτή η προσπάθεια µπορεί να σχετιστεί στην 
προώθηση πωλήσεων µέσω των ανταγωνισµών στα χαλιά ποτών, ελεύθερα ποτά µε 
τα ιδιαίτερα πιάτα και τα λοιπά. Πώληση έχει οριστεί ως "οποιαδήποτε µορφή 
συµπεριφοράς που προκαλεί το ερέθισµα ή το σχέδιο των ερεθισµάτων της πώλησης, 
εκτός από την προσωπική πώληση, η οποία πραγµατοποιείται σε λιανικό ή στο 
σηµείο πώλησης.  
 

 
• δυνατότητα πρόσβασης  
• αισθητήρια κυριαρχία  
• έκκληση.  

 



σοβαρό αντικίνητρο στην προστασία, ενώ ένα πιάτο πολυτελείας στην 
κρεβατοκάµαρα φιλοξενουµένων ή στο γραφείο υποδοχής µε άλλο διαφηµιστικό 
υλικό µπορεί να επιτύχει το επιθυµητό αποτέλεσµα. 

Η προσωπική πώληση µπορεί να αποτελέσει ένα από τα αποτελεσµατικότερα  
εργαλεία µάρκετινγκ που χρησιµοποιεί µια υπηρεσία φιλοξενίας, όπου οι στόχοι 
πώλησης έχουν προσδιοριστεί σε διάφορες περιοχές: 

• Πώληση από µια ειδικευµένη οµάδα πωλήσεων µε µακροπρόθεσµους στόχους 
πωλήσεων και περιπλοκότερα µέσα για να την καλύτερη δυνατή επίτευξη των 
στόχων πωλήσεων.  

Λειτουργικό προσωπικό σε εστιατόρια, bars, υποδοχή και άλλες θέσεις  µέσα σε µια 
επιχείρηση φιλοξενίας έχουν πιο συχνά επαφή µε φιλοξενούµενος, και επαυξητικά 
αυτό ασκεί τη µέγιστη επίδραση στη βραχυπρόθεσµη πώληση. Εντούτοις, 
πραγµατικά για να πεισθεί το προσωπικό που βρίσκεται σε αυτές τις θέσεις, να λάβει 

 
Οι διαδικασίες φιλοξενίας µπορούν να παρέχουν το υψηλής ποιότητας υλικό 
πώλησης σχετικά εύκολα από τις στερεότυπες διαδικασίες τους µε την προετοιµασία 
των τροφίµων και των ποτών µε έναν καινοτόµο, ελκυστικό τρόπο. Πολλές από τις 
αγορές που γίνονται από τους φιλοξενουµένους ξενοδοχείων είναι αποφάσεις 
χαµηλός-συµµετοχής, όπως η αγορά µιας εφηµερίδας, ενός µαξιλαριού γραψίµατος ή 
των καρτών, που σηµαίνει ότι τα ερεθίσµατα πώλησης είναι γενικά επαρκή για να 
προκαλέσουν µια αγορά. Υπάρχουν κάποια στοιχεία για να προταθεί ότι όταν έχουν 
οι καταναλωτές το χρόνο να διαθέσουν και πρόσβαση στα καταστήµατα και τις 
υπηρεσίες, είναι πιθανό να ξοδέψουν τα χρήµατα στα στοιχεία κατά τρόπο τυχαίο και 
µη σχεδιασµένο. Αυτός ο τύπος αγοράς ώθησης µπορεί να ενθαρρυνθεί µε την 
αποτελεσµατική πώληση.  

 
4.2. ΠΡΟΣΩΠΙΚΗ ΠΩΛΗΣΗ. 
  

  
• Άµεση πώληση από το προσωπικό στα εστιατόρια, τους φραγµούς και την 

υποδοχή, η οποία είναι βραχυπρόθεσµη και καιροσκοπική. 
• Έµµεση πώληση από το προσωπικό χωρίς τη συγκεκριµένη απαίτηση να 

πωλήσει και µε µόνο την τυχαία επαφή µε τους πελάτες 
• Πώληση από τη διαχείριση µονάδων ή τα υπηρεσιακά κεφάλια, η οποία 

µπορεί να είναι µακρυπρόθεσµη  ή το βραχυπρόθεσµη. 

 
Η φύση της προσωπικής πώλησης το καθιστά ιδιαίτερα εφαρµόσιµο στον τοµέα των 
υπηρεσιών, ειδικά υπηρεσίες φιλοξενίας. Ενώ οι επικοινωνίες που συζητούνται 
προηγουµένως στους ποικίλους βαθµούς θα βοηθήσουν να υπερνικήσουν τον 
υψηλούς αντιληπτούς κίνδυνο και την ασάφεια που συνδέονται µε τις υπηρεσίες, 
µόνο η προσωπική πώληση µπορεί να µεταβιβάσει την έννοια της φιλοξενίας µέσω 
της αλληλεπίδρασης µεταξύ του πελάτη ή του πιθανού πελάτη και του αντιπροσώπου 
της λειτουργίας φιλοξενίας. Κάθε µια από τις καταστάσεις πώλησης που 
σηµειώνονται ανωτέρω παρέχει µια ευκαιρία στη λειτουργία φιλοξενίας να 
παρουσιάσει και να πουλήσει τις µοναδικές πτυχές της, αφήνοντας τον πελάτη µε µια 
θετική εντύπωση και µε το πρόσθετο πλεονέκτηµα του "αυξάνετε το γενικό µέσο όρο 
ξοδέψτε". 
 
4.3. ΆΜΕΣΗ ΠΩΛΗΣΗ ΑΠΟ ΤΟ ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ. 
 



σοβαρά το ρόλο που έχει στη πώληση είναι ιδιαίτερα δύσκολο. ∆ιάφορα µέσα που 
έχουν χρησιµοποιηθεί από τις επιχειρήσεις φιλοξενίας για να ενθαρρύνουν το 
προσωπικό να λάβουν την εργασία τους µε µια ευρύτερη άποψη:  

 
Πολλές επιχειρήσεις φιλοξενίας έχουν χρησιµοποιήσει αυτές τις µεθόδους στην καλή 
επίδραση. Παραδείγµατος χάριν, "Crecotel", "Aldemar", "Candia Maris" και " Capsis 
Hotel’s" έχουν χρησιµοποιήσει το σχέδιο επιδοµάτων κινήτρου επιτυχώς για να 
φτάσουν στο γενικό επίπεδο µέσου όρου που ξοδεύουν(43)

 
• Οι εκπαιδεύσιµες πωλήσεις -αυτές µπορούν να είναι αποτελεσµατικές σε 

σύντοµο χρονικό διάστηµα. 
• Σχέδια επιδοµάτων κινήτρων - αυτά είναι πιθανώς τα αποτελεσµατικότερα 

µέσα για το προσωπικό να πωλήσει και µπορούν να κυµανθούν από ένα 
ποσοστό των πωλήσεων ως τις ανταµοιβές κλιµάκων που µπορούν να 
περιλάβουν τις διακοπές ή τις µετοχές. 

• Προωθήσεις πωλήσεων - συµπεριλαµβανοµένων των ανταγωνισµών, των 
σχεδίων αποδείξεων και των όµοιων ευκαιριών που µπορούν να 
χρησιµοποιηθούν ως βραχυπρόθεσµες µέθοδοι για την ενθάρρυνση των  
πωλήσεων κατά τη διάρκεια των εκτός των ωρών αιχµής περιόδων.  

.  
 
4.4. ΕΜΜΕΣΗ ΠΩΛΗΣΗ ΑΠΟ ΤΟ ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ. 
 
Η ενθάρρυνση του προσωπικού σε υπηρεσίες  φιλοξενίας, που δεν έχουν την τακτική 
επαφή µε τους πελάτες για να πωλήσουν, όταν προκύπτει η ευκαιρία είναι ακόµα 
δυσκολότερο να επιτευχθεί. Πολλές επιχειρήσεις συµφωνούν ότι η επένδυση 
εγκαίρως και οι πόροι που απαιτούνται για να επιτύχουν έναν ελάχιστο αντίκτυπο 
στις πωλήσεις δεν αξίζουν απλά προσπάθεια. Η εταιρία Disney επεκτείνει το 
θεατρικό πολιτισµό της σε όλη την οργάνωση έτσι ώστε όλο το προσωπικό που 
εργάζεται στους παγκόσµιους Disney χειριστές, είναι ηθοποιοί, 
συµπεριλαµβανοµένων των πληρωµάτων συντήρησης και των καθαριστών. Αυτή η 
εταιρική άποψη σηµαίνει ότι όλο το προσωπικό εκπαιδεύεται στις σχέσεις πελάτη-
προσωπικού για να εξασφαλίσει ότι στους πελάτες θα δοθούν οι σωστές 
πληροφορίες, οι οποίες µπορούν να παρέχουν την ευκαιρία να πωλήσουν, µε οποίον 
και αν έρχεται σε επαφή  και για οποιοδήποτε σκοπό. Τα αποτελέσµατα είναι 
εντυπωσιακά, όχι µόνο στο επίτευγµα των υψηλότερων πωλήσεων, αλλά και στη 
δηµιουργία ενός φιλικού και φιλόξενου περιβάλλοντος για τον πελάτη. 
 
4.5. ΠΩΛΗΣΗ ΑΠΟ ΤΗ ΜΟΝΑ∆Α ´Η ΤΟΥΣ ΥΠΗΡΕΣΙΑΚΟΥΣ 
∆ΙΕΥΘΥΝΤΕΣ. 
 
Η µονάδα ή οι υπηρεσιακοί διευθυντές έχουν την ευκαιρία να συµµετέχουν στις πιο 
µακροπρόθεσµες προτάσεις πωλήσεων, είτε µέσω των στερεότυπων δραστηριοτήτων 
τους µέσα στη λειτουργία είτε σε άλλες επιχειρησιακές συνεδριάσεις που µπορούν να 
περιλάβουν τις κλήσεις πωλήσεων. Οι διαδικασίες που στερούνται τους πόρους για 
να υποστηρίξουν µια οµάδα ειδικών πωλήσεων µπορούν να περιλάβουν τη 
λειτουργία πωλήσεων µέσα στις περιγραφές εργασίας αυτών των διευθυντών. Σε 
αυτήν την περίπτωση, είναι σηµαντικό να ελεγχθεί αυτή η πτυχή της εργασίας τους, 
ίσως παρέχοντας µερικά από τα κίνητρα που αναφέρθηκαν προηγουµένως για τις 
θέσεις προσωπικού. Η σύγκρουση µπορεί να προκύψει σε διαδικασίες όπου υπάρχει 



ένα τµήµα ειδικών πωλήσεων. Οι υπηρεσιακοί διευθυντές υποστηρίζουν συχνά µια 
προστατευτική άποψη και δίνουν προτεραιότητα στις ρυθµίσεις πωλήσεών τους.  
 
Παραδείγµατος χάριν, όπου ένα τµήµα πωλήσεων έχει µια κατανοµή των δωµατίων 
που πωλούν (ενδεχοµένως ως τµήµα µιας συσκευαστικής επιχείρησης) µπορεί να 
διαπιστώσει ότι το µπροστινό γραφείο έχει πωλήσει µερικά από τα δωµάτια, 
συµβιβάζοντας κατά συνέπεια τις ρυθµίσεις του. Αυτός ο τύπος προβλήµατος είναι 
φυσικά αποφευκτός, ειδικά µε τη σειρά της τεχνολογίας διαθέσιµη. Τα τµήµατα 
µπορούν να ελέγξουν τη διαθεσιµότητα δωµατίων πολύ εύκολα εφ' όσον έχουν 
πρόσβαση στην κατάλληλη τεχνολογία. 
 
4.6. ΤΟ ΤΜΗΜΑ ΕΙ∆ΙΚΩΝ ΠΩΛΗΣΕΩΝ. 
 
Η πώληση είναι στην καρδιά της επιχείρησης και έχει µια ιστορική και διεθνή 
προέλευση. Αυτή η καλά τεκµηριωµένη περιοχή έχει έναν πλούτο λογοτεχνίας, συχνά 
από "τους γκουρού" οι οποίοι έχουν επιτύχει ιδιαίτερα στον τοµέα. Σε πολλούς 
πελάτες ο πωλητής είναι η επιχείρηση φιλοξενίας, τουλάχιστον στα αρχικά στάδια 
µιας συναλλαγής. Αντίθετα από τα προηγούµενα παραδείγµατα, που είναι πιθανό να 
είναι πιο κερδοσκοπικά, η οµάδα πωλήσεων θα προέλθει στους στόχους από το 
σχέδιο µάρκετινγκ επιχείρησης ή της µονάδας. Ο έλεγχος της επιτυχίας της πώλησης 
είναι ευκολότερος από άλλες µορφές επικοινωνίας επειδή η σχέση µεταξύ των 
δαπανών και της οµάδας πωλήσεων, που µπορεί να περιλάβει τους µισθούς, τα 
αυτοκίνητα επιχείρησης και το επίδοµα και τα σχέδια κινήτρου, µπορεί να 
διερευνηθεί σε στερεότυπη βάση. Υπάρχουν διάφοροι τύποι οργανώσεων δύναµης 
πωλήσεων. Η πιο κατάλληλη ρύθµιση εξαρτάται από το µέγεθος της επιχείρησης, η 
ποικιλοµορφία των προϊόντων,  των αγορών της και των στόχων µάρκετινγκ της. 
Ανεξάρτητα από το πώς η οµάδα πωλήσεων οργανώνεται, για να εκτελέσει µια ή 
περισσότερες από τις ακόλουθες λειτουργίες. 
 
4.6.1. ΕΡΕΥΝΑ. 
 
Ο βαθµός στον οποίο ένας πωλητής έρχεται στη νέα επιχείρηση είναι ένα σηµαντικό 
µέτρο της επιτυχίας του και όµως είναι συχνά η δραστηριότητα την οποία οι πωλητές 
βρίσκουν δυσκολότερη.  
Επικοινωνία 
 
Αυτό περιλαµβάνει την παρουσίαση της επιχείρησης και τα προϊόντα του στους 
πιθανούς πελάτες στο εµπόριο παρουσιάζουν, σεµινάρια και άλλοι παρόµοιοι τόποι 
συναντήσεως. Συµπληρώνει άλλες µορφές προώθησης και παρέχει µια εισαγωγή 
στην επιχείρηση που µπορεί να ακολουθηθεί σε σχέση µε τις αιτήσεις που 
παραλαµβάνονται µετά από την παρουσίαση. 
 
4.6.2. ΠΩΛΗΣΗ. 
 
Αυτή η βασική δραστηριότητα απαιτεί την προσεκτική κατάρτιση να αναπτυχθεί η 
"τεχνική πωλήσεων", αν και οι περισσότεροι πωλητές εξελίσσουν την προσωπική 
τους προσέγγισή. Τα χαρακτηριστικά ενός καλού πωλητή αποτελούν το αντικείµενο 
µεγάλης συζήτησης. Το συναίσθηµα, το ενδιαφέρον για το προϊόν και ο δυναµισµός 
έχουν αναφερθεί συχνά ως σηµαντικοί παράγοντες στο χαρακτήρα του πωλητή. 
 



4.6.3. ΣΥΝΤΗΡΗΣΗ. 
 
Οι πελάτες των υπηρεσιών φιλοξενίας είναι ιδιαίτερα επιρρεπές σε µετά-αγοραστικές, 
απογοητεύσεις επειδή το προσδοκώµενο προϊόν, παρά την προσεκτική προετοιµασία, 
µπορεί να µην είναι µια αναρµόδια επιτυχία. Ο ρόλος του πωλητή σε αυτές τις 
περιστάσεις είναι ζωτικής σηµασίας, δεδοµένου ότι πρέπει να είναι σε θέση να 
καταδείξει το κατάλληλο επίπεδο ανησυχίας και να κάνει ακόµη και τις ρυθµίσεις 
που µετριάζουν τα χειρότερα αποτελέσµατα µιας κρίσης.  
 
4.6.4. ΣΥΛΛΟΓΗ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ. 
 
Ο πωλητής είναι ένα σηµαντικό στοιχείο στο σύστηµα έρευνας αγοράς, που συλλέγει 
τις πληροφορίες για τους ανταγωνιστές, τις απαιτήσεις και τις τάσεις πελατών, και 
την υποβολή έκθεσης σε τακτά χρονικά διαστήµατα (συνήθως µηνιαία).  
 
4.6.5. ∆ΙΑΘΕΣΗ. 
 
Αυτό είναι ένα ιδιαίτερα εριστικό ζήτηµα επειδή τα µεµονωµένα τµήµατα έχουν 
επίσης έναν ρόλο πωλήσεων. Αν και τα πιθανά προβλήµατα της διπλής κράτησης 
µπορούν να αποφευχθούν εύκολα, η πολιτική θέληση λείπει συχνά. 
 
4.7. ΑΜΕΣΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ. 

 
Η βιοµηχανία φιλοξενίας τοποθετείται ιδιαίτερα καλά για να εκµεταλλευθεί το άµεσο 
µάρκετινγκ, είτε µέσω των παραδοσιακών µέσων ταχυδροµείου και τηλεφώνου είτε 
µέσω των νέων, νέων τεχνολογιών της άµεσης απάντησης, του ραδιοφώνου και της 
τηλεόρασης. Αυτές οι διαφορετικές επικοινωνίες έχουν έναν στόχο από κοινού: 
δηλαδή µια επίσηµη προσφορά σε ένα άτοµο ή µια οµάδα. Πολλοί πελάτες των 
διαδικασιών φιλοξενίας πρέπει να προσδιοριστούν µε κάποιο τρόπο - παραδείγµατος 
χάριν, µέσω µιας κράτησης εστιατορίων ή ξενοδοχείων - παρέχοντας τα πολύτιµα 
στοιχεία που µπορούν να αποθηκευτούν και να χρησιµοποιηθούν για την έρευνα και 
προωθητικούς λόγους. Ακόµα κι αν οι πελάτες δεν δίνουν τις προσωπικές 
λεπτοµέρειές τους, µπορούν να προσεγγιστούν και να κληθούν ώστε τις παρέχουν ως 
τµήµα µιας στερεότυπης έρευνας. Αυτό είναι ένα σηµαντικό µέρος ενός συστήµατος 
πληροφοριών µάρκετινγκ.  
 
Το άµεσο ταχυδροµείο έχει αυξηθεί στη δηµοτικότητα τα τελευταία χρόνια 
δεδοµένου ότι οι επιχειρήσεις έχουν προσπαθήσει να διατηρήσουν τους πελάτες τους 
σε µια µικρότερη αγορά. Το 1981/82, £105 εκατοµµύρια ξοδεύτηκαν στα άµεσα 
ταχυδροµικά τέλη, µέχρι το 1987/88 αυτός ο αριθµός είχε αυξηθεί κατά £180 
εκατοµµύρια. Η επιτυχία του άµεσου µάρκετινγκ σε άλλους τοµείς, όπως πουλώντας 
λιανικώς, έχει ενθαρρύνει πολλούς υπευθύνους φιλοξενίας να χρησιµοποιήσουν τα 
ηµερολόγια κράτησής τους, τα συστήµατα επιφύλαξης, τα αρχεία τµηµάτων 
πωλήσεων και έτσι  να δηµιουργηθεί µια βάση δεδοµένων. 
 
Η ανάπτυξη και η δυνατότητα προσέγγισης της τεχνολογίας υπολογιστών έχουν 
διευκολύνει ένα µεγάλο µέρος αυτής της αύξησης ακόµη και για τους µικρού και 
µεσαίου µεγέθους υπευθύνους φιλοξενίας. Εντούτοις, το ποσό πληροφοριών που 
αποθηκεύεται πρέπει να αναλυθεί προσεκτικά για να εξασφαλίσει ότι η οργάνωση 
δεν καταλήγει µε πολλά περιττά στοιχεία. ∆ιάφορες επιχειρήσεις έχουν αποτύχει να 



εκµεταλλευθούν την πλήρη δυνατότητα της βάσης δεδοµένων τους επειδή το 
λογισµικό χρησιµοποιούµενο δεν επιτρέπει στο χρήστη για να συντάξει τις εκθέσεις 
και τους καταλόγους χρησιµοποιώντας τις σχετικές µεταβλητές στοιχείων. Το ειδικό 
λογισµικό βελτιώνεται, εντούτοις, επιτρέποντας τη διαχείριση των µεγάλων ποσών 
πληροφοριών. Εναλλακτικά οι ειδικές αντιπροσωπείες (συµπεριλαµβανοµένου του 
βασιλικού ταχυδροµείου) µπορούν να συµβουλέψουν για τη δηµιουργία µιας 
κατάλληλης βάσης δεδοµένων.  
 
Τα ξενοδοχεία Marriott έχουν ανάπτυξη της δική τους βάση δεδοµένων για σχεδόν 
µια δεκαετία, και τηρεί αυτήν την περίοδο τα αρχεία σχετικά µε πάνω από πέντε 
εκατοµµύρια πελάτες. Συνεπώς, η βάση δεδοµένων και το άµεσο µάρκετινγκ είναι 
τώρα τόσο σηµαντικά όσο και η διαφήµιση. Ο πρόεδρος, εξηγεί ότι η χρήση της 
βάσης δεδοµένων για το τιµώµενο πρόγραµµα φιλοξενουµένων βοηθά να ενθαρρύνει 
την πίστη εµπορικών σηµάτων και είναι πιο χρήσιµη από τη διαφήµιση από αυτή την 
άποψη. Η έρευνα που διεξάγεται από τον Marriott δείχνει ότι οι πελάτες δεν µπορούν 
να διαφοροποιήσουν επαρκώς µεταξύ των κύριων επιχειρησιακών ξενοδοχείων. Το 
τιµώµενο πρόγραµµα φιλοξενουµένων άρχισε για να το υπερνικήσει και για να χτίσει 
την πίστη ανταγωνιστών και πελατών. 
 
Η βάση δεδοµένων του ξενοδοχείου Marriott χρησιµοποιείται στους επιχειρησιακούς 
πελάτες στόχων, οι οποίοι συλλέγουν τα σηµεία ανά δολάριο που χρεώνεται στο 
δωµάτιο των φιλοξενουµένων που  µπορούν να είναι για τις ελεύθερες "παραµονές" 
στα ξενοδοχεία και τα θέρετρα σε όλο τον κόσµο. Το πρόγραµµα βάσεων δεδοµένων 
ακολουθεί επίσης τις απαντήσεις των πελατών στα πρόσθετα κίνητρα και τα 
αποτελέσµατα χρησιµοποιούνται για να χτίσουν ένα συνεχώς εξελισσόµενο 
προβλεπτικό µοντέλο.  
 
Η χρήση των οργανώσεων µιας βάσεων δεδοµένων δίνει στις υπηρεσίες φιλοξενίας 
την ευκαιρία να προσδιορίσουν τις παραλλαγές στις απαντήσεις των καταναλωτών, 
για να προσαρµόσει το συγκεκριµένο προϊόν, για να αναπτύξει τα καλύτερα 
επιχειρησιακά σχέδια, ίσως το σηµαντικότερο πλεονέκτηµα για έναν οργανισµό 
υπηρεσιών, είναι να προσφέρει µια προσωποποιηµένη προσέγγιση. Το µεγαλύτερο 
µειονέκτηµα που σηµειώνεται από τους υπεύθυνους φιλοξενίας είναι η 
παρεισφρητική φύση του άµεσου µάρκετινγκ. Αυτό µπορεί να βλάψει τη φήµη και 
την εικόνα µιας επιχείρησης εάν δεν ρυθµίζεται αποτελεσµατικά. 
 
4.8. ∆ΙΑΤΥΠΩΣΗ ΤΗΣ ΕΜΠΟΡΙΚΗΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ ΓΙΑ ΤΗ 
ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑ ΦΙΛΟΞΕΝΙΑΣ. 

 
Η επικοινωνία συζητήθηκε ως ζωτικής σηµασίας στρατηγικό στοιχείο για τις 
οργανώσεις φιλοξενίας, και η σηµασία δόθηκε στην ενσωµάτωση των διάφορων 
προωθητικών εργαλείων για να επιτύχει µια αποτελεσµατική εστίαση. Η κύρια 
επιρροή για τις επικοινωνίες και τις άλλες διοικητικές λειτουργίες πρέπει να 
κατευθυνθεί από τους µακροπρόθεσµους στόχους και τους σκοπούς που 
αναπτύσσονται ως τµήµα µιας ευρείας στρατηγικής. 
 
Η χρήση της λέξης "στρατηγική" είναι τώρα πια τόσο διαδεδοµένη µέσα στο λεξικό 
της επιχειρησιακής γλώσσας, που έχει γίνει σχεδόν χωρίς νόηµα. Χρησιµοποιείται 
συχνά ως ένας τύπος µάντρα που, εάν επαναλαµβάνεται  στις σωστές περιστάσεις, 
δίνει την εντύπωση της δράσης αλλά πραγµατικά παρέχει λίγη κατεύθυνση για την 



οργάνωση. Η χρήση του όρου ως περιγραφή του πιο µακροπρόθεσµου 
προγραµµατισµού είναι χρήσιµη, αλλά είναι εξίσου ατελέσφορη, εκτός αν παρέχει 
σωστά τους οδοδείχτες. Το στρατηγικό σχέδιο πρέπει να παρέχει ένα σχεδιάγραµµα 
για τη δράση που µπορεί να ερµηνευθεί σε οποιοδήποτε επίπεδο της οργάνωσης.  
 
Η φύση της στρατηγικής κρύβεται περαιτέρω από τις ειδικές αιτήσεις της, στο 
στρατηγικό µάρκετινγκ, στο στρατηγικό επιχειρησιακό προγραµµατισµό, στην 
εταιρική στρατηγική και τα λοιπά. Το πλαίσιο στο οποίο ο όρος χρησιµοποιείται δεν 
είναι τόσο σηµαντικό εφ' όσον περιλαµβάνονται οι σαφείς οδηγίες για τη 
µακροπρόθεσµη δράση. Η εµπορική στρατηγική πρέπει εποµένως να παρέχει τις 
σαφείς ενδείξεις των οποίων οι αγορές πρόκειται να στοχεύσουν και τα µέσα από τα 
οποία θα στοχεύουν µακροπρόθεσµα. Η ακόλουθη περιγραφή αυτού που η εµπορική 
στρατηγική κάνει υπογραµµίζει τη δυναµική πτυχή της διαδικασίας και τη σηµασία 
της στρατηγικής ως βασισµένη στη δράση πειθαρχία: «Η εµπορική στρατηγική είναι 
η διαδικασία από την οποία η οργάνωση µεταφράζει τον επιχειρησιακό στόχο και την 
επιχειρησιακή στρατηγική της στη δραστηριότητα αγοράς». 
 
Η αποδοχή αυτής της εξήγησης της εµπορικής στρατηγικής έχει τις σηµαντικές 
επιπτώσεις στην οργάνωση. Τα τελευταία χρόνια, πολλές οργανώσεις φιλοξενίας, 
ειδικά στο Ηνωµένο Βασίλειο και το υπόλοιπο της Ευρώπης, έχουν πιάσει την 
ορολογία και έχουν δηλώσει φανερά τη µετατροπή τους στην αιτία του µάρκετινγκ. 
Σαν επίδειξη της υποχρέωσής τους δείχνουν την ενισχυµένη δύναµη των πωλήσεών 
τους και τις δαπάνες τους για τη διαφήµιση και για κοινωνικά επιµορφωτικά 
προγράµµατα δεξιοτήτων. Η εµπορική στρατηγική είναι, εντούτοις, βασισµένη σε µια 
προσεκτική ανάλυση της αγοράς και εξαρτάται από τη χρήση των σωστών 
πληροφοριών µάρκετινγκ. Αυτό απαιτεί ένα σύστηµα πληροφοριών µάρκετινγκ που 
πρέπει να παρέχει στη διαχείριση τις συνεχείς και έγκαιρες πληροφορίες. Η χρήση 
της λεπτοµερούς ανάλυσης αγοράς επιτρέπει στην επιχείρηση για να είναι δυναµική 
και δυναµική έναντι σε εκείνες τις επιχειρήσεις φιλοξενίας που εξαρτώνται 
παραδοσιακά από τα συστήµατά της οικονοµικής διαχείρισης και λογιστικής, και που 
κατά συνέπεια τείνουν να είναι αντιδραστικές. 

 

 
Ενώ ο στρατηγικός προγραµµατισµός στη βιοµηχανία φιλοξενίας έχει εξελιχθεί 
αρκετά τα τελευταία χρόνια, υπάρχει ακόµα µια τάση για τη διαδικασία να είναι η 
κονσέρβα της ανώτερης διαχείρισης. Η εφαρµογή σε ενδιάµεσα επίπεδα της 
οργάνωσης είναι συχνά περιορισµένη, µε τα µεσαία στελέχη αβέβαια για τους πιο 
µακροπρόθεσµους στόχους της οργάνωσης ή τα µέσα τους. Αυτή η προσέγγιση 
πρέπει να αλλάξει καθώς οι οργανώσεις φιλοξενίας γίνονται πιο δυναµικές στη 
µονάδα και το υπηρεσιακό επίπεδο, προκειµένου να διατηρηθεί η θέση αγοράς τους 
παρά τη µεγαλύτερη ανταγωνιστική και οικονοµική πίεση. 
 
4.9. ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΕΜΠΟΡΙΚΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΉ. 

Οι δύο όροι "προγραµµατισµός µάρκετινγκ" και "εµπορική στρατηγική" 
χρησιµοποιούνται συχνά εναλλακτικά, και η διάκριση µεταξύ τους είναι ασαφής και 
πιθανώς λίγης σηµασίας στον επαγγελµατία. Τα σχέδια µάρκετινγκ πρέπει να 
προετοιµαστούν για το µακροπρόθεσµο (τρία έως τέσσερα έτη) µε τις σαφείς οδηγίες 
για τη δράση. Πρέπει επίσης να προετοιµαστούν µέσα στο πλαίσιο της εταιρικής 
στρατηγικής της επιχείρησης γενικής αποστολής. Εάν υπάρχει µια διαφορά µεταξύ 
του προγραµµατισµού µάρκετινγκ και της εµπορικής στρατηγικής, είναι στην 



κλίµακα της πρότασης. Το σχέδιο µάρκετινγκ περιέχει τις τακτικές λεπτοµέρειες για 
την εφαρµογή, που εξετάζει τη συγκεκριµένη δραστηριότητα µάρκετινγκ, 
προωθήσεις, διανοµή, πωλήσεις και τα λοιπά. Η εµπορική στρατηγική παρέχει στη 
γενική ανάλυση της οργάνωσης και του περιβάλλοντός της µε ένα µέσο επίτευξης 
των γενικών στόχων της. Το στρατηγικό σχέδιο µπορεί εποµένως να θεωρηθεί ως 
ουσιαστική εισαγωγή στο σχέδιο µάρκετινγκ. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

 
 
Σχήµα 4.1 Στρατηγική διαδικασία  

 

 
 
 

 

 
 

 
 

 
 

 
 
 

ΕΞΩΤΕΡΙΚΕΣ ΕΠΙ∆ΡΑΣΕΙΣ  
• Τεχνολογία  
• Η αγορά  
• Κοινωνικές τάσεις  
• Ανταγωνιστική 

πίεση  
• Πολιτικός/ νόµιµος  
• Οικονοµία 

ΕΣΩΤΕΡΙΚΕΣ ΕΠΙ∆ΡΑΣΕΙΣ 
• Ο οργανισµός  
• SBUS 
• Τεχνολογία 
• Προϊόν/ 

επικοινωνίες  

Πληροφοριακά σύστηµα  

Επιχειρησιακή στρατηγική  

Αντικειµενικοί στόχοι µάρκετινγκ

Στρατηγική µάρκετινγκ  

Σχεδιασµός  Προώθηση Προϊόν  Άνθρωποι Προσωπικό ∆ιεύθυνση Τιµή Μεσάζοντες   

     ΑΓΟΡΑ- ΣΤΟΧΟΣ  

 



 
4.10. Η ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟΥ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΥ. 
 
Το διάγραµµα ροής στο σχήµα 4.1 δείχνει τις κατά προσέγγιση σχέσεις µεταξύ των 
διάφορων σταδίων της αναπτυσσόµενης εµπορικής στρατηγικής.  
 
Οι οργανώσεις φιλοξενίας αντιµετωπίζουν τις διαφορετικές αγορές και τις 
ανταγωνιστικές πιέσεις, και είναι εποµένως αδύνατο να αναπτυχθεί µια καθοδηγητική 
προσέγγιση στη διαδικασία. Η στρατηγική στη βιοµηχανία φιλοξενίας ενδιαφέρεται 
για δύο ουσιαστικούς δείκτες στην οικονοµία: το επίπεδο επιχειρησιακής 
δραστηριότητας, και το ποσό διαθέσιµου εισοδήµατος για λόγους ελεύθερου χρόνου. 
Οι µεγαλύτερες οργανώσεις ενδιαφέρονται για αυτά τα ζητήµατα σε ένα διεθνές 
πλαίσιο, είτε ως άµεσους εµπόρους στις υπερπόντιες αγορές είτε ως παραλήπτες των 
δαπανών τουριστών στη χώρα τους. Οι διεθνείς οργανισµοί πολύ-µονάδων έρχονται 
αντιµέτωποι µε έναν δυσκολότερο στόχο στην ανάπτυξη µιας γενικής, 
µακροπρόθεσµης στρατηγικής. Οι µεµονωµένες µονάδες ή οι µονάδες σε µια 
συγκεκριµένη περιοχή µπορεί να πρέπει να εξετάσουν τα τοπικά ζητήµατα που 
προσκρούουν επάνω στη γενική στρατηγική επιχείρησης. Παραδείγµατος χάριν, µια 
διεθνής επιχείρηση ξενοδοχείων που επιθυµεί να αναπτύξει την επιχειρησιακή αγορά 
βραχείας-παραµονής της ως χαρακτηριστικό γνώρισµα της πολιτικής επιχείρησης 
µπορεί να επηρεαστεί σοβαρά από µια µείωση στην επιχείρηση λόγω της πολιτικής 
και κοινωνικής αστάθειας σε µια περιοχή του κόσµου. Εάν η περιοχή επιτρέπει πάρα 
πολλή αυτονοµία για να αποκριθεί στις τοπικές συνθήκες, η γενική εικόνα της 
επιχείρησης µπορεί να επηρεαστεί αρνητικά παγκοσµίως. Αλλά εάν ο κεντρικός 
έλεγχος δεν είναι χαλαρωµένος, οι µεµονωµένες µονάδες µπορούν να διαπιστώσουν 
ότι οι πτυχές του τυποποιηµένου προϊόντος δεν είναι κατάλληλες για την τοποθεσία 
τους.  
 
Η τυποποίηση της υπηρεσίας σε ένα συµφωνηθέν επίπεδο είναι επίσης ένα σηµαντικό 
πρόβληµα για τους χειριστές φιλοξενίας που προσπαθούν να αναπτύξουν µια 
εµπορική στρατηγική επιχείρησης. Η αλληλεπίδραση µεταξύ του πελάτη και του 
µέλους του προσωπικού είναι ένα τέτοιο σηµαντικό χαρακτηριστικό γνώρισµα του 
προϊόντος φιλοξενίας ώστε πρέπει να είναι µέρος της διαδικασίας προγραµµατισµού 
και όµως η εφαρµογή και ο έλεγχος αυτής της σηµαντικής πτυχής της επιχείρησης 
αντιπροσωπεύουν µιας από τις µέγιστες προκλήσεις στους διευθυντές φιλοξενίας. 
 
4.11. ΤΟ ΣΥΣΤΗΜΑ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ. 
 
Κεντρική στην ανάπτυξη της εµπορικής στρατηγικής είναι η συνεχής ροή των 
πληροφοριών από την αγορά, τις ειδικές αντιπροσωπείες (π.χ. διαφηµιστικές 
αντιπροσωπείες), την εσωτερική διοίκηση και τα διοικητικά τµήµατα. Στις µεγάλες 
οργανώσεις αυτό θα ελάµβανε τη µορφή κανονικών, συνήθως µηνιαίων επιστροφών 
από τη µονάδα στην περιφερειακή έδρα, όπου τα στοιχεία αναλύονται και 
χρησιµοποιούνται στη διαδικασία λήψης αποφάσεων. Το σχήµα 4.2 περιγράφει τα 
συστατικά ενός συστήµατος πληροφοριών µάρκετινγκ και των αλληλεξαρτήσεων 
µεταξύ τους. 
 
 
 
 



 
 

Η πλειοψηφία των µελετητών περιγράφει τα χαρακτηριστικά ενός συστήµατος 
πληροφοριών µάρκετινγκ έτσι:  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ΣΥΣΤΗΜΑ ΛΟΓΙΣΤΙΚΗΣ  ΣΥΛΛΟΓΗ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ & ΑΝΑΛΥΣΗ ΑΓΟΡΑΣ 

∆ΙΕΥΘΥΝΣΗ & ΕΛΕΓΧΟΣ  
• Βάση δεδοµένων 
• Αρχεία δωµατίων  

ΕΡΕΥΝΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 
Σχήµα 4.2 Πληροφοριακό σύστηµα µάρκετινγκ 
 

 
• Αποθηκεύει και ενσωµατώνει τις πληροφορίες για το µάρκετινγκ των 

ζητηµάτων από πολλές πηγές.  
• Επιτρέπει τη διάδοση τέτοιων πληροφοριών στους χρήστες.  
• Υποστηρίζει τη λήψη διοικητικής απόφασης µάρκετινγκ και στον 

προγραµµατισµό και στον έλεγχο.  
• Είναι πιθανό να µηχανογραφηθεί.  
• ∆εν είναι απλά ένα νέο όνοµα για την έρευνα αγοράς. 

 
4.12. ΤΟ ΣΥΣΤΗΜΑ ΛΟΓΙΣΤΙΚΗΣ. 

Πολλές διαδικασίες φιλοξενίας εξαρτώνται σχεδόν αποκλειστικά από το τµήµα 
λογιστικής τους για να παρέχουν τα στοιχεία µάρκετινγκ ως παράγωγο των 
µηχανισµών οικονοµικού ελέγχου. Αυτή η προσέγγιση είναι κατανοητή λαµβάνοντας 
υπόψη τη µεγάλη επένδυση στο προσωπικό και τον εξοπλισµό, συν τις νοµικές 
ποινικές ρήτρες για την µη διατήρηση των επαρκών αρχείων. Η ανάπτυξη των 
συγκεκριµένων εκθέσεων µάρκετινγκ βλέπει συχνά ως πρόσθετη δαπάνη, συνήθως 
χωρίς µια άµεση επιστροφή. Η φύση των διαδικασιών φιλοξενίας, εντούτοις, 
σηµαίνει ότι είναι στη µοναδική θέση να παραγάγουν τη γρήγορη ανατροφοδότηση 
σχετικά µε τους βασικούς εσωτερικούς δείκτες. Παραδείγµατος χάριν, ο µέσος όρος 
ξοδεύει ανά οµάδα χρηστών, ασήµαντες δαπάνες µάρκετινγκ ανά οµάδα χρηστών, 
και πολλές άλλες αναλογίες που µπορούν να περιληφθούν σε µια ανάλυση τάσης 
(περυσινό ποσό, προηγούµενο έτος και τα λοιπά) παρέχουν τα ζωτικής σηµασίας 
στοιχεία για το στρατηγικό αρµόδιο για το σχεδιασµό. 
 
4.13. ∆ΙΟΙΚΗΣΗ ΚΑΙ ΕΛΕΓΧΟΣ. 
 
Τα αρχεία που διατηρούνται στους πελάτες και το προσωπικό µπορούν να παρέχουν 
τη βάση µιας εκτενούς βάσης δεδοµένων φιλοξενουµένων. Οι ιστορίες 
φιλοξενουµένων µπορούν να εξελιχθούν σε αποτελεσµατικά µέσα της κατάτµησης 
αγοράς µε το συνδυασµό των στοιχείων που λαµβάνονται από άλλες εσωτερικές και 
εξωτερικές πηγές. Παραδείγµατος χάριν, οι βασικές πληροφορίες όπως το όνοµα, η 
διεύθυνση, το µήκος της παραµονής, οι λεπτοµέρειες επιχείρησης και η συχνότητα 
της επίσκεψης µπορούν να συµπληρωθούν µε τις πληροφορίες για τη διακοπή των 



δαπανών, δαπάνες των παρεχόµενων υπηρεσιών, των χρησιµοποιούµενων υπηρεσιών 
και των συµπεριφορικών στοιχείων από τις έρευνες. Κατά τη διάρκεια µιας 
µακρύτερης χρονικής περιόδου, οι δείκτες µπορούν να καθιερωθούν για την 
ανταπόκριση στη διαφήµιση και σε άλλη προωθητική προσπάθεια, και οι οµάδες 
αγοράς συσχέτισαν µε άλλα κριτήρια όπως την έκθεση σε ορισµένα µέσα ή η 
κατανάλωση άλλων προϊόντων. Η ανάπτυξη και η διαχείριση ενός τέτοιου 
συστήµατος είναι ακριβής, αλλά µπορεί να παρέχει σηµαντική ανταγωνιστική 
βοήθεια σε µια όλο και περισσότερο διαποτισµένη αγορά. Οι κύριες πηγές 
πληροφοριών είναι: 
 

• εκθέσεις τροφίµων και ποτών  
• αιτήσεις εγγραφής  
• αλληλογραφία επιχείρησης  
• εκθέσεις προσωπικού  
• εκθέσεις δωµατίων  
• έρευνες φιλοξενουµένων.  

 
4.14. ΣΥΛΛΟΓΗ ∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ ΚΑΙ ΑΝΑΛΥΣΗ ΑΓΟΡΑΣ. 
 
Ένας σηµαντικός αριθµός αντικειµενικών δελτίων προετοιµάζεται από τους 
ακαδηµαϊκούς οργανισµούς, τις εταιρίες γνωµοδότησης ή τις αντιπροσωπείες ειδικής 
έρευνας, που παρέχουν τις κανονικές στατιστικές όσον αφορά τη βιοµηχανία 
φιλοξενίας. Τέτοιοι οργανισµοί  µπορούν να παρέχουν:  
 

• συγκριτικά στοιχεία κατά των οποίων η λειτουργία και η απόδοση 
επιχείρησης µπορούν να µετρηθούν  

• έρευνα συνδροµής, όπου η συµµετέχουσα επιχείρηση παίρνει τις κανονικές 
εκθέσεις των συχνά συγκριτικών στοιχείων, στα οποία η επιχείρηση µπορεί να 
συµβάλει τις στατιστικές της  

• στοιχεία έρευνας αγοράς όσον αφορά τη συνεχή ή ειδική βάση.  
 
Κάθε οργάνωση επιθυµεί τους διαφορετικούς τύπους πληροφοριών, και, όπως µε τα 
εσωτερικά παραγόµενα στοιχεία, οι ιδιαίτερες αναλογίες θα έχουν ειδική σηµασία. 
 

 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 
 
5.1. ΈΡΕΥΝΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ. 
 
Ενώ τα προηγούµενα συστατικά του συστήµατος πληροφοριών µάρκετινγκ είναι 
πιθανό να βρεθούν στις περισσότερες οργανώσεις φιλοξενίας, αν και µε εµβρυϊκή 
µορφή, η καθιέρωση µιας λειτουργικής ειδικότητας που εξετάζει την έρευνα 
µάρκετινγκ απαιτεί µια ιδιαίτερη επένδυση. Οι περισσότερες οργανώσεις εκτελούν µε 
υπεργολαβία αυτήν την δραστηριότητα στις εξωτερικές ειδικές αντιπροσωπείες. 
Πολλές από τις κριτικές του ερευνητικού κέντρου µάρκετινγκ γύρω από την έλλειψη 
σχέσεως των παραχθέντων στοιχείων, αλλά αυτό είναι συχνά επειδή η διαχείριση το 
θεωρεί µια εξειδικευµένη περιοχή έξω από την κανονική ικανότητά τους. Αυτή η 
άποψη είναι ανεπιτυχής επειδή οι ερευνητές αφήνονται να ερµηνεύσουν τους 
πιθανούς ερευνητικούς στόχους της οργάνωσης, και να πραγµατοποιήσουν µόνο τους 
πραγµατικούς στόχους στην υποβολή της τελικής έκθεσης.  
Η ανάγκη να προσδιοριστούν οι ακριβείς στόχοι για την έρευνα µάρκετινγκ είναι 
επιτακτική εάν τα συµπεράσµατα πρόκειται να είναι οποιασδήποτε χρησιµότητας 
στην ανατιθέµενη επιχείρηση. Τα περισσότερα ερευνητικά προγράµµατα πρέπει να 
είναι συνεχή προκειµένου να παρασχεθούν τα συγκριτικά στοιχεία που µπορούν 
επίσης να παγιωθούν µε τις πληροφορίες που προέρχονται από άλλα µέρη του 
συστήµατος πληροφοριών µάρκετινγκ στο µέλλον. 
 
Πολλές επιχειρήσεις χρησιµοποιούν το σύστηµα πληροφοριών µάρκετινγκ για να 
κατασκευάσουν τα µοντέλα για τον προγραµµατισµό και τον έλεγχο. Η χρήση αυτών 
των µοντέλων είναι αρκετά αµφισβητούµενη: η δυνατότητά τους να απεικονίσουν τον 
πραγµατικό κόσµο και να προβλέψουν τις τάσεις είναι αµφισβητήσιµη, αν και οι 



συνεχείς πρόοδοι στην τεχνική και την τεχνολογία θα καταστήσουν την αίτησή τους 
ουσιαστικό χαρακτηριστικό γνώρισµα της διαδικασίας λήψης αποφάσεων. 
 
Ο ρόλος του συστήµατος πληροφοριών µάρκετινγκ µέσα στην οργάνωση και στη 
διαδικασία στρατηγικού προγραµµατισµού αντιπροσωπεύει µια πρόκληση στις 
επιχειρήσεις δεδοµένου ότι κάνοντας εµπόριο σε µια συσσωρευµένη αγορά γίνεται 
δυσκολότερο και η παραδοσιακή χρήση της εµπειρίας και της διαίσθησης συνδέεται 
µε το µεγαλύτερο κίνδυνο. Η υπερβολική εξάρτηση στην επιστηµονική µέθοδο στον 
αποκλεισµό της διαίσθησης είναι ίσως ένα επανερχόµενο θέµα της ηλικίας µας, αλλά 
η επιστηµονική µέθοδος έχει έναν ρόλο και πρέπει να ενσωµατωθεί προσεκτικά στη 
διαδικασία προγραµµατισµού. 
 
Ο Kotler πρότεινε ότι η ολοκλήρωση του συστήµατος πληροφοριών µάρκετινγκ 
απαιτεί:  
 

• το σύστηµα που αναγνωρίζεται από την επιχείρηση ως έγκυρη 
µακροπρόθεσµη επένδυση παρά µια βραχυπρόθεσµη προστακτική  

• νέα τεχνολογία που χρησιµοποιείται για να περιορίσει το πρόβληµα σε κάτι 
εύχρηστο.  

 

• οργανωτικές ρυθµίσεις που γίνονται για να προσαρµόσει το σύστηµα σε έναν 
κεντρικό ρόλο  

Η εισαγωγή των συγκροτηµάτων ηλεκτρονικών υπολογιστών για να χειριστεί 
περιεκτικά τις ανάγκες σε πληροφορίες µερικών οργανώσεων έχει συναντηθεί µε την 
εκτενή κριτική δεδοµένου ότι η τεχνολογία έχει αποτύχει να ζήσει µέχρι τις 
προσδοκίες. Η κατάσταση θα βελτιωθεί µόνο όταν προσδιορίζουν οι διαχειρίσεις τις 
ανάγκες τους σε πληροφορίες και έχουν την εµπιστοσύνη για να τις δηλώσουν.
 
5.2. Η ΕΠΙΡΡΟΗ ΤΗΣ ΟΡΓΑΝΩΣΗΣ ΣΤΗΝ ΕΜΠΟΡΙΚΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΉ. 

 
Οι συζητήσεις της διαδικασίας της ανάπτυξης εµπορικής στρατηγικής αγνοούν συχνά 
το σηµαντικό αντίκτυπο του πλαισίου στο οποίο πραγµατοποιείται. Οι οργανώσεις 
φιλοξενίας, όπως οποιεσδήποτε άλλες, περιέχουν έναν µεγάλο αριθµό οµάδων 
ενδιαφέροντος ανήσυχων να διατηρήσουν το καθεστώς τους εις βάρος της πολιτικής 
εφαρµογής. Οι περισσότερες διαδικασίες προγραµµατισµού περιλαµβάνουν την 
αλλαγή, και οι περισσότερες οµάδες ενδιαφέροντος θα αντισταθούν σε αυτήν. Αυτό 
το διοικητικό πρόβληµα επηρεάζει το επίτευγµα των στρατηγικών σχεδίων και 
εποµένως πρέπει να εξεταστεί κατά την εξουσιοδότηση της ευθύνης για την 
εφαρµογή.  
 
5.2.1 Η ΟΡΓΑΝΩΣΗ. 
 
Η εφαρµογή της στρατηγικής, σύµφωνα µε τους παραδοσιακούς θεωρητικούς, 
απαιτεί µια οργανική προσέγγιση στη διαδικασία. Αυτό δέχεται ότι, επιλέγοντας τη 
στρατηγική διαδροµή της, η δοµή της οργάνωσης θα ακολουθήσει τελικά, 
επιτρέποντας κατά συνέπεια την εφαρµογή. Εντούτοις, αυτή η εξήγηση αποτυγχάνει 
να λάβει υπόψη τις πολλές αλλαγές που αναγκάζονται επάνω σε µια επιχείρηση 
δεδοµένου ότι τροποποιεί τη στρατηγική της κατά τη διάρκεια του χρόνου. Πολλές 
επιχειρήσεις φιλοξενίας µε ένα εκτενές χαρτοφυλάκιο προτερηµάτων και ιδιαίτερα 



ένα αναπτυγµένο σύνολο ειδικοτήτων µπορούν να είναι ανίκανες να προσαρµοστούν 
πολύ γρήγορα στους νέους στρατηγικούς στόχους διευθύνσεων. 
 
Οι επιχειρήσεις φιλοξενίας γίνονται πιο ειδικευµένες στην εξέταση της στρατηγικής 
αλλαγής, συµπεριλαµβανοµένων των µεγάλης κλίµακας ζητηµάτων όπως η επένδυση 
και η διαφοροποίηση. Η χρήση των διάφορων ρυθµίσεων διαχείρισης ιδιοκτησίας, 
όπως οι διοικητικές συµβάσεις και δικαιοπάροχη , επιτρέπει επίσης στη βιοµηχανία 
να είναι πιο εύκαµπτη στην προσέγγισή της στην εφαρµογή στρατηγικής. Εντούτοις, 
ο επαναπροσανατολισµός του προσωπικού µέσα στη βιοµηχανία είναι πιο 
προβληµατικός, και δεδοµένου ότι το προσωπικό αποτελεί το µεγαλύτερο µέρος του 
προϊόντος φιλοξενίας, αυτό είναι µια σηµαντική ανησυχία. Βιβλιογραφικά 
προτείνεται ότι, λόγω αυτού του τύπου ακαµψίας, υπάρχει µια περίπτωση για 
πρόταση ότι αυτή η στρατηγική ακολουθεί µερικές φορές τη δοµή. Το ψήφισµα 
αυτού του ζητήµατος, που παράγει µια επιχείρηση αρκετά εύκαµπτη για να 
ανταποκριθεί στη στρατηγική αλλαγή και όµως αρκετά συνεπής για να αναπτύξει τις 
δυνάµεις του και να παρέχει ένα σχετικά ασφαλές περιβάλλον για το προσωπικό του, 
είναι ουσιαστικό για την επιχείρηση φιλοξενίας που αναπτύσσει τη στρατηγική του 
για τη δεκαετία του '90.  
 
Η επιτυχής εφαρµογή της εµπορικής στρατηγικής πρέπει να επιλύσει µια άλλη 
ένταση µέσα στην οργάνωση: ο δηµιουργικός δυναµισµός της δράσης µάρκετινγκ και 
οι εδαφικές φιλοδοξίες του ειδικού και των λειτουργικών τµηµάτων. Το σχήµα 15.3 
απεικονίζει αυτήν την διαδικασία, η έκβαση της οποίας µπορεί να µην είναι 
στρατηγικά επιθυµητή.  
 
Η επιρροή του εµπορικού τµήµατος πρέπει να είναι επαρκής για να πραγµατοποιήσει 
την αλλαγή µέσα σε µια οργάνωση. Σε µια σηµαντική αναθεώρηση των ζηµιογόνων 
εστιατορίων  στα ξενοδοχεία του, το εµπορικό τµήµα µιας σηµαντικής επιχείρησης 
ξενοδοχείων αποφάσισε να µετατρέψει µερικών από αυτά στην πιο κερδοφόρα χρήση 
ως στέγαση φιλοξενουµένων, γραφείων και παραχωρηµένων εστιατορίων. Αυτή η 
σηµαντική αλλαγή ξεπεράστηκε από µια έδρα που εξουσιάστηκε από τους ειδικούς 
τροφίµων και ποτών, και τα κεφάλαια αποκατάστασης ξοδεύτηκαν στην 
επαναξιοποίηση των εστιατορίων, τα οποία συνέχισαν να υφίστανται µια απώλεια.  
 
Άλλα ζητήµατα που θα επηρεάσουν την ανάπτυξη και την εφαρµογή της στρατηγικής 
µέσα στην οργάνωση περιλαµβάνουν:   
 

• τεχνολογία 
• διοικητικές µορφές  
• ανθρώπινο δυναµικό  
• χαρτοφυλάκιο προϊόντων. 

 
 
 
 
 
 

 

 
 
 



 
 

Σχήµα 5.1. Οργανωτικές επιδράσεις στη στρατηγική µάρκετινγκ  

 

 
 
   Οργανωτική οµοιότητα  
 
 
Στρατηγική Αλλαγή                            
     Εδαφική    λειτουργικά / πρακτικά 
Μάρκετινγκ                                                                    φιλοδοξία                          
τµήµατα  

ΣΥΓΚΡΟΥΣΗ  

 
 
       Έκβαση 
 

 

5.2.2. ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ. 
 
Μερικές διαδικασίες φιλοξενίας που ασχολούνται µε τις αγορές προϋπολογισµών 
είναι σε θέση να εφαρµόσουν τα στρατηγικά σχέδια µε τη σχετική ευκολία επειδή 
ήταν σε θέση να µειώσουν το πεδίο για την αλληλεπίδραση προσωπικού-πελατών. Η 
εισαγωγή των λειτουργικών µεθόδων που δεν απαιτούν ένα τέτοιο µεγάλο προσωπικό 
που εισάγεται - παραδείγµατος χάριν, µπουφέδες, αυτό-εγγραφή και τα λοιπά - βοηθά 
σε αυτήν την διαδικασία. Η χρήση της τεχνολογίας είναι αργή στη µείωση των 
γενικών δαπανών του προσωπικού, αλλά αρχίζει να επιτρέπει στις επιχειρήσεις 
φιλοξενίας για να ελέγξουν µερικών από τις αλληλεπιδράσεις πελάτη-προσωπικού. 
 
Μια ηγεσία έχει ληφθεί από τις τραπεζικές εργασίες και τον οικονοµικό τοµέα, όπου 
η τεχνολογία έχει αντικαταστήσει κατά ένα µεγάλο µέρος τη συµµετοχή προσωπικού 
µε µερικές συναλλαγές, όπως οι αποσύρσεις µετρητών και η πληρωµή. Ακόµη και οι 
πιο σύνθετες συναλλαγές όπως οι εφαρµογές δανείου εξετάζονται σύµφωνα µε τα 
καθορισµένα κριτήρια και µε ένα ελάχιστο της συµµετοχής του προσωπικού. Αυτή η 
διαδικασία είναι σχετικά επιτυχής, όπου υποστηρίζεται από τις προωθήσεις που 
υπογραµµίζουν την καταναλωτικά-οδηγηµένη προσέγγιση της τράπεζας ή της 
οικοδοµικής εταιρείας. Ο οικονοµικός τοµέας είναι το θέµα πολλής κριτικής, 
εντούτοις, και είναι εξαιρετικά δύσκολο αυτή τη στιγµή να αποµονωθεί η 
ικανοποίηση πελατών µε αυτόν τον τύπο υπηρεσίας. 
 
Η πρόσφατη έρευνα προτείνει ότι µερικές οµάδες πελατών, όπως η επιχείρηση 
βραχείας-παραµονής ανθρώπων-επιχείρησης, προτιµάει πραγµατικά την ελάχιστη 
επαφή µε το προσωπικό υπηρεσιών και εκτιµάει ιδιαίτερα αυτοµατοποιηµένες τις 
υψηλά αυτοµατισµένες διαδικασίες υποδοχής - για την εγγραφή φιλοξενουµένων, που 
εγκαθιστά τους απολογισµούς στην αναχώρηση και τα λοιπά. Βιβλιογραφικά  
υποστηρίζεται ότι η αντικατάσταση της εργασίας µε το κεφάλαιο "είναι ακατάλληλη 
σε εκείνες τις οργανώσεις υπηρεσιών όπου το ανθρώπινο στοιχείο της υπηρεσίας 
είναι κεντρικό σε αυτό που παρέχεται. Οι στρατηγικές προκλήσεις σε τέτοιες 
καταστάσεις είναι διαφορετικές από εκείνους που αντιµετωπίζονται από τους 
παραγωγούς των πιο απτών αγαθών ". Οι οργανώσεις φιλοξενίας ελέγχουν αυτήν την 



περίοδο τις διαδικασίες τους όχι µόνο για να επιτύχουν την αποτελεσµατικότητα των 
δαπανών, αλλά και για να αξιολογήσουν εκείνες τις περιοχές που είναι λιγότερο 
εύκαµπτες στις απαιτήσεις της στρατηγικής εφαρµογής. 
  
5.2.3. ΟΙ ∆ΙΟΙΚΗΤΙΚΕΣ ΜΟΡΦΕΣ. 
 
Η επιρροή  των διοικητικών µορφών στη στρατηγική λήψη απόφασης και στην 
επίτευξη των στόχων µάρκετινγκ είναι βαθιάς σπουδαιότητας.  
 

 

Μέσα σε µια οργάνωση υπάρχουν διαφορετικές µορφές διαχείρισης ανάλογα µε 
διάφορους παράγοντες, όπως η σχέση προϊόντος-διαδικασίας. Παραδείγµατος χάριν, 
το εστιατόριο µιας λειτουργίας κουζίνας είναι πιθανό να είναι πιο µηχανιστικό από 
την κουζίνα. Παρά αυτές τις υπηρεσιακές παραλλαγές, ο επικρατών πολιτισµός και η 
ανταπόκρισή του στην καινοτοµία και την αλλαγή θα καθορίσουν την επιτυχή 
ολοκλήρωση των οργανωτικών στόχων. 

Κατά συνέπεια η Virgin  Airways και  η British Airways  ανταγωνίζονται  για τον 
υπερατλαντικό  αεροπορικό  ταξιδιώτη  µε  µορφές οργάνωσης  και διαχείρισης που 
είναι πολύ διαφορετικές. Η Virgin είναι µια αποκεντρωµένη οργάνωση µε ένα 
δηµοκρατικότερο, συµβουλευτικό ύφος της διαχείρισης, το οποίο ανταποκρίνεται 
ίσως  περισσότερο στο να αλλάξει απ' ό,τι στην  British Airways, η οποία διατηρεί 
ακόµα µια επίσηµη ιεραρχία µε τα ίχνη  του  δηµόσιου τοµέα προέλευσής της. Την 
πρόοδο των δύο επιχειρήσεων θα προσέξουν µε µεγάλο ενδιαφέρον όπως 
ανταγωνίζονται σε µια τέτοια δυναµική και υψηλού κινδύνου αγορά.  
 
Η φύση του εξωτερικού περιβάλλοντος επηρεάζει το διοικητικό ύφος αρκετά. Από 
µονογραφίες προκύπτει ότι ο πιο εχθρικός, πιο γρήγορα εξελισσόµενος στο εξωτερικό 
περιβάλλον και η περισσότερη διακύβευση και οργανική τόσο το ύφος της κορυφαίας 
διαχείρισης πρέπει να είναι, και η µεγαλύτερη διοίκηση είναι η δυνατότητα για τη 
διυπηρεσιακή σύγκρουση. 
 
5.2.4. ΑΝΘΡΩΠΙΝΟ ∆ΥΝΑΜΙΚΟ. 
 
Έχουµε δει ότι το προσωπικό σε µια οργάνωση φιλοξενίας είναι ένα εγγενές µέρος 
του προϊόντος ή προσφερθείσα υπηρεσία. Από την παλαιότερη βιβλιογραφία έχει 
υπογραµµίσυει το σηµείο µε την υποβολή προτάσεων ότι "σε µια βιοµηχανία 
υπηρεσιών το µυστικό της επιτυχίας είναι η αναγνώριση ότι το προσωπικό επαφών 
πελατών είναι οι βασικοί άνθρωποι στην οργάνωση". Το σχόλιο έχει γίνει ήδη για τον 
πιθανό ρόλο της τεχνολογίας στις αλληλεπιδράσεις υπηρεσιών, οι οποίες µπορούν να 
βοηθήσουν στην τυποποίηση και τη βελτίωση της αποδοτικότητας µερικών πτυχών 
της επιχείρησης. Εντούτοις, ο κρίσιµος αντίκτυπος οποιουδήποτε προϊόντος 
φιλοξενίας στην αγορά στόχων θα επηρεαστεί βαριά από το σχετικό προσωπικό. Το 
κίνητρο του προσωπικού υπηρεσιών είναι ένα βασικό ζήτηµα στο επίτευγµα των 
στόχων µιας φιλοξενίας οργάνωσης, στο οποίο η συµβατική κατάρτιση και η 
ανάπτυξη του προσωπικού έχουν µια σηµαντική συµβολή. Μερικές επιχειρήσεις 
έχουν διαπιστώσει ότι τα άµεσα οικονοµικά κίνητρα υπό µορφή σχεδίων επιδοµάτων 
έχουν µια σηµαντική επιρροή στο βασικό προσωπικό υπηρεσιών.  
 
5.2.5. ΤΟ ΧΑΡΤΟΦΥΛΑΚΙΟ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ. 
 



Η σειρά, η ποιότητα και το επίπεδο του  προϊόντος των παρεχόµενων υπηρεσιών 
καθορίζει το βαθµό στον οποίο η οργάνωση µπορεί να εφαρµόσει τις στρατηγικές 
αποφάσεις, και την ευκολία µε τους οποίους µπορεί να κάνει έτσι. Σηµαντικές 
αλυσίδες γρήγορου γεύµατος, που στοχεύουν στις νέες αγορές µε τις νέες προσθήκες 
στις επιλογές ή τις νέες µεθόδους τους παροχής υπηρεσιών, θα πρέπει να αναπτύξουν 
την τεχνολογία και τα συστήµατα που µπορούν να παρέχουν την τυποποιηµένη 
υπηρεσία που είναι η σφραγίδα των διαδικασιών τους. Η εκτενής κατάρτιση και η 
ανάπτυξη προσωπικού θα πρέπει επίσης να αναληφθούν προκειµένου να 
εξασφαλίσουν το επιτυχές επίτευγµα αυτών των στόχων.  
 

 

5.3. ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΕΣ ΜΟΝΑ∆ΕΣ. 
 
Οι περισσότερες επιχειρήσεις φιλοξενίας, ακόµη και οι µικρές ανεξάρτητες µονάδες, 
ενεργοποιούν διάφορες επιχειρήσεις. Μια λειτουργία κρεβατιών και προγευµάτων θα 
παράσχει τη στέγαση, ένα γεύµα, και ίσως ένας φραγµός ή µια εξουσιοδοτηµένη 
περιοχή για την αναψυχή. Όσο µεγαλύτερη η επιχείρηση φιλοξενίας, τόσο 
δυσκολότερο είναι να καθοριστεί η ακριβής φύση της επιχείρησης. 
 
Άνθρωπος του χώρου προτείνει ότι οι καταναλωτές προϊόντος-οδηγηµένοι ορισµοί 
µιας επιχείρησης όπως "το ξενοδοχείο και ο τοµέας εστιάσεως" δεν είναι χρήσιµοι 
και µπορούν να αποσπάσουν τους στρατηγικούς σχεδιαστές πολιτικής στη διατύπωση 
των αποτελεσµατικών µακροπρόθεσµων προγραµµάτων δράσης. Υποστηρίζει ότι ο 
καθορισµός της επιχείρησης πρέπει να είναι από την άποψη της ικανοποιητικής 
δυνατότητας του πελάτη, στην οποία η λειτουργία ξενοδοχείων και ο τοµέας 
εστιάσεως µπορεί να περιγραφεί ως συντηρηµένη στέγαση για τους ταξιδιώτες 
βραχείας-παραµονής. Σε αυτό το παράδειγµα, έµφαση δίνεται στα δωµάτια⋅ η παροχή 
των τροφίµων και ποτών είναι κατώτερη σε αυτόν τον κύριο στόχο και µπορεί ακόµη 
και να παρασχεθεί σε µια ρύθµιση παραχώρησης από µια άλλη επιχείρηση. Ο Levitt 
προτείνει ότι οι επιχειρήσεις που µετατοπίζουν την εταιρική προοπτική τους µπορούν 
κατ' αυτό τον τρόπο να επιτύχουν την καλύτερη σαφήνεια του σκοπού, και είναι σε 
ισχυρότερη θέση να προσδιορίσουν την κατάλληλη εµπορική στρατηγική. Αυτή η 
προσέγγιση στη διαδικασία στρατηγικού προγραµµατισµού επιτρέπει επίσης στην 
επιχείρηση για να προσδιορίσει τις στρατηγικές επιχειρησιακές µονάδες της πιο 
σαφώς. 

Στο ανωτέρω παράδειγµα, η στρατηγική κατεύθυνση στρέφεται στα δωµάτια ως 
ουσιαστική πρόταση, υποθέτοντας ότι αυτό είναι αυτό που ένας επιχειρησιακός 
ταξιδιώτης βραχείας-παραµονής θέλει πραγµατικά, και στην εξασφάλιση ότι τα 
πρότυπα των άλλων εγκαταστάσεων ικανοποιούν τις ανάγκες αυτής της ιδιαίτερης 
αγοράς. Οι επιπτώσεις των εµπορικών συναλλαγών σε µια οδηγούµενου προϊόντος 
βάση, που υπονοούνται εξ ορισµού του ξενοδοχείου και της τροφοδότησης ως 
εντατική υπηρεσία πόρων, είναι ότι οι επιχειρήσεις θα προσπαθήσουν να 
βελτιστοποιήσουν κάθε πτυχή της επιχείρησής τους, παρά να επικεντρωθούν σε 
εκείνους που είναι σηµαντικοί στην αγορά των στόχων τους. 
 
Κατά τη διάρκεια των προηγούµενων δέκα ετών, πολλές επιχειρήσεις ξενοδοχείων 
έκαναν εµπόριο στην αξία προτερηµάτων των ιδιοτήτων τους και θεώρησαν τις 
παραδοσιακές δραστηριότητες - η πώληση των δωµατίων και των τροφίµων και των 
ποτών - ως µέσο παραγωγής των υγρών προτερηµάτων. Ο δραστικός 
αντιπληθωρισµός των τιµών ιδιοκτησίας έχει αναγκάσει τις επιχειρήσεις ξενοδοχείων 



για να επαναξιολογήσει τις επιχειρήσεις τους και για να προσδιορίσει τις προτάσεις 
εµπορικών συναλλαγών για το µακροπρόθεσµο.  
 
Άνθρωποι του χώρου καθορίζουν τις επιχειρήσεις σύµφωνα µε τρεις διαστάσεις:  
 

• οµάδες πελατών,  
• ανάγκες πελατών,  
• τεχνολογία. 

 
Αυτός ο τύπος καθορισµού είναι χρήσιµος επειδή η επιχείρηση µπορεί επαυξητικά να 
αναπτυχθεί κατά µήκος αυτών των διαστάσεων χωρίς να χάσει από τα µάτια την 
επιχείρηση πυρήνων της. Οι διαδικασίες φιλοξενίας χρειάζονται µια πρόσθετη 
διάσταση υπηρεσιών που µπορεί να συνδυαστεί µε την τεχνολογία για να παρέχει τη 
στρατηγική κατεύθυνση. Το σχήµα 5.2. δείχνει την πιθανή σχέση µεταξύ της 
διάστασης. 
 

ΑΝΑΓΚΕΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 
 

                   Τρόφιµα & ποτά 

                   Άνευ υποδοχής      

 
Πρόσβαση στην εξοχή 

Γυµνάσιο 
Πισίνα 

Στέγαση/ οικογένεια/ άνευ οικογένειας 
Φαγητό ελεύθερο χρόνου 

   
                  Χαµηλής υπηρεσίας    ελεύθεροι  
                  ∆ωµάτια      ζευγάρια 
 
                   Χαµηλής υπηρεσίας    ABC1 

  
Εθνικός  

 
                  Εγκαταστάσεις ελεύθερου 
                 
                    Χαµηλά επίπεδα ικανότητας    Ηλικία 25-45  
     
 
Σχήµα 5.2. Ορισµός ενός βασισµένου στον ελεύθερο χρόνου επιχειρησιακό 
χαρτοφυλάκιο 
 
Αυτός ο τύπος προσέγγισης επιτρέπει στις επιχειρήσεις για να προσδιορίσει τη φύση 
της επιχειρησιακής δραστηριότητάς τους σχετικά µε την αγορά. Βοηθά επίσης στη 
µέτρηση της ανταγωνιστικής δραστηριότητας στις βασικές περιοχές. Επιπλέον, η 
εκτίµηση της παροχής αγορών, προϊόντων, ανταγωνιστών και υπηρεσιών διευκολύνει 
τον προσδιορισµό των στρατηγικών επιχειρησιακών µονάδων που πρέπει να 
διευθύνει τις δραστηριότητες στον τοµέα του µάρκετινγκ και ελέγχου της 
επιχείρησης: 
 



• µια ηµιαυτόνοµη διοικητική δοµή, πιθανώς υπεύθυνη στην ανώτερη 
διαχείριση, µε την εκτελεστική ή γενική διοικητική ευθύνη  

• χωριστά επιχειρησιακά σχέδια και στρατηγικές που προετοιµάζονται µέσα 
στη γενική εταιρική στρατηγική  

• άµεσος ανταγωνισµός στον τοµέα της επιχείρησης πυρήνων που θα 
διαµορφώσει σηµαντικά την εµπορική στρατηγική  

• δαπάνες και εισόδηµα που αποδίδονται άµεσα, και που µπορούν γενικά να 
επιτηρηθούν και να ελεγχθούν από τα αποτελεσµατικά συστήµατα  

• ευπροσδιόριστοι τοµείς αγοράς για τα προϊόντα που είναι ικανά για να 
ερευνηθούν και να αναλυθούν µέσω του συστήµατος πληροφοριών 
µάρκετινγκ. 

 
Ο προσδιορισµός των στρατηγικών επιχειρησιακών µονάδων µε τις ευπροσδιόριστες 
διοικητικές δοµές µπορεί να βοηθήσει στην επιτυχής διατύπωση και την εφαρµογή 
της στρατηγικής. Εντούτοις, µπορεί επίσης να οδηγήσει στη διαµόρφωση των 
οµάδων ενδιαφέροντος µέσα στην οργάνωση, η οποία να αντιστρατευτεί τη ριζική 
αλλά απαραίτητη εταιρική αλλαγή. Το σχήµα 5.2 αντιπροσωπεύει µια επιχείρηση  
φιλοξενίας. 
 
Υπό τον όρο ότι υπάρχει ένας ισχυρός ανώτερος υπάλληλος µε τη δύναµη του βέτο, 
αυτός ο τύπος δοµής µπορεί να φέρει ένα διπλό πλεονέκτηµα: οι διευθυντές έχουν µια 
καλή γνώση εργασίας των γενικών εταιρικών στόχων, µέσω της αλληλεπίδρασής 
τους µε τους στρατηγικούς επιχείρησης σε ανώτερο επίπεδο, ενώ επίσης έχοντας τον 
έλεγχο του τοµέα δραστηριότητάς τους. 
 
Ο σκοπός είναι κατ' αυτό τον τρόπο να αναπτυχθεί η εµπορική στρατηγική, οι 
προϋπολογισµοί και οι µηχανισµοί ελέγχου που εγκρίνονται από το κατάλληλο 
επίπεδο διαχείρισης στην οργάνωση, µε µια δύναµη του βέτο εάν αυτά τα σχέδια δεν 
προσαρµόζονται στην εταιρική αποστολή ή τη στρατηγική. Η ανώτερη διαχείριση 
είναι σε θέση να αναλύσει µια υποβολή οργάνωσης φιλοξενίας που γίνεται από το 
προκειµένου να αναπτυχθούν µια γενική στρατηγική και ένα χαρτοφυλάκιο της 
επιχείρησης. 
 
Τα τελευταία χρόνια, τα διάφορα µοντέλα αξιολόγησης χαρτοφυλακίων είναι 
εξελιγµένα προκειµένου να αναλύουν τη σχετική δυνατότητα. Η συµβουλευτική 
οµάδα της Βοστόνης, µια κορυφαία αµερικανική συµβουλευτική εταιρία, που 
αναπτύσσει ένα τέτοιο µοντέλο, το οποίο έχει γίνει εξαιρετικά καλά γνωστό. Αυτή η 
προσέγγιση χρησιµοποιεί µια µήτρα αύξησης-µεριδίου για να συγκρίνει τις 
διαφορετικές επιχειρήσεις µέσα σε µια επιχείρηση, που σχεδιάζει το ποσοστό 
ανάπτυξης αγοράς ενάντια στο µερίδιο αγοράς. 
 
Ενώ αυτά τα πρότυπα βοηθούν τους διευθυντές για να καταλάβουν τις σχετικές 
εµπορικές θέσεις των επιχειρήσεων µέσα στην οργάνωση, όπως οποιοδήποτε µοντέλο 
αγνοούν πολλούς παράγοντες προκειµένου να διευκρινιστεί µια πρόταση. Η υψηλή 
αύξηση και το βελτιωµένο µερίδιο αγοράς µπορεί να µην είναι τα µόνα κριτήρια, και 
η συνέχιση αυτών δεδοµένου ότι οι στόχοι µπορούν να οδηγήσουν την επιχείρηση 
µακριά από τις επιχειρήσεις πυρήνων του. Ενώ αυτά τα προϊόντα πυρήνων µπορούν 
να δοκιµάσουν την αργή αύξηση, µπορούν να είναι επίσης ικανά της προσεκτικής 
επέκτασης. ∆ιάφορες επιχειρήσεις ξενοδοχείων αδικήθηκαν από την αναζήτηση 
πλουσίων µε µετρητά αλλά πτητικές επιχειρήσεις κατά τη διάρκεια της δεκαετίας του 



'80, και έχουν επιδιώξει να παγιώσουν τα προϊόντα πυρήνων τους τα τελευταία 
χρόνια. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

             ΓΕΝΙΚΗ ∆ΙΟΙΚΗΣΗ  
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Σχήµα 5.3 Ένας οργανισµός φιλοξενίας  
 
5.4. ΟΙ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΙΚΕΣ ΕΠΙΡΡΟΕΣ ΣΤΗ ∆ΙΑΤΥΠΩΣΗ 
ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ. 

 
Τα τελευταία χρόνια, νέες δοµές έχουν αρχίσει να παίρνουν τη µορφή, και η 
σύγχρονη οργάνωση φιλοξενίας είναι χαρακτηριστικά πιο αδύνατη, αποκεντρωµένη 
και πιο αντιδραστική στις διεθνείς ευκαιρίες ανάπτυξης από τον προκάτοχό της. Αυτό 
είναι εν µέρει σε απάντηση στον ανταγωνισµό της πρόωρης δεκαετίας του '90, ο 
οποίος οδήγησε στην εταιρική "συρρίκνωση" και τις µειώσεις του εταιρικού 
µάρκετινγκ και άλλων λειτουργικών ειδικοτήτων.  
 
Η ανάγκη να προσαρµοστεί και να ταιριαχτεί η οργανωτική ικανότητα στις 
µεταβαλλόµενες διεθνείς αγορές και στον ανταγωνισµό έχει προσδιοριστεί από 
ανθρώπους του χώρου. Η ανάλυσή του, που συνοψίζεται κατωτέρω, επεξηγεί τη 
σηµασία της ευαισθησίας στις περιβαλλοντικές επιρροές κατά τη διάρκεια της 
διατύπωσης στρατηγικής. 
 
5.5. ∆ΟΜΙΚΕΣ ΕΠΙΡΡΟΕΣ. 
 



Ένα κύριο χαρακτηριστικό δοµικών αλλαγών είναι η αυξανόµενη παγκόσµια 
κυριαρχία των πολυεθνικών αλυσίδων. Η επέκταση διευκολύνεται συχνά από τις 
στρατηγικές συµµαχίες µεταξύ των συστατικών µερών της βιοµηχανίας, µε αυτόν τον 
τρόπο δηµιουργώντας τα δίκτυα ταξιδιού, κατοικίας και υπηρεσίας τροφίµων. Οι 
συµµαχίες ωφελούνται επίσης από τις ταχείες τεχνολογικές προόδους στα συστήµατα 
τηλεπικοινωνιών και αυτοµατοποιηµένης επιφύλαξης.  

Οι αγοραστές των υπηρεσιών φιλοξενίας έχουν συµβάλει στην αναδόµηση µε την 
παγίωση της αγοραστικής δύναµής τους ώστε να ελεγχθεί η συναλλαγή πιο πλήρως. 
Παραδείγµατος χάριν, οι εταιρικοί διευθυντές ταξιδιού χρησιµοποιούν 
χαρακτηριστικά λιγότερους µεσάζοντες ταξιδιού και χρησιµοποιούν την αγοραστική 
δύναµή τους να λάβουν τις καλύτερες αξίες των αερογραµµών, των εταιριών ενοικίου 
αυτοκινήτων και των ξενοδοχείων, και να ασκήσουν τη µεγαλύτερη επιρροή πέρα 
από το πώς ο κατάλογος ανεφοδιασµού χρησιµοποιείται. Για να αποκριθούν, οι 
διαδικασίες και οι δραστηριότητες στον τοµέα του µάρκετινγκ πρέπει να 
λειτουργήσουν στενά προκειµένου να διατηρηθούν τα υψηλά λειτουργούντα πρότυπα 
και µια αποτελεσµατική διεπαφή εξυπηρετήσεων πελατών. Συγχρόνως, πρέπει να 
αναλύσουν τα γεγονότα που αλλάζουν το επιχειρησιακό περιβάλλον τους έτσι ώστε 
οι κατάλληλοι επεκτάσεις και οι καθαρισµοί προϊόντων να µπορούν να 
προσδιοριστούν.  

5.6. ΚΥΡΙΕΣ ΕΠΙΡΡΟΕΣ ΕΠΕΝ∆ΥΣΗΣ. 

Κατά τη διάρκεια της δεκαετίας του '80, η βιοµηχανία φιλοξενίας δοκίµασαν µια 
έξαρση στις επενδύσεις δεδοµένου ότι η ανάπτυξη ιδιοκτησίας προσέλκυσε 
παγκοσµίως το κεφάλαιο επένδυσης από τις τράπεζες και τους θεσµικούς επενδυτές. 
Αυτό οδήγησε στις υψηλότερες προσδοκίες της χρηµατοοικονοµικής απόδοσης όπως 
οι εταιρίες ξενοδοχείων, ειδικότερα, έπρεπε για να επιτύχουν τις υψηλότερες 
επιστροφές για να ικανοποιήσουν τους µετόχους. Αυτό οδήγησε στην ανάγκη για τη 
φρέσκια σκέψη για το πώς να εµπορευτεί τα ξενοδοχεία, καθώς η επιστροφή στα 
προτερήµατα έγινε τόσο σηµαντική όσο την επιστροφή ποσοστό στα κέρδη. Η 
επανευθυγράµµιση που εµφανίστηκε θα συνεχίσει να επηρεάζει την εµπορική 
στρατηγική, ειδικά δεδοµένου ότι τα υψηλά επιτόκια έχουν αναγκάσει πολλούς 
χειριστές ξενοδοχείων να πουλήσουν την ιδιοκτησία τους και να πάρουν πίσω τις 
διοικητικές συµβάσεις στα σταθερότερα προτερήµατα. Ένας αριθµός επιπτώσεων 
προκύπτει από αυτό, ειδικότερα η ανάγκη να εξασφαλιστεί ότι η συνέπεια προϊόντων 
υποστηρίζεται από τους ιδιοκτήτες ξενοδοχείων έτσι ότι η εικόνα εµπορικών 
σηµάτων και η φήµη του χειριστή ξενοδοχείων δεν επηρεάζονται αρνητικά.  

5.7. ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΚΕΣ ΕΠΙΡΡΟΕΣ. 

Οι πολυεθνικές εταιρίες φιλοξενίας αρχίζουν να εκµεταλλεύονται την τεχνολογία 
στους τρόπους που, σε αυτούς, διαµορφώνουν την οργανωτική αλλαγή και την 
εµπορική στρατηγική. Η εστίαση της δραστηριότητας κατευθύνεται προς την 
εξασφάλιση της πληρέστερης πιθανής χρησιµοποίησης της ικανότητας. Από αυτή την 
άποψη, τα σφαιρικά συστήµατα επιφύλαξης ασκούν σηµαντική επίδραση όπου οι 
πελάτες µένουν και στον τρόπο µε τον οποίο φθάνουν εκεί. Για να µείνουν µπροστά 
στις παγκόσµιες επικοινωνίες, οι εταιρίες φιλοξενίας θα πρέπει να είναι σε θέση να 
προσαρµόζουν και εφαρµόζουν τη µεταβαλλόµενη τεχνολογία στον τοµέα 
επιφυλάξεων. Εκτός από την υποστήριξη πωλήσεων, η τεχνολογία επηρεάζει τις 

 

 

 

 

 



βελτιώσεις στα συστήµατα ασφάλειας ξενοδοχείων, τα συστήµατα µεταφορών, τη 
λήψη απόφασης και τις εταιρικές επικοινωνίες. ∆εδοµένου ότι οι διεθνείς εταιρίες 
χρειάζονται τα αποτελεσµατικά συστήµατα για τους πελάτες, την απόδοση και τα 
περιβαλλοντικά γεγονότα, η συνεχής ενηµέρωση στις πτυχές της µεταφοράς 
πληροφοριών απαιτείται για να βελτιώσει την αποτελεσµατικότητα µάρκετινγκ. 

5.8. ΕΠΙΡΡΟΕΣ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ. 

Η υποχώρηση, τα υψηλά επιτόκια και η αυξανόµενη επιρροή των αγοραστών, µεταξύ 
άλλων παραγόντων, έχουν επηρεάσει τη δοµή τιµολόγησης και, στη συνέχεια, τις 
στρατηγικές ανάπτυξης προϊόντων της βιοµηχανίας φιλοξενίας. Η τιµολόγηση έχει 
επηρεαστεί από την εφαρµογή των περιπλοκότερων διοικητικών µεθόδων 
υποστήριξης απόφασης και παραγωγής. Η τιµολόγηση έχει οδηγήσει επίσης τις 
εξελίξεις στην οικονοµία κατοικώντας τον τοµέα, που οδηγεί στη γρήγορη διάχυση 
των ιδιοτήτων χαµηλής τιµής και ξενοδοχείων περιοριστικών υπηρεσιών. Αυτό έχει 
ασκήσει την πίεση σε όλα τα επίπεδα της βιοµηχανίας για να επιτύχει το χαµηλότερο 
κόστος και για να ανταγωνιστεί µε τις χαµηλότερες τιµές έτσι ώστε οι έννοιες 
οικονοµίας να µπορούν να τοποθετηθούν αποτελεσµατικά στη διεθνή αγορά. 

 

 

 

 
5.9. ΠΟΛΙΤΙΚΕΣ ΚΑΙ ΟΙΚΟΛΟΓΙΚΕΣ ΕΠΙΡΡΟΕΣ. 
 
Οι νόµοι που έχουν επιπτώσεις στην ανάπτυξη, τον επαναπατρισµό των κερδών, το 
µίγµα απασχόλησης των υπηκόων εναντίον της ξένης εργασίας, τις διοικητικές 
µέριµνες του ανεφοδιασµού, και τη φορολογία αντιπροσωπεύουν µερικοί από τους 
πολλούς τρόπους µε τους οποίους το πολιτικό περιβάλλον επηρεάζει τη διεθνή 
ανάπτυξη. ∆εδοµένου ότι οι εταιρίες φιλοξενίας επεκτείνονται, είναι εποµένως 
σηµαντικό να µελετηθούν τα τοπικά, εθνικά και διεθνή πολιτικά και πλαίσια 
εµπορικών συναλλαγών στα οποία πρέπει να λειτουργήσουν. Όλο και περισσότερο, 
οι εταιρίες φιλοξενίας αντιµετωπίζουν επίσης τους περιορισµούς σχετικά µε τον 
οικολογικό αντίκτυπο της ανάπτυξης, και η βιοµηχανία θα πρέπει να εξετάσει τις 
ανησυχίες για τα υγρά απόβλητα και τη διάθεση στερεών αποβλήτων µεταξύ άλλων 
ζητηµάτων.  
 
Η σύνθετη και συχνά απρόβλεπτη φύση της περιβαλλοντικής επιρροής στη 
διατύπωση στρατηγικής σηµαίνει ότι οι εταιρίες φιλοξενίας που επιδιώκουν να 
επεκταθούν σε ολόκληρη τη χώρα και τα πολιτιστικά όρια πρέπει να επιδιώξουν να 
προσδιορίσουν τις ευρύτερες οργανωτικές επιπτώσεις: 

• Εκτός αν οι επιχειρήσεις αναπτύσσουν φιλενεργά τους µηχανισµούς που 
εξετάζουν τον περιβαλλοντικό κίνδυνο στο επίπεδο διατύπωσης στρατηγικής, 
δοµικών και λειτουργικών συστηµάτων και επινοούν τις αποτελεσµατικές 
διευθυντικές απαντήσεις για να περιέχουν τα αποτελέσµατα των 
περιβαλλοντικών πιέσεων, η βιωσιµότητα πολλών σφαιρικών στρατηγικών 
βασισµένων στα πολύ-δίκτυα ανεφοδιασµού χωρών είναι αµφισβητήσιµη.  

 
• Ένα θεµελιώδες ζήτηµα σχετικά µε την αξιολόγηση του περιβαλλοντικού 

κινδύνου αφορά το βαθµό τακτοποίησης µεταξύ του προϊόντος και της 
αγοράς. Προκειµένου να εξεταστεί αυτό το ζήτηµα πλήρως, είναι απαραίτητο 
να καθιερωθεί µια πολιτική ανάπτυξης που απεικονίζει το χαρακτήρα και τις 
αντιληπτές ισχύεις του προϊόντος. 



 

• απειλή των υποκατάστατων  

• δύναµη των προµηθευτών  

 

 

 

 

5.10. ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΕΣ ΕΠΙΡΡΟΕΣ. 
 

   Οι ανταγωνιστές µέσα σε µια βιοµηχανία θα ακολουθήσουν τους αρκετά 
διαφορετικούς σκοπούς και τους στόχους σύµφωνους µε τους πόρους και τις αγορές 
τους συν την ερµηνεία τους για το πώς να δεσµεύσουν µια άλλη ανταγωνιστική 
δραστηριότητα. Γνωστός επιστήµονας του χώρου διεύθυνε µια αυστηρή ανάλυση του 
ανταγωνισµού που επηρεάζει όλες τις επιχειρήσεις και την προσέγγισή τους στην 
αναπτυσσόµενη εµπορική στρατηγική. Ο αχθοφόρος θέτει ως αίτηµα ότι υπάρχουν 
πέντε θεµελιώδεις ανταγωνιστικές δυνάµεις ενεργώντας στην επιχείρηση: 
 

• απειλή της εισόδου  

• δύναµη των αγοραστών  

• επίπεδο ανταγωνισµού µεταξύ των τρεχόντων ανταγωνιστών.  

Η συνδυασµένη δύναµη αυτών των δυνάµεων καθορίζει τη δυνατότητα κέρδους µιας 
βιοµηχανίας και της προσέγγισής της στην εµπορική στρατηγική. Η σχετική επιρροή 
των δυνάµεων θα ποικίλει από τη βιοµηχανία στη βιοµηχανία που εξαρτάται 
ουσιαστικά από την ανάγκη υπηρεσιών/ τεχνολογία-πελατών - µήτρα τοµέα αγοράς 
που συζητήθηκε νωρίτερα.  

5.11. ΑΠΕΙΛΗ ΕΙΣΟ∆ΟΥ. 

Ο ανταγωνισµός είναι µια από τις συγκριτικές µετρήσεις επιδόσεων µιας ελεύθερης 
αγοράς οικονοµίας. Η επίδραση µιας νέας επιχείρησης που εισάγει µια βιοµηχανία 
είναι να το καταστήσει ανταγωνιστικότερο ως προσπάθειες νεοεισερχόµενων να 
εξασφαλίσουν το µερίδιο αγοράς. Προφανώς, οι υπάρχουσες επιχειρήσεις στην αγορά 
θα επιδιώξουν να αποτρέψουν τους νεοεισερχόµενους µέσω της δηµιουργίας ή της 
ενίσχυσης των εµποδίων στην είσοδο. 

Ειδήµονες του χώρου απαριθµούν επτά κύρια εµπόδια στην είσοδο: 
 

• οικονοµίες κλίµακας 
• διαφοροποίηση προϊόντων  
• κύριες απαιτήσεις  
• δαπάνες µετατροπής  
• πρόσβαση στους διαύλους διανοµής  
• ανεξάρτητος µειονεκτηµάτων δαπανών της κλίµακας  
• κυβερνητική πολιτική.  

 
Τα εµπόδια στην είσοδο στον τοµέα των υπηρεσιών έχουν θεωρηθεί παραδοσιακά ως 
χαµηλά, και η βιοµηχανία φιλοξενίας δεν είναι καµία εξαίρεση σε αυτόν τον γενικό 
κανόνα. Ακόµη και στις επιχειρήσεις φιλοξενίας όπου υπάρχουν υψηλές κύριες 
απαιτήσεις, υπάρχουν διάφορες επιλογές όπως η διαχείριση, η χορήγηση αδειών ή η 
δικαιοπάροχη συµβάσεων που επιτρέπουν την είσοδο µέσου-κινδύνου µέσα στη 
βιοµηχανία. Υπάρχουν διάφορες περιπτώσεις ατόµων και επιχειρήσεων που εισάγουν 
τη βιοµηχανία µε τις ώριµες έννοιες προϊόντων, όπως η πίτσα, και εξαιρετικά επίπεδα 



επίτευξης κύκλου εργασιών εντός µιας σχετικά µικρής χρονικής περιόδου. Τα άτοµα 
και οι επιχειρήσεις µπορούν ακόµα να φέρουν την ερµηνεία τους ενός προϊόντος σε 
µια προφανώς διαποτισµένη αγορά και να επιτύχουν την ξεχωριστή επιτυχία. 
 
Εντούτοις, υπάρχουν παραδείγµατα του ολιγοπωλίου µέσα στη βιοµηχανία 
φιλοξενίας. Η βιοµηχανία παρασκευής είχε δηµιουργήσει τα αποτελεσµατικά εµπόδια 
στην είσοδο µε τον έλεγχο της πρόσβασης στους κύριους διαύλους διανοµής, µέσω 
των δηµόσιων σπιτιών και άλλων λιανικών εξόδων. Οι συστάσεις της Επιτροπής 
µονοπωλίων και συγχωνεύσεων έχουν χαλαρώσει αυτόν τον έλεγχο και τους 
µικρότερους ζυθοποιούς για να κερδίσουν την καλύτερη πρόσβαση στην αγορά µέσω 
των εξόδων τους και µέσω των δηµόσιων σπιτιών που ανήκουν σε άλλα ζυθοποιεία. 
 
5.12. ΑΠΕΙΛΗ ΤΩΝ ΥΠΟΚΑΤΑΣΤΑΤΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ. 
 
Ο καταναλωτής των προϊόντων βιοµηχανίας ελεύθερου χρόνου είναι απίθανο να 
καταδείξει την πίστη σε οποιοσδήποτε από αυτούς. Οι περισσότεροι καταναλωτές 
επιλέγουν από µια περιήγηση των δραστηριοτήτων που µπορεί, παραδείγµατος χάριν, 
να περιλάβει τη µετάβαση σε ένα από τα διάφορα µπαρ ή τα εστιατόρια. Εντούτοις, 
αυτή η στενή άποψη του ανταγωνισµού µεταξύ των εστιατορίων ή των δηµόσιων 
σπιτιών αποτυγχάνει να αναγνωρίσει το γεγονός ότι οι καταναλωτές µπορούν να 
επιλέξουν να ξοδέψουν τον ελεύθερό τους χρόνο και τα χρήµατά τους σε κάποιο 
άλλο, απολύτως διαφορετικό τρόπο: παραδείγµατος χάριν, σε ένα ταξίδι σε ένα 
κέντρο κήπων ή ένα εντυπωσιακό σπίτι,  ή ένα picnic σε ένα πάρκο. Υπάρχει επίσης 
µια τάση των ανθρώπων που χρησιµοποιούν τον ελεύθερο χρόνο τους σε 
περισσότερες σκόπιµες δραστηριότητες όπως την εκµάθηση των γλωσσών ή τη λήψη 
των σειρών µαθηµάτων αλληλογραφίας - οι δραστηριότητες που µπορούν να 
µειώσουν τον ελεύθερο χρόνο τους συντονίζουν και ενεργούν ως υποκατάστατο.  
 

 

 

Ο καταναλωτής είναι η τελευταία επιρροή στην εµπορική στρατηγική, αλλά η 
συλλογική δύναµη των αγοραστών θα ποικίλει ανάλογα µε τη βιοµηχανία και το 
προϊόν. Η δυνατότητα των περισσότερων χειριστών φιλοξενίας να διαφοροποιήσουν 
τα προϊόντα τους το καθιστά δυσκολότερο για τους αγοραστές να ασκήσουν την 

Η αυξανόµενη διεθνοποίηση του εµπορίου σε όλα τα επίπεδα αντιπροσωπεύει επίσης 
µια απειλή στους παραδοσιακούς προµηθευτές φιλοξενίας που κάνουν εµπόριο στον 
επιχειρησιακό τοµέα. Οι επιχειρήσεις µε τα ουσιαστικά ενδιαφέροντα µπορούν στο 
εξωτερικό να το βρουν πιο βιώσιµο για να έχουν τους υπερπόντιους πράκτορες ή τα 
γραφεία, τα οποία µπορούν να µειώσουν την ανάγκη για τους αντιπροσώπους 
επιχείρησης να ταξιδέψουν και να χρησιµοποιήσουν το ξενοδοχειακό κατάλυµα. Η 
γρήγορη ανάπτυξη των νέων τεχνολογιών επικοινωνιών µπορεί επίσης να µειώσει την 
ανάγκη για το ξένο ή εσωτερικό ταξίδι.  

Άνθρωποι του χώρου προτείνουν ότι τα υποκατάστατα που πρέπει να ελεγχθούν 
είναι:  

• προϊόντα που παρέχουν καλύτερο πρότυπο απόδοσης τιµών από το 
βιοµηχανικό πρότυπο  

• προϊόντα στις βιοµηχανίες που κερδίζουν υψηλά κέρδη. 
 
5.13. Η ∆ΥΝΑΜΗ ΤΩΝ ΑΓΟΡΑΣΤΩΝ. 
 



απόλυτη δύναµη πάνω στον προµηθευτή φιλοξενίας. Παραδείγµατος χάριν, ο 
χειριστής ξενοδοχείων που επιτρέπει τον κυρίως επιχειρησιακό τοµέα µεσαίας-
αγοράς θα έχει διάφορες πηγές επιχείρησης και θα είναι σε θέση να προσφέρει τα 
προσαρµοσµένα προϊόντα - συνδυασµοί δωµατίου, τρόφιµα και ποτά, εγκαταστάσεις 
ελεύθερου χρόνου, εγκαταστάσεις γραφείων, εγκαταστάσεις διασκέψεων, ρυθµίσεις 
µεταφορών και τα λοιπά - µέσα σε µια διακριτική σειρά τιµών. Σε αυτήν την 
κατάσταση θα ήταν δύσκολο για έναν αγοραστή να επηρεάσει την τιµή εις βάρος του 
πωλητή. Αυτό το αντιπαραβάλλει µε µερικές άλλες βιοµηχανίες όπως η λιανική 
πώληση, όπου οι µεγάλες λιανικές επιχειρήσεις τροφίµων είναι σε θέση να 
αναγκάσουν την τιµή µερικών γεωργικών προϊόντων κάτω από το κόστος παραγωγής 
και να επιµείνουν στα ποιοτικά πρότυπα που περαιτέρω αυξάνουν εκείνες τις 
δαπάνες.  

• Η βιοµηχανία εξουσιάζεται από µερικές επιχειρήσεις και συγκεντρώνεται από 
τη βιοµηχανία στην οποία πωλεί 

 
Προσδιορίζονται οι ακόλουθοι όροι που ενισχύουν τη δύναµη της οµάδας 
αγοραστών: 
 

• Η οµάδα αγοραστών συγκεντρώνεται, ή αγοράζει τους µεγάλους όγκους 
σχετικά µε τις πωλήσεις πωλητών. 

• Τα προϊόντα που αγοράζει αντιπροσωπεύουν ένα σηµαντικό µέρος των 
δαπανών ή των αγορών του.  

• Τα προϊόντα που αγοράζει είναι τυποποιηµένα ή αδιαφοροποίητα.  
• Η οµάδα αγοραστών αντιµετωπίζει λίγες δαπάνες µετατροπής.  
• Κερδίζει χαµηλά κέρδη.  
• Οι αγοραστές θέτουν µια αξιόπιστη απειλή της οπίσθιας ολοκλήρωσης.  
• Το προϊόν της βιοµηχανίας είναι ασήµαντο στην ποιότητα των προϊόντων ή 

των υπηρεσιών του αγοραστή. 
• Η οµάδα αγοραστών έχει τις πλήρεις πληροφορίες. 

 
5.14. Η ∆ΥΝΑΜΗ ΤΩΝ ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΩΝ. 
 
Οι ισχυροί προµηθευτές µπορούν να αυξήσουν τις δαπάνες και να έχουν έτσι την 
αντίθετη επίδραση των αγοραστών σε µια βιοµηχανία. Ίσως τα σηµαντικότερα 
συστατικά στην παροχή υπηρεσίας φιλοξενίας είναι το σχετικό προσωπικό, το οποίο 
αντιπροσωπεύει επίσης το µεγαλύτερο µέρος των δαπανών στην οργάνωση. ∆εν είναι 
προµηθευτές υπό την αληθινή έννοια της λέξης, αλλά η ευαισθησία των χειριστών 
φιλοξενίας στη δραστηριότητα ένωσης στη βιοµηχανία καταδεικνύει τη σηµασία της 
µισθοδοτικής κατάστασης στον καθορισµό της γενικής αποδοτικότητας. Άλλοι 
προµηθευτές των αγαθών και των υπηρεσιών στη βιοµηχανία φιλοξενίας δεν είναι 
συνήθως σε θέση να ασκήσουν την εξαιρετική επιρροή πέρα από τον αγοραστή. 
Σύµφωνα µε τον Porter, οι ακόλουθοι όροι ενισχύουν τη δύναµη της οµάδας 
προµηθευτών: 
 

• Η οµάδα προµηθευτών δεν είναι υποχρεωµένη να υποστηρίξει µε άλλα 
προϊόντα υποκατάστατων για την πώληση στη βιοµηχανία 

• Η βιοµηχανία δεν είναι σηµαντικός πελάτης της οµάδας προµηθευτών 
• Το προϊόν της οµάδας προµηθευτών είναι µια σηµαντική εισαγωγή στην 

επιχείρηση του αγοραστή 



• Τα προϊόντα του διαφοροποιούνται, ή έχει ενισχύσει τις δαπάνες αλλαγής 

 

 

 

Ακόµη και στο πλαίσιο των τοµέων, η φύση του ανταγωνισµού ποικίλλει σύµφωνα 
µε τη γεωγραφική θέση. Σε µερικές θέσεις, µια ιδιαίτερη επιχείρηση ξενοδοχείων δεν 
µπορεί να έχει κανέναν ανταγωνισµό, ή η απαίτηση είναι τόσο µεγάλη που ο έλεγχος 
γίνεται η προτεραιότητα, επίτευξη αυξανόµενης παραγωγικότητας και µειωµένες 
δαπάνες.  

• έλλειψη δαπανών διαφοροποίησης ή µετατροπής 

• Οι προµηθευτές θέτουν µια αξιόπιστη απειλή της µπροστινής ολοκλήρωσης. 

5.15. Ο ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΣ ΜΕΤΑΞΥ ΤΩΝ ΤΡΕΧΟΝΤΩΝ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΩΝ. 

Τα επίπεδα ανταγωνισµού µέσα στη βιοµηχανία φιλοξενίας ποικίλλουν µέσα στους 
τοµείς των συστατικών προϊόντων του. Παραδείγµατος χάριν, οι µεγάλες διεθνείς 
οµάδες που ανταγωνίζονται στις επιχειρησιακές αγορές υψηλών-τιµών θα 
πλησιάσουν τον ανταγωνισµό σε διαφορετικό επίπεδο στις επιχειρήσεις ξενοδοχείων 
που ανταγωνίζονται για τις αγορές οικονοµίας. Τα µεγάλα διεθνή ξενοδοχεία τείνουν 
να αποφύγουν τον άµεσο ανταγωνισµό στις αναφερόµενες τιµές δασµολογίων αν και 
θα απορρίψουν και θα προσφέρουν τις ποικίλες συσκευασίες προϊόντων στις 
διαφορετικές αγορές. Ούτε δεν θα ανταγωνιστούν άµεσα στις δαπάνες 
παραγωγικότητας: παραδείγµατος χάριν, τα επίπεδα αµοιβής θα κρατηθούν στα 
αποδεκτά ποσοστά. Αυτά µπορούν να καθοριστούν πραγµατικά στις εντοπισµένες 
περιοχές, όπως το ∆υτικό Τέλος του Λονδίνου.  

Ο ανταγωνισµός εστιάζει συχνά στην επικοινωνία των οφελών των προϊόντων ή των 
µοναδικών προσφορών υπηρεσιών, σε µία προσπάθεια να χτιστεί η πίστη των 
πελατών και να διαφοροποιηθούν η επιχείρηση και τα προϊόντα του από τα παρόµοια 
προϊόντα και τις επιχειρήσεις στην αγορά. Οι επιχειρήσεις ξενοδοχείων που 
ανταγωνίζονται για τις αγορές οικονοµίας είναι πιθανότερο να ανταγωνιστούν άµεσα 
στις δαπάνες τιµών και υπηρεσιών. 
 

 
Παρατηρητικές ερευνητικές µέθοδοι απέδειξαν ότι ο ανταγωνισµός εντείνεται από 
τους ακόλουθους παράγοντες:  
 

• πολυάριθµοι ή εξίσου ισορροπηµένοι ανταγωνιστές 
• αργή αύξηση βιοµηχανίας  
• υψηλές σταθερές ή δαπάνες αποθήκευσης   

• ικανότητα που αυξάνεται στις µεγάλες αυξήσεις  
• διαφορετικοί ανταγωνιστές  
• υψηλοί στρατηγικοί πάσσαλοι  
• υψηλά εµπόδια εξόδων. 

 
Οι επιχειρήσεις µπορούν να χαρτογραφήσουν τη θέση τους σχετικά µε άλλους 
ανταγωνιστές σύµφωνα µε τα κριτήρια που προέρχονται από την έρευνα αγοράς. 
Παραδείγµατος χάριν, εάν οι γρήγορες εγκαταστάσεις ελέγχων και οι γραµµατειακές 
υπηρεσίες είναι σηµαντικές στην επιχειρησιακή αγορά, η παροχή σε αυτές τις 
περιοχές µπορεί µετριέται µέσω των ερευνών φιλοξενουµένων ενάντια στον 
ανταγωνισµό και χαρτογραφείται αναλόγως. Μια αναθεώρηση των ευκαιριών και των 



απειλών που προσφέρονται από την προκύπτουσα ανάλυση παρέχει την κατεύθυνση 
για τη στρατηγική λήψη απόφασης. 
 
  
 

 

 
 
 

Στόχος  

 
 0  Χρόνος 

 
 
  
 
 

 

 

 
Μονάδα µέτρησης  
(π.χ. κατοχή ξενοδ.) 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Σχήµα 5.4 Στρατηγικό χάσµα 
 



 
 
 
 
 

 

 

6.1. Η ΑΓΟΡΑ. 

• επίπεδο συµµετοχής αγοράς 

Πολλοί σχολιαστές θεωρούν την κατάτµηση αγοράς ως σηµαντικότερη επιρροή στην 
ανάπτυξη της εµπορικής στρατηγικής, και είναι ένα ζήτηµα που εξετάζεται 
ουσιαστικά κάπου αλλού σε αυτό το βιβλίο. Η αποτελεσµατική κατάτµηση πρέπει να 
καθιερωθεί επάνω σε µια καλή κατανόηση της καταναλωτικής συµπεριφοράς: οι 
ανάγκες, τα θέλω και τα κίνητρα των αγορών στόχων της οργάνωσης. Αυτός ο τύπος 
κατανόησης προκύπτει από την προσεκτική έρευνα και την εµπειρία της αγοράς, η 

 
 
 

 

 
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6  

 

 
Η  αγορά επηρεάζει τελικά την προσέγγιση της οργάνωσης στην αναπτυσσόµενη 
εµπορική στρατηγική. Υπάρχουν αυτήν την περίοδο διάφορα σχετικά µε την αγορά 
ζητήµατα που αντιµετωπίζουν το χειριστή φιλοξενίας, και αυτά µπορούν να 
συνοψιστούν ως εξής:  
 

• κατάτµηση αγοράς 
• ανάλυση χάσµατος 

• προσδιορισµός θέσης αγοράς-προϊόντων. 
• διεθνείς αγορές. 

  
6.2. Η ΚΑΤΑΤΜΗΣΗ ΑΓΟΡΑΣ. 
 



οποία θα επιτρέψει τον καθορισµό των αγορών στους όρους που είναι στρατηγικά 
σηµαντικοί στην επιχείρηση. Οι µεταβλητές κατάτµησης της κύριας αγοράς µπορούν 
να περιγραφούν ως εξής: 

6.3. ΑΝΑΛΥΣΗ ΧΑΣΜΑΤΟΣ. 

• Μετρήστε το χάσµα πρόβλεψης. Μόλις γίνει η πρόβλεψη, η διαφορά µεταξύ 
της και του στόχου ή του στόχου µπορεί να µετρηθεί.  

 

 
• περιοχή, χώρα ή περιοχή προέλευσης αγοράς, συµπεριλαµβανοµένης της 

υπηκοότητας. 
• κοινωνικοοικονοµικές, δηµογραφικές και οµάδες διάρκειας αξιώµατος  
• ψυχογραφικές ή οµάδες τρόπου ζωής  
• συµπεριφορικές οµάδες, συµπεριλαµβανοµένων των οµάδων χρήσης, των 

ποσοστών χρήσης, της θέσης πίστης και της στάσης απέναντι στο προϊόν ή 
την υπηρεσία. 

 
Αυτά µπορούν να συµπληρωθούν από τις µεταβλητές που παρουσιάζουν σηµαντικό 
ενδιαφέρον για τη µεµονωµένη οργάνωση: παραδείγµατος χάριν, επιχειρησιακά 
τµήµατα που έχουν ένα υψηλό ξόδεµα στα κερδοφόρα τρόφιµα και ποτά ή 
ανταπόκριση στις προωθήσεις και τα λοιπά. Όπως αναφέρθηκε προηγουµένως, η 
βιοµηχανία φιλοξενίας είναι σε ιδιαίτερα ισχυρή θέση να συλλέξει και να καταγράψει 
αυτό το είδος πληροφοριών από τα αρχεία της.  
 

 
Η ανάλυση χάσµατος αναπτύχθηκε ως µέσο προσδιορισµού των αλλαγών στη 
στρατηγική που απαιτήθηκε για να επιτύχει τους οργανωτικούς σκοπούς και τους 
στόχους. Η διαδικασία περιλαµβάνει τα ακόλουθα βήµατα:  
 

• Καθορισµένοι στόχοι ή στόχοι.  
• Παρεκτείνετε την τρέχουσα απόδοση χρησιµοποιώντας την αγορά και τα 

λογιστικά στοιχεία.  

• Αναπτύξτε τις στρατηγικές για να κλείσετε το χάσµα.  
 
Η στρατηγική που απαιτείται για να κλείσει το χάσµα έχει πιθανώς µερικές 
επιπτώσεις στη µελλοντική ανάπτυξη των αγορών. Παραδείγµατος χάριν, οι 
επιχειρήσεις ξενοδοχείων που κάνουν εµπόριο παραδοσιακά στις σχετικές µε τις 
επιχειρήσεις αγορές µπορεί να πρέπει να υιοθετήσουν τις στρατηγικές για να 
αποτελέσουν το χάσµα που υπάρχει µεταξύ των επιπέδων πρόβλεψης επιχείρησης και 
των στόχων, είτε µε την ανάπτυξη της υπάρχουσας αγοράς µε κάποια προστιθεµένης 
αξίας προσφορά είτε µε τη διαφοροποίηση στις νέες είτε στις συµπληρωµατικές 
αγορές. 
 
6.4. ΣΥΜΜΕΤΟΧΗ ΑΓΟΡΑΣ. 

Αυτό είναι µια σηµαντική έννοια για τις διαδικασίες φιλοξενίας που έχουν τη 
δυνατότητα να κάνουν εµπόριο σε διάφορες αγορές και να διατηρήσουν ένα υψηλό 
επίπεδο διαφοροποίησης. Ο βαθµός στον οποίο ένα ξενοδοχείο αναπτύσσει τις αγορές 
ελεύθερου χρόνου του σε αντιδιαστολή µε τις επιχειρησιακές αγορές, και η 
στρατηγική που υιοθετείται στο πλαίσιο κάθε ενός από εκείνους τους ευρείς τοµείς, 
εξαρτώνται από: 
 



• η επιχειρησιακή στρατηγική της οργάνωσης, η ηγεσία δαπανών, η 
διαφοροποίηση και η εστίαση  

• η φύση των αγορών υπό εξέταση και η σχετική ελκυστικότητά τους   
• οι διαθέσιµοι πόροι.  

 
Η ανάλυση προσδιορισµού θέσης αγοράς-προϊόντων του περιβάλλοντος εµπορικών 
συναλλαγών θα οδηγήσει την επιχείρηση να τοποθετήσει τα προϊόντα υπηρεσιών της 
σχετικά µε τους προσδιορισµένους τοµείς αγοράς. Ειδήµονες του χώρου ανέλυσαν 
µια σειρά εναλλακτικών λύσεων για την εξέταση των ευκαιριών αύξησης, οι οποίες 
περιέλαβαν τα ακόλουθα (δείτε επίσης το σχήµα 6.1): 
 

• ∆ιείσδυση στην αγορά - που θα αυξήσει το µερίδιο αγοράς από τα υπάρχοντα 
προϊόντα στις υπάρχουσες αγορές.  

• Ανάπτυξη αγοράς - νέες αγορές για τα υπάρχοντα προϊόντα.  
• Ανάπτυξη προϊόντων - νέα προϊόντα για τις νέες αγορές 
• Ολοκλήρωση - διαβιβάζει, προς τα πίσω ή οριζόντια. Αυτό περιλαµβάνει την 

ανάπτυξη της επιχείρησης στους παραδοσιακούς τοµείς της καταναλωτικής 
ζήτησης ή του ανεφοδιασµού, ή την επέκταση της υπάρχουσας επιχείρησης 
ως µορφή διείσδυσης στην αγορά. 

• ∆ιαφοροποίηση - νέα προϊόντα για τις νέες αγορές. 
  

 

Αγορές  

 

 

6.5. ΟΙ ∆ΙΕΘΝΕΙΣ ΑΓΟΡΕΣ. 

Αυτές οι στρατηγικές είναι κατά σειρά αυξανόµενου κινδύνου για την επιχείρηση, 
έτσι ώστε µια επιχείρηση θα προσπαθούσε πρώτιστα να προσδιορίσει µέσα την 
επιχείρηση χρησιµοποιώντας τα υπάρχοντα προϊόντα και τις αγορές, και έπειτα 
διαδοχικά να ερευνήσει τις άλλες δυνατότητες για την αύξηση. Η αβεβαιότητα που 
δηµιουργείται από την υποχώρηση έχει αποθαρρύνει πολλές επιχειρήσεις φιλοξενίας 
από τη συνέχιση των στρατηγικών λόγω των σχετικών επιπέδων κινδύνου. 
 
 
 
 Τρέχοντα προβλήµατα  Νέα προϊόντα  

∆ΙΕΙΣ∆ΥΣΗ    ΑΝΑΠΤΥΞΗ  
ΑΓΟΡΑΣ    ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ 
 
 
 
 
ΑΝΑΠΤΥΞΗ    ∆ΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΗ  
ΑΓΟΡΑΣ   

Τρέχουσες  

 

 

 
 
Νέες αγορές  
 
 
 
 
Σχήµα 6.1. Στρατηγικές αύξησης  
 

 



Η  διεθνής διάσταση της κατάτµησης της αγοράς είναι ένα σηµαντικό 
χαρακτηριστικό γνώρισµα του µάρκετινγκ φιλοξενίας, και θα γίνει όλο και 
περισσότερο σηµαντικό στο µέλλον. Υπάρχουν µερικές ευκαιρίες ακόµη και για τις 
µικρές επιχειρήσεις φιλοξενίας στις υπερπόντιες αγορές µέσω των διοικητικών 
συµφωνιών, της δικαιοπάροχης ή της άµεσης διαχείρισης. Η βιοµηχανία είναι αρκετά 
µοναδική στην εµπειρία ή την άµεση διαχείρισή της. Η βιοµηχανία είναι αρκετά 
µοναδική στην εµπειρία των υπερπόντιων αγορών της, είτε συντηρώντας τους 
υπερπόντιους τουρίστες στην εγχώρια αγορά είτε παρέχοντας τις υπηρεσίες 
φιλοξενίας στο εξωτερικό. Το προϊόν µπορεί συχνά να εξαχθεί µε πολύ λίγη 
τροποποίηση: στην πραγµατικότητα, η έκκλησή της µπορεί στο εξωτερικό να είναι 
ότι αντιπροσωπεύει ένα νέο προϊόν, όπως τα βρετανικά µπαρ στην Αµερική, ή τα 
αµερικανικά εστιατόρια στην Ευρώπη. 
 
Υπάρχουν διάφορες επιπτώσεις που προκύπτουν από τις πολιτικές αποφάσεις αγοράς-
προϊόντων που αφορούν τον προσδιορισµό της θέσης αγοράς και την υιοθέτηση µιας 
κατάλληλης στρατηγικής ανάπτυξης. Τα χαρακτηριστικά των τριών γενικών 
επιλογών για τη διεθνή ανάπτυξη είναι τα εξής:  
 
Επιλογή 1 
 
Θέση αγοράς: Υπερασπιστής. 
Πολιτική προϊόντων: Τυποποίηση.  
Ρόλος: ∆ιατήρηση του ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος της καινοτόµου ανάπτυξης 
αγοράς.  
Εφαρµογή: Καταλληλότερος στις εταιρίες φιλοξενίας που είναι ανταγωνιστικές στην 
τιµή⋅ αγαθό στον έλεγχο των δαπανών⋅ ικανός να επιτύχει τα οµοιόµορφα επίπεδα 
λειτουργούντων προτύπων και την αποδοτικότητα µέσω της τυποποίησης και ικανός 
σαφώς να προσδιορίσει και να καθορίσει τις αγορές και τους τοµείς στόχων που 
επιδιώκουν αυτά τα οφέλη.  
 
Επιλογή 2 . 
 
Θέση αγοράς: Αναλυτής.  
Πολιτική προϊόντων: Τυποποίηση, κάποια καθοδηγούµενη από την αγορά 
προσαρµογή.  
Ρόλος: Ελαχιστοποίηση του κινδύνου, µεγιστοποίηση των ευκαιριών για τη βελτίωση 
κέρδους. 
Εφαρµογή: Καταλληλότερος στις εταιρίες φιλοξενίας που, µέσω της προδιαγραφής 
προϊόντων, είναι σε θέση να ενθαρρύνουν έναν βαθµό ευελιξίας στην παροχή 
υπηρεσιών ή και “καν’ το µόνος σου" προσαρµογή µε την ανάµειξη των 
φιλοξενουµένων στην παραγωγή υπηρεσιών ώστε να µειωθούν οι δαπάνες. Αυτή η 
προσέγγιση υποθέτει ότι οι φιλοξενούµενοι µπορούν να ενηµερωθούν για την επιλογή 
να προσαρµόσουν, ότι ξέρουν πώς να ακολουθήσουν αυτήν την επιλογή και ότι 
υπάρχει ικανοποιητικό ενδιαφέρον για τα οφέλη προσαρµογής.  
 
Επιλογή 3 
 
Θέση αγοράς: Μεταλλοδίφης.  
Πολιτική προϊόντων: Προσαρµογή. 



Ρόλος: ∆ιατήρηση του ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος της καινοτόµου ανάπτυξης 
αγοράς.  
Εφαρµογή: Καταλληλότερος στις εταιρίες φιλοξενίας που είναι σε θέση να αυξήσουν 
την προστιθέµενη αξία ανά υπάλληλο µέσω της αύξησης υπηρεσιών. Αυτό απαιτεί 
µια οργανωτική δέσµευση για τη βελτίωση υπηρεσιών, την καταναλωτική έρευνα και 
την περιβαλλοντική ανίχνευση, έτσι ώστε οι µεταβαλλόµενες προσδοκίες να 
συνδέονται σχεδόν αυτόµατα µε τη διαδικασία της αύξησης υπηρεσιών. 
 
6.6. ΠΟΛΙΤΙΚΕΣ ΕΠΙΡΡΟΕΣ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΣΤΗ ∆ΙΑΤΥΠΩΣΗ 
ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ. 

 
Το προηγούµενο τµήµα υπογράµµισε την ουσιαστική σχέση µεταξύ των αγορών και 
των προϊόντων στην ανάπτυξη της εµπορικής στρατηγικής. Το σχέδιο της ζήτησης 
για ένα προϊόν κατά τη διάρκεια του χρόνου έχει ορισµένες επιπτώσεις που 
επηρεάζουν την ανάπτυξη στρατηγικής. Η βιοµηχανία φιλοξενίας είναι διάσηµη για 
τις εποχιακές διακυµάνσεις της σε µερικές αγορές, οι οποίες προκαλούν µερικές 
φορές τα σοβαρά προβλήµατα για τους προϋπολογισµούς και τις ταµειακές ροές. 
Υπάρχουν επίσης λιγότερο προβλέψιµες αιτίες  διακύµανσης, όπως ο καιρός, οι 
παραλλαγές συναλλαγµατικής ισοτιµίας και η κοινωνική και πολιτική αναταραχή, οι 
οποίες απαιτούν τακτικούς ελιγµούς από την οργάνωση φιλοξενίας. 
 

• Στάδιο ωριµότητας - όταν αυξάνονται οι πωλήσεις αλλά σε ένα πιο αργό 
ποσοστό, και οι τιµές και τα κέρδη µειώνονται. Οι συγχωνεύσεις, η ανάληψη, 
η διαφοροποίηση και η ολοκλήρωση µπορούν να εµφανιστούν.  

6.7. Η ΚΑΜΠΥΛΗ ΤΟΥ ΚΥΚΛΟΥ ΖΩΗΣ ΤΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ. 

Η έρευνα έχει προσπαθήσει να προσδιορίσει τις πιο µακροπρόθεσµες τάσεις για τα 
προϊόντα γύρω από τα οποία οι γενικές στρατηγικές µπορούν να αναπτυχθούν. Ο 
κύκλος ζωής των προϊόντων είναι µια τέτοια προσπάθεια, η οποία έχει αποδειχθεί 
χρήσιµη ως ηµερήσια διάταξη για το µάρκετινγκ εξέτασης και τη στρατηγική δράση. 
Αυτή η έννοια προτείνει ότι ένα προϊόν θα περάσει από µια σειρά σταδίων κατά τη 
διάρκεια της εµπορικής ζωής του. Αυτοί αναγνωρίζονται γενικά για να είναι οι 
ακόλουθοι: 
 

• Στάδιο εισαγωγής - όταν εισάγεται ένα νέο προϊόν στην αγορά.  
• Στάδιο αύξησης - όταν γίνει αποδεκτό το προϊόν από την αγορά και υπάρχει 

µια ταχεία ανάπτυξη του µεγέθους της αγοράς.  

• Στάδιο πτώσης - όταν έχει ο κορεσµός της αγοράς τις εµφανισµένες και 
απόλυτες πωλήσεις της πτώσης προϊόντων. Η παραγωγικότητα γίνεται η 
κύρια ανησυχία της επιχείρησης.  

 
Σε κάθε στάδιο υπάρχουν επιπτώσεις στη χρηµατιστική ευηµερία της επιχείρησης, το 
µάρκετινγκ, την παραγωγή, την τιµολόγηση και το προσωπικό του. Προφανώς εάν 
αυτό το πρότυπο ήταν παγκοσµίως αληθινό, η διαδικασία του στρατηγικού 
προγραµµατισµού θα απλοποιούταν πολύ. Εντούτοις, ο απλός τύπος του πρέπει να 
είναι κατάλληλος από τις ιδιαίτερες κριτικές που έχουν κατευθυνθεί σε αυτόν. 
 

 
Εµπειρικές µελέτες έχουν δείξει ότι πολλά προϊόντα απλά δεν περνούν µέσω των 
τεσσάρων σταδίων. Παραδείγµατος χάριν, πολλά προϊόντα συµπεριλαµβανοµένων 
των υπηρεσιών φιλοξενίας έχουν υπάρξει για αιώνες, εντούτοις αµφισβητήσιµα µε 



διαφορετικές µορφές, και δεν παρουσιάζουν κανένα σηµάδι µετάβασης στο στάδιο 
πτώσης. Το ξενοδοχείο Savoy σήµερα θα αναγνωριζόταν πιθανώς από τους πρώτους 
προστάτες του ξενοδοχείου όταν άνοιξε στο τελευταίο µέρος του δέκατου ένατου 
αιώνα. Ακόµα κι αν η τεχνολογία και οι αγορές έχουν αλλάξει, τη φύση της 
υπηρεσίας και του ύφους και η δοµή του κτηρίου αλλάζουν ελάχιστα. Υπέρ του 
κύκλου ζωής, οι περισσότεροι από τους ανταγωνιστές του Savoy έχουν πολύ καιρό 
αντικατασταθεί από τότε από τα διεθνή ξενοδοχεία αλυσίδων. Τα ξενοδοχεία όπως το 
Savoy εξυπηρετούν ένα µικροσκοπικό ποσοστό της αγοράς που εκτιµούν και 
µπορούν να αντέξουν οικονοµικά αυτό που είναι ουσιαστικά ένα ξενοδοχείο ύφους. 
 
6.8. ΕΠΙΠΕ∆Ο ΣΥΝΑΘΡΟΙΣΗΣ. 
 
Υπάρχει κάποια διαφωνία για το επίπεδο στο οποίο ο κύκλος ζωής προϊόντων ισχύει, 
ο Porter συµφωνεί ότι η έννοια ισχύει σε επίπεδο βιοµηχανίας και θα ίσχυε, 
παραδείγµατος χάριν, για την παρακµή του χάλυβα και τη βιοµηχανία ναυπηγικής 
στο Ηνωµένο Βασίλειο. Άλλη έρευνα δείχνει ότι, ενώ η έννοια έχει κάποια ισχύ στο 
επίπεδο κατηγορίας προϊόντων (π.χ. εστιατόρια γρήγορου γεύµατος), δεν έχει σχεδόν 
καµία ισχύ στο επίπεδο εµπορικών σηµάτων (π.χ. η Burger King και τα Mc Donald's 
δεν ακολουθούν τους κύκλους ζωής). Η βιοµηχανία φιλοξενίας παρέχει λίγη 
υποστήριξη για την ιδέα µιας βιοµηχανίας που προχωρεί µέσω των διάφορων 
σταδίων που περιγράφονται, ακόµα και εξετάζοντας την πρόταση σε επίπεδο τοµέα. 
Είναι επίσης δύσκολο να βρεθούν οι κατηγορίες προϊόντων που έχουν ακολουθήσει 
το σχέδιο: τα εστιατόρια γρήγορου γεύµατος µπορούν να δουν ως σύγχρονα αντίτιµα 
των καταστηµάτων πιτών και αγγλικής µπύρας που αφθόνησαν στη βικτοριανή 
Αγγλία. Εντούτοις, µερικά εµπορικά σήµατα δεν έχουν αντισταθεί στις αυστηρότητες 
του ανταγωνισµού: παραδείγµατος χάριν, το σπίτι γωνιών της Λυών και το σπίτι 
µπριζόλας του Αµπερντήν, µεταξύ των άλλων, έχουν εξαφανιστεί ή έχουν 
τροποποιηθεί από άλλες επιχειρήσεις. 
 
6.9. Ο ΚΥΚΛΟΣ ΖΩΗΣ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΩΣ ΠΡΟΦΗΤΙΚΟ ΕΡΓΑΛΕΙΟ. 
 
Η προφητική δύναµη της τεχνικής είναι επίσης εν λόγω. Το γεγονός ότι η βιοµηχανία 
φιλοξενίας είναι επιρρεπής σε εποχιακές και άλλες διακυµάνσεις το καθιστούν 
δύσκολο να καθιερώσουν ακριβώς σε ποιο σηµείο µια επιχείρηση βρίσκεται στην 
καµπύλη των κύκλων ζωής. Οι περισσότερες επιχειρήσεις και προϊόντα είναι πιθανώς 
στο ώριµο στάδιο του κύκλου ζωής, ο οποίος θα πρότεινε µια κοινωνία της 
προσέγγισης αν και στα πλαίσια των ευρειών οδηγιών. Στην πραγµατικότητα υπάρχει 
µια µικρή παραλλαγή στις προσεγγίσεις, αρκετές από τις οποίες έρχονται σε αντίθεση 
µε τη γενική στρατηγική που υποδεικνύεται από τη θεωρία των κύκλων ζωής. 
Παραδείγµατος χάριν, οι επιχειρήσεις φιλοξενίας έχουν γενικά τις υψηλές προ-
ανοιγµένες δαπάνες και τις υψηλές αρχικές δαπάνες επειδή η λειτουργία πρέπει 
γενικά να επανδρωθεί πλήρως και να εφοδιαστεί εξαρχής. Η έκταση της σχέσης 
καθορίζει το ποσό πεδίου που η λειτουργία έχει για το στρατηγικό ελιγµό, εκτός αν 
ως τµήµα µιας µεγαλύτερης επιχείρησης είναι σε θέση να απορροφήσει µερικές από 
τις δαπάνες. Κατά τη διάρκεια του ώριµου σταδίου, όταν, σύµφωνα µε τη θεωρία, 
υποτίθεται για να πέσουν οι προωθητικές δαπάνες επειδή η αγορά γνωρίζει το προϊόν, 
οι επιχειρήσεις φιλοξενίας µπορεί να πρέπει να επενδύσουν περισσότερο στις 
δαπάνες κάτω από τη γραµµή προκειµένου να στηριχτούν οι διαφορικές εµπορικές 
στρατηγικές. 
 



6.10. ΕΠΙΡΡΟΗ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ ΣΤΟΝ ΚΥΚΛΟ ΖΩΗΣ. 
 

 

 
 
 

 

 

 

 

 

Περίληψη σχήµατος 6.2 του πιθανού κύκλου της ζωής προϊόντων στρατηγικών 

Οι επιχειρήσεις µπορούν να αλλάξουν την πορεία του κύκλου ζωής µέσω µιας 
δυναµικής εµπορικής στρατηγικής. O Guinness έχει µετασχηµατίσει την έκκληση 
αγοράς του από τις δηµιουργικές και δυναµικές προωθήσεις που έχουν αλλάξει την 
εικόνα της από αυτήν µιας δυνατής µπύρας για να ενισχύσουν τις µέσης ηλικίας και 
αναµένουσες µητέρες, σε έναν µοντέρνο, ποτό "λατρείας" που στοχεύει σε καµία 
συγκεκριµένη οµάδα ηλικίας. Το στάδιο ωριµότητας µπορεί, φαίνεται, να επεκταθεί 
σχεδόν κατά τρόπο αόριστο έως ότου το προϊόν γίνεται περιττό ή είναι το θύµα 
άλλων παραγόντων, όπως η φτωχή διαχείριση ή ο προγραµµατισµός.  
 
6.11. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΚΥΚΛΩΝ ΖΩΗΣ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ. 

Παρά τις κριτικές του κύκλου ζωής προϊόντων, είναι ένα χρήσιµο πλαίσιο για τις 
δυνάµεις που ενεργούν επάνω σε ένα προϊόν και τις πιθανές απαντήσεις από τα 
λειτουργικά τµήµατα µέσα σε µια οργάνωση. 

 

 
 
 

 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

ΣΤΑ∆ΙΟ ΕΙΣΑΓΩΓΗΣ  
Μια γρήγορη ξαφρίζοντας στρατηγική - που προωθεί το νέο προϊόν σε µια υψηλή
τιµή και υψηλό επίπεδο προώθησης  
Μια αργή ξαφρίζοντας στρατηγική - που προωθεί το προϊόν σε µια υψηλή τιµή και
χαµηλό επίπεδο προώθησης  
Μια γρήγορη στρατηγική διείσδυσης - που προωθεί το προϊόν σε µια χαµηλή τιµή και
ένα υψηλό επίπεδο προώθησης;  
Μια αργή στρατηγική διείσδυσης - που προωθεί το προϊόν σε µια χαµηλή τιµή και ένα
επίπεδο προώθησης.  
 
ΣΤΑ∆ΙΟ ΑΥΞΗΣΗΣ  
Το προϊόν τροποποιείται µετά από µια αναθεώρηση της αρχικής έναρξης  
Τα νέα, συµπληρωµατικά προϊόντα µπορούν να είναι προστιθέµενα, π.χ. νέα στοιχεία
επιλογών  
Μια έκκληση γίνεται στους νέους τοµείς αγοράς  
Το δίκτυο διανοµής επεκτείνεται. 
Οι προωθητικές µετατοπίσεις έµφασης από το να οδηγήσει στη συνειδητοποίηση στη
δηµιουργία της πίστης  
Η διαφορική τιµολόγηση εισάγεται.  
 
ΣΤΑ∆ΙΟ ΩΡΙΜΟΤΗΤΑΣ  
Τροποποίηση αγοράς - που επεκτείνει την αγορά για το εµπορικό σήµα  
Τροποποίηση προϊόντων - µεταβαλλόµενες διάφορες πτυχές του προϊόντος  
Τροποποίηση εµπορεύοµαι-µιγµάτων - που καθορίζεται από τις εκτιµήσεις αγοράς
και προϊόντων.  
 
ΣΤΑ∆ΙΟ ΠΤΩΣΗΣ  
Προσδιορίστε τα αδύνατα προϊόντα  
Αναπτύξτε τις κατάλληλες στρατηγικές και αξιολογήστε τα εµπόδια εξόδων 
Αξιολογήστε τις επιπτώσεις επένδυσης της ανταγωνιστικής δραστηριότητας  
Θεωρήστε το προϊόν.  



Αυτά τα διάφορα τµήµατα πρέπει να γνωρίζουν τις επιπτώσεις των πόρων και τα 
απαραίτητα κριτήρια απόδοσης σε κάθε στάδιο του κύκλου ζωής, και πρέπει να τους 
εξετάσουν όσον αφορά τις περιστάσεις τους. Είναι προφανές ότι δεν υπάρχει καµία 
καθολική, καθοδηγητική επιχειρησιακή απάντηση σε οποιαδήποτε από αυτά τα 
στάδια. Εντούτοις, υπάρχει µια ηµερήσια διάταξη για τη συζήτηση που µπορεί να 
παρέχει τη βάση για τις αποφάσεις για το χαρτοφυλάκιο προϊόντων. Μια περίληψη 
των πιθανών στρατηγικών κύκλου της ζωής προϊόντων δίνεται στο σχήµα 6.2.  
 

 

 

6.12. ∆ΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΗ ΚΑΙ ΜΑΡΚΑΡΙΣΜΑ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ. 
 
Κατά τη διάρκεια της προηγούµενης δεκαετίας, οι διαδικασίες φιλοξενίας έχουν 
εκτελέσει τη διαφοροποίηση των προϊόντων και έχουν µαρκάρει τις στρατηγικές σε 
απάντηση στην ωρίµανσή τους. ∆εδοµένου ότι οι αγορές φιλοξενίας έχουν γίνει 
διαποτισµένες και η αύξηση σε ζήτηση έχει επιβραδύνει στους περισσότερους τοµείς, 
οι επιχειρήσεις φιλοξενίας έχουν επιδιώξει να διακρίνουν τα προϊόντα τους από τον 
ανταγωνισµό, και να απευθυνθούν στους προσδιορισµένους τοµείς αγοράς παρά στο 
γενικό καταναλωτή. Υπάρχουν προβλήµατα που συνδέονται µε τη διαφοροποίηση 
και το µαρκάρισµα, τα οποία περιλαµβάνουν τους αυξανόµενους προωθητικούς 
προϋπολογισµούς για να επικοινωνήσουν τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα εµπορικών 
σηµάτων και προϊόντων, και το πρόβληµα συνεπή παροχή υπηρεσιών ως ουσιαστικό 
συστατικό της διαδικασίας µαρκαρίσµατος. Συχνά το κλειδί για την επιτυχή 
διαφοροποίηση βρίσκεται όχι στην τροποποίηση του προϊόντος φιλοξενίας για τους 
διαφορετικούς τοµείς αγοράς, αλλά στην προσεκτική προώθηση προκειµένου να 
τροποποιηθεί η αντίληψη από τον καταναλωτή του προϊόντος και της εµπειρίας από 
αυτόν. 

Η εµπορική στρατηγική πρέπει να κατευθυνθεί να προσδιορίσει τα "αντιληπτικά 
χάσµατα" στην καταναλωτική αντίληψη αγορών και σχηµατοποίησης για την 
υπηρεσία αναλόγως. 
 
Η ανάπτυξη του µαρκαρίσµατος των στρατηγικών από σηµαντικές επιχειρήσεις 
φιλοξενίας όπως η Forte έχει παράσχει επίσης σηµαντική βοήθεια στην ανάπτυξη της 
εµπορικής στρατηγικής. Τα εµπορικά σήµατα, εντούτοις, χρειάζονται τη σταθερή 
προσοχή και τα υψηλά επίπεδα εάν η επένδυση για να στηρίξουν το ανταγωνιστικό 
πλεονέκτηµα µακροπρόθεσµα. Η αξία των καθιερωµένων εµπορικών σηµάτων όπως 
το πανδοχείο Hilton και Holiday  Inn συσχετίζεται πολύ µε τις αντιλήψεις για την 
ποιότητα και τη συνέπεια που αντιπροσωπεύουν στη διεθνή αγορά. Ακόµα µια 
εξέταση της τρέχουσας στρατηγικής δείχνει κάτι µιας απόκλισης στην πολιτική 
προϊόντων σχετικά µε τη διεθνή ανάπτυξη. Η συζήτηση στρέφεται γύρω από το ρόλο 
της τυποποίησης και της προσαρµογής στη διεθνή ανάπτυξη, και το βαθµό στους 
οποίους η πολιτική προϊόντων πρέπει να απεικονίσει τον έναν ή και των δύο 
προκειµένου να επιτευχθεί ο επιθυµητός προσδιορισµός της θέσης αγοράς.  

6.13. ΠΕΡΙΠΤΩΣΙΟΛΟΓΙΚΗ ΜΕΛΕΤΗ: ΤΥΠΟΠΟΙΗΣΗ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΣΤΟ 
ΠΑΝ∆ΟΧΕΙΟ HOLIDAY ΙΝΝ ΠΑΓΚΟΣΜΙΩΣ. 

 
Σε µια µελέτη των εταιριών που αναπτύσσουν δραστηριότητες στις ευρωπαϊκές 
αγορές της Αµερικής και κατά τη διάρκεια των µέσων της δεκαετίας του '70, οι 
διευθυντές προσδιόρισαν διάφορους παράγοντες που θεωρήθηκαν κρίσιµοι στην 
επιτυχία. Προ πάντων, ήταν σηµαντικό να υπάρξει ένα τυποποιηµένο προϊόν που θα 



µπορούσε να συσκευαστεί, να µαρκαριστεί και να διανεµηθεί τόσο αποτελεσµατικά 
στις αγορές εξαγωγών όπως στο σπίτι. Αυτή η προσέγγιση ανάπτυξης 
χρησιµοποιείται από το πανδοχείο Holiday Inn παγκοσµίως, το οποίο είναι σε ένα 
σηµαντικό πρόγραµµα διεθνής επέκτασης.  
 
Η αρχική έννοια ξενοδοχείων Holiday Inn ή το "εµπορικό σήµα πυρήνων" κέρδισε τη 
διεθνή αναγνώριση για και να επιτύχει µε συνέπεια τα υψηλά πρότυπα στο σχέδιο 
προϊόντων και την υπηρεσία. Οι πρόωρες καινοτοµίες από το πανδοχείο Holiday Inn 
ήταν τηλεχειριζόµενες τηλεοράσεις και άµεσων-κλήσεων τηλέφωνα. Στη δεκαετία 
του '90, ένα µεµονωµένα περίπλοκο δίκτυο δορυφορικών επικοινωνιών παρέχει τη 
στιγµιαία µεταφορά πληροφοριών µεταξύ της Βόρειας Αµερικής και της Ευρώπης. 
Το πρόγραµµα επέκτασης είναι βασισµένο σε µια στρατηγική επέκτασης εµπορικών 
σηµάτων που θα επιτρέψει στο πανδοχείο Holiday Inn να ενεργοποιήσει παγκοσµίως 
τα ξενοδοχεία σε τρεις διακριτικές κατηγορίες µεσαίας-αγοράς που κυµαίνονται από 
την οικονοµία ως την πολυτέλεια . 

Οι βασικές παράµετροι του προϊόντος πανδοχείων Holiday Inn παρέχουν ένα 
τυποποιηµένο πλαίσιο, αν και ένας βαθµός ευαισθησίας στην αγορά είναι 
απαραίτητος για να εξασφαλίσει ότι οι πελάτες είναι σε θέση να αναγνωρίσουν το 
ύφος και τα πρότυπα πανδοχείων Holiday Inn στις γεωγραφικά και πολιτιστικά 
διαφορετικές θέσεις. Κεντρική σε αυτό είναι η φήµη για την ποιότητα και τη 
συνέπεια που συνδέονται µε το εµπορικό σήµα πανδοχείων Holiday Inn. Για να 
προστατεύσουν αυτές τις ιδιότητες, που παρέχουν ένα παγκοσµίως εµπορεύσιµο 
εµπορικό σήµα, δύο διαδικασίες χρησιµοποιούνται για να διερευνήσουν τα 
λειτουργούντα πρότυπα. Καταρχήν, τα πρότυπα είναι σαφώς και ακριβώς 
καθορισµένο σε σχέση µε τις προδιαγραφές για το σχέδιο και την κατασκευή 
ξενοδοχείων καθώς επίσης και για τις διαδικασίες και την υπηρεσία. Οι προδιαγραφές 
σχεδίου περιλαµβάνουν τη λεπτοµερή αναφορά σε κάθε άποψη της λειτουργίας, που 
κυµαίνεται από το µέγεθος του δωµατίου φιλοξενουµένων ως την επάρκεια των 
συστηµάτων πυρασφάλειας. 

 

 
Όπως ένα µεγάλο µέρος του δικτύου είναι παραχωρηµένο, είναι η πολιτική της 
επιχείρησης για να περιορίσει τις συµφωνίες συµβάσεων και αδειών σε εκείνους που 
καταλαβαίνουν τις ακριβείς απαιτήσεις για το χτίσιµο και τη λειτουργία ξενοδοχείων 
στα πρότυπα των πανδοχείων Holiday Inn. Αυτό απαιτεί ένα περιεκτικό σύστηµα 
ποιοτικού λογιστικού ελέγχου, και κάθε ξενοδοχείο συµµετέχει µε το να υποβληθεί 
σε µια ανεξάρτητη επιθεώρηση ποιοτικού λογιστικού ελέγχου δύο φορές το χρόνο ως 
ελάχιστη απαίτηση. Εάν τα προβλήµατα αναφέρονται, το ξενοδοχείο αποτυγχάνει την 
επιθεώρηση και υποβάλλεται χαρακτηριστικά στη διερεύνηση τρεις φορές κατά τη 
διάρκεια του επόµενου εξαµήνου. Συγχρόνως, ένα πρόγραµµα για να διορθωθεί η 
ανεπάρκεια συντάσσεται κατόπιν διαβουλεύσεων µε τον ιδιοκτήτη και ένα 
χρονοδιάγραµµα για την εφαρµογή συµφωνήθηκε. Εάν η εργασία δεν εκτελείται προς 
ικανοποίηση της οµάδας του ποιοτικού λογιστικού ελέγχου κατά τη συµφωνηθείσα 
ηµεροµηνία, το ξενοδοχείο αντιµετωπίζει τον αποκλεισµό από το σύστηµα 
πανδοχείων διακοπών. Το πρόγραµµα ποιοτικού λογιστικού ελέγχου καθαρίζεται 
συνεχώς ώστε να βελτιωθεί η αποτελεσµατικότητα της διαδικασίας αξιολόγησης. 
 
6.14. ΠΕΡΙΠΤΩΣΙΟΛΟΓΙΚΗ ΜΕΛΕΤΗ: ΠΡΟΣΑΡΜΟΓΗ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΣΤΟ 
HILTON ΙΝΤΕRNATIONAL. 
 



Η µεγαλύτερη ευρωπαϊκή εναρµόνιση κατά τη διάρκεια της δεκαετίας του '90 
περιλαµβάνει την ορθολογική οργάνωση του νοµοθετικού πλαισίου σχετικά µε την 
επιχείρηση, συγχρόνως επιτρέποντας στα µέλη Ευρωπαϊκής Κοινότητας να 
συντηρήσουν τη διακριτική και πολιτιστικά διαφορετική κληρονοµιά τους. Σε αυτό 
το πλαίσιο, µπορεί να είναι συµφέρον να προσαρµοστούν οι υπηρεσίες φιλοξενίας 
έτσι ώστε να απεικονίζουν το τελωνείο, τις παραδόσεις και τις προτιµήσεις αγοράς, 
και έχει υποστηριχτεί ότι στις συστάδες των τµηµάτων χωρών ή πελατών θα 
µπορούσε να προσφερθεί µια µαρκαρισµένη παραλλαγή του προϊόντος πυρήνων, 
όπως καθορίζεται από τα οφέλη που επιδιώκονται από τη διαφορετική χώρα το τµήµα 
οµάδων. Αυτή η προσέγγιση έχει υιοθετηθεί από το Hilton International, το οποίο 
έχει αναπτύξει ένα ιαπωνικό εµπορικό σήµα υπηρεσιών που απεικονίζει τις λεπτές 
µορφές προσαρµογής προϊόντων. 

Αρχικά, οι προσπάθειες συγκεντρώθηκαν στον προσδιορισµό της "καλύτερης 
πρακτικής" µέσα στην οργάνωση, που ανακαλύπτει πώς τα ξενοδοχεία µε µια 
καθιερωµένη Ιαπωνική πελατεία ανταποκρίνονταν στις απαιτήσεις των 
φιλοξενουµένων. Εκείνοι που, λόγω της θέσης τους, θα έπρεπε να δέχονται ένα 
µεγαλύτερο µέρος των Ιαπωνικών φιλοξενουµένων, εξετάστηκαν επίσης, και µια 
σχέση προσδιορίστηκε µεταξύ του αυξανόµενου Ιαπωνικού επιχειρησιακού µεριδίου 
και της εφαρµογής των προσαρµοσµένων χαρακτηριστικών γνωρισµάτων υπηρεσιών 
που οι ιαπωνικοί φιλοξενούµενοι έχουν ζητήσει . 

 
Ο αριθµός των Ιαπωνικών επισκεπτών στα διεθνή ξενοδοχεία Hilton International 
έχει αυξηθεί γρήγορα, έχει διπλασιαστεί από το 1988 για να φθάσει σε έναν αριθµό 
κοντά στο 21 τοις εκατό του συνολικού όγκου των επισκεπτών της επιχείρησης, και 
ήταν ίσος µε τον αριθµό αµερικανικών φιλοξενουµένων. Η συνολική Ιαπωνική 
εξερχόµενη αγορά προβάλλεται για να διπλασιαστεί πάλι µέχρι το 1995, αλλά οι 
Ιάπωνες είναι πολύ λιγότερο χρησιµοποιηµένοι στο διεθνές ταξίδι από τις 
περισσότερες άλλες υπηκοότητες, δεδοµένου ότι έχουν τις πολύ διαφορετικές 
πολιτιστικές προσδοκίες. Αυτό οδήγησε σε µια απόφαση να αναπτυχθεί ένα εµπορικό 
σήµα υπηρεσιών που θα ικανοποιούσε τις πολιτιστικά µοναδικές ανάγκες των 
Ιαπωνικών ταξιδιωτών επιχειρήσεων και ελεύθερου χρόνου.  
 

 
Με την ολοκλήρωση του έλεγχου-βασισµένου στη σύγκριση, ένα πρόγραµµα 
καταναλωτικής έρευνας άρχισε στην Ιαπωνία, χρησιµοποιώντας τις πληροφορίες 
βάσεων δεδοµένων ξενοδοχείων προκειµένου να ανακαλυφθεί ποιοι Ιαπωνικοί 
πελάτες που ταξιδεύουν διεθνώς θέλησαν τα ξενοδοχεία Hilton για να παρέχουν.  
 
Το αποκορύφωµα της έρευνας ήταν η ανάπτυξη του Ιαπωνικού εµπορικού σήµατος 
υπηρεσιών Hilton "Wa Νο Kutsurogi" σηµαίνοντας ”άνεση και υπηρεσία, ο 
Ιαπωνικός τρόπος", αυτό αποτελείται από τα διακριτικά χαρακτηριστικά γνωρίσµατα 
υπηρεσιών και τις ειδικές θελκτικότητες που απευθύνονται και στους Ιαπωνικούς 
ταξιδιώτες επιχειρήσεων και ελεύθερου χρόνου.  Αυτοί περιλαµβάνουν την κατοχή 
του προσωπικού που µιλάει Ιαπωνικά στα συµµετέχοντα ξενοδοχεία, που παρέχουν 
τα ασφαλή κιβώτια κατάθεσης, παράγοντας τις πληροφορίες ξενοδοχείων, τις 
επιλογές, τους καταλόγους κρασιού και τις οδηγίες ασφάλειας στα Ιαπωνικά, που 
παρέχουν σε µια ασιατική επιλογή τροφίµων, συχνά την αυθεντική Ιαπωνική κουζίνα, 
και που παρέχουν το Ιαπωνικό πράσινο τσάι και τα στοιχεία όπως οι παντόφλες, τα 
µπουρνούζια και οι Ιαπωνικές εφηµερίδες. Το εµπορικό σήµα συµβολίζεται από έναν 
ιαπωνικό γερανό, το Tsuru, που είναι το εθνικό έµβληµα της Ιαπωνίας, και δηλώνει 



"την ελευθερία, την καλή τύχη, τη µακροχρόνιες ζωή και την ευτυχία". Ο στόχος 
είναι απλά να προσελκυστεί περισσότερη Ιαπωνική επιχείρηση σε περισσότερα 
ξενοδοχεία Hilton. Η ελλοχεύουσα υπόθεση είναι ότι, εάν η πλειοψηφία των 
επισκεπτών αισθανθεί άνετα µε το περιβάλλον υπηρεσιών ξενοδοχείων που 
δοκιµάζουν, η ανάπτυξη θα έχει δικαιολογηθεί πλήρως από την άποψη της 
επιπρόσθετης ικανοποίησης των φιλοξενουµένων και της νέας επιχείρησης που 
παράγεται. 
 
Για λόγους επικύρωσης, οι επιθεωρήσεις φέρονται έξω από τις Ιαπωνικές 
επιχειρήσεις που τοποθετούνται στην τοποθεσία των ξενοδοχείων. Μια επιτυχής 
επιθεώρηση αντιπροσωπεύει µια ένδειξη της εµπιστοσύνης της τοπικής επιχείρησης 
στη δυνατότητα του ξενοδοχείου να παραδοθεί η αυθεντική Ιαπωνική υπηρεσία. Η 
ιδέα προέκυψε από την καταναλωτική έρευνα, και προσφέρει µια αποτελεσµατική 
µορφή του ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος µε την άδεια µιας προσέγγισης πώλησης 
για να αναπτυχθεί άµεσα από το ίδιο το προϊόν. ∆εκαπέντε επιτυχείς επιθεωρήσεις 
απαιτούνται για ένα ξενοδοχείο για να συµµετέχουν, και αυτές επαναλαµβάνονται 
ετησίως. Οι Ιαπωνικοί κατασκευαστές χρησιµοποιούνται για να συνεργαστούν 
συνεταιριστικά µε τους προµηθευτές, έτσι η ιδέα της οικοδόµησης µιας σχέσης µε τη 
ζήτηση τη συνεργασία τους στον καθορισµό και το σχεδιασµό ενός προϊόντος έγινε 
αποδεκτή ευρέως.  

Αυτή η προσέγγιση ήταν ιδιαίτερα χρήσιµη κατά τη διάρκεια των συζητήσεων για τη 
δυνατότητα του προσωπικού ξενοδοχείων που µιλάει Ιαπωνικά από τις 
εκπατριζόµενες Ιαπωνικές κοινότητες. Οι απαντήσεις έδειξαν ότι θα ήταν λιγότερο 
αποδεκτό να στρατολογηθεί ένας εκπατριζόµενος από ένα νέο µέλος του προσωπικού 
άµεσο από την Ιαπωνία, επειδή θεωρήθηκε ότι οι εκπατριζόµενοι που ζούσαν µακριά 
από την Ιαπωνία για πέντε έτη ή περισσότερα θα ήταν λιγότερο συµπονετικοί στις 
αρχές στην αυθεντική ιαπωνική υπηρεσία. Αυτό δείχνει τις λεπτές αποχρώσεις της 
πολιτιστικής ερµηνείας που χωρίζει τις αυθεντικές µορφές ότι οι Ιαπωνικές εταιρίες 
είναι πρόθυµες να επικυρωθούν από τις δυτικές ερµηνείες της Ιαπωνικής υπηρεσίας 
που είναι λιγότερο αποδεκτές και εποµένως λιγότερο πιθανό να πετύχουν
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