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Κεφάλαιο 1 

 

Η Τοποθέτηση του Προβλήµατος και ο Σκοπός της Εργασίας 

 

 

1.1 Η Ελληνική Αγορά Γρήγορου Φαγητού (Fast Food) 

 

Τα εστιατόρια και οι καφετέριες αποτελούν ένα σηµαντικό τµήµα του ελληνικού 

τριτογενούς τοµέα (υπηρεσίες) και των µικρών επιχειρήσεων της χώρας. Μια 

πρόσφατη (2007) έρευνα που πραγµατοποιήθηκε από ένα επιχειρησιακό 

ερευνητικό ινστιτούτο (ΚΕΜ) εκτιµά ότι ο κύκλος εργασιών των ελληνικών 

εστιατορίων και καφετεριών φτάνει τα 12 δις ευρώ το χρόνο. Αυτές οι 

επιχειρήσεις αποτελούν µόνο το 15% των ελληνικών µικρών επιχειρήσεων, αλλά 

απασχολούν σχεδόν το ένα τρίτο των υπαλλήλων τους. Το 46% των ελληνικών 

εστιατορίων και καφετεριών βρίσκονται σε τρεις πόλεις και συγκεκριµένα στην 

Αθήνα, τον Πειραιά και τη Θεσσαλονίκη. (Χριστούλιας, ∆., 10/2/08). 

 

Μια άλλη πρόσφατη (2007) έρευνα σχετικά µε τις ελληνικές συνήθειες εστίασης 

έδειξε ότι οι Έλληνες καταναλώνουν όλο και περισσότερο έτοιµο φαγητό (fast 

food, φαγητό «πακέτο» από εστιατόρια, φαγητό που παραδίδεται κατ’ οίκον 

(“delivery”), και βέβαια, φαγητό σε τυπικά εστιατόρια.) Ειδικά οι νέοι (15-34 

ετών) προτιµούν να τρώνε έξω σε ποσοστό 85-90%. Αυτή είναι επίσης και η 

προτίµηση της πλειονότητας των ηλικιακών οµάδων 35-44 ετών (66%) και 45-54 

(56%). Μόνον οι µεγαλύτεροι από αυτούς προτιµούν να τρώνε στο σπίτι σε 

ποσοστό 65-75%. Αυτοί οι αριθµοί δείχνουν αναπτυξιακή πορεία του τοµέα στη 

χώρα. Ειδικά στις πόλεις, οι άνθρωποι συνηθίζουν στο φαγητό εκτός σπιτιού από 

πολύ µικρή ηλικία, συνήθεια που συνεχίζεται και αργότερα, κατά τη διάρκεια της 

επαγγελµατικής ζωής. (Καϊταντζίδης Μ., 24/11/07).     

  

Κατά την δεκαετία 1997-2007 ο οικονοµικός αυτός τοµέας αναπτυσσόταν µε τον 

πολύ σηµαντικό ρυθµό του 15,6% τον χρόνο. Εντούτοις µία προσεκτική µατιά στα 
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στοιχεία δείχνει ότι ο αυτός ο µέσος ετήσιος ρυθµός προέρχεται από τους 

θεαµατικούς ρυθµούς του πρώτου µισού αυτής της περιόδου, ενώ οι πιο 

πρόσφατοι ρυθµοί είναι χαµηλότεροι. Πραγµατικά το 2007 υπήρξε µία µείωση 

4,4%. Αυτό πιθανώς οφείλεται ως ένα βαθµό στον κορεσµό της αγοράς και ως 

ένα βαθµό στον περιορισµό του διαθέσιµου εισοδήµατος των ελληνικών 

νοικοκυριών (Μαρκόπουλος ∆., 24/8/08). 

Ο τοµέας του γρήγορου φαγητού (fast food) αποτελεί τµήµα της ευρύτερης 

βιοµηχανίας εστιατορίων και καφετεριών. Όλες οι µελέτες και η σχετική 

ελληνική βιβλιογραφία (Χριστούλιας, ∆. 10/2/08, Μαρκόπουλος, ∆., 24/8/08 

και Πανηγυράκης & Σιώµκος, 2005, pp. 311-313) αναγνωρίζουν τέσσερις 

υποτοµείς στην βιοµηχανία αυτή.  

 

Ο πρώτος υποτοµέας είναι ο παραδοσιακός ελληνικός, που προσφέρει γύρο και 

σουβλάκι. Η ίδια πρόσφατη µελέτη (Χριστούλιας, ∆., 10/2/08) έδειξε ότι 7 στους 

10 Έλληνες που ερωτήθηκαν, προτιµούν αυτό τον τύπο γρήγορου φαγητού στην 

καθηµερινή τους ζωή. Αυτός ο τύπος φαγητού ήταν ο πρώτος που αναπτύχθηκε 

στην µεταπολεµική Ελλάδα ως fast food. Παραδοσιακά πωλείται από µικρές, 

αυτόνοµες επιχειρήσεις. Ωστόσο, τα τελευταία χρόνια εµφανίστηκαν ορισµένες 

αλυσίδες που λειτουργούν µε το σύστηµα του franchise. (Μακρόπουλος, ∆. 

3/2/08). 

 

Ο δεύτερος υποτοµέας αφορά τις «πιτσερίες». Ορισµένες είναι αυτόνοµες, αλλά 

πολλές ανήκουν σε συγκεκριµένες αλυσίδες που λειτουργούν µε το σύστηµα του 

franchise. Η σηµαντικότερη ελληνική µάρκα, leader του υποτοµέα, είναι η Roma 

Pizza. Η Pizza Hut είναι επίσης παρούσα αλλά δεν έχει αναπτυχθεί πολύ, 

πιθανώς διότι οι τιµές της είναι σηµαντικά υψηλότερες από τις τιµές των 

αντίστοιχων ελληνικών brand της αγοράς (Πανηγυράκης & Σιώµκος, 2005, pp. 

32).  

 

Ο τρίτος υποτοµέας περιλαµβάνει πολλούς τύπους καταστηµάτων fast food, µε ή 

χωρίς αίθουσες φαγητού, τα οποία πωλούν διάφορους τύπους κρύων ή ζεστών 

σάντουϊτς και πίτας. Σηµαντικές αλυσίδες είναι παρούσες και σ’ αυτόν τον 
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υποτοµέα. Οι σηµαντικότερες µάρκες µοιάζουν να είναι το «Everest» και ο 

«Γρηγόρης» (Πανηγυράκης & Σιώµκος, 2005, pp. 312). 

 

Τέλος, υπάρχει και ένας τέταρτος υποτοµέας, αυτός στον οποίο εστιάζει η 

παρούσα εργασία. Πρόκειται για το fast food τύπου χάµπουργκερ (µπιφτέκι). 

Αυτός ο υποτοµέας στην Ελλάδα κυριαρχείται από τα πασίγνωστα στην χώρα 

Goody’s, ένα ελληνικό brand, τoυ οποίoυ τα χαρακτηριστικά  περιγράφονται 

παρακάτω. Τα McDonald’s είναι επίσης παρόντα από το 1991, αλλά µε 

περιορισµένη διείσδυση στην αγορά, όπως θα αναλυθεί παρακάτω. ∆εν 

υπάρχουν άλλες σηµαντικές επιχειρήσεις στον υποτοµέα. Άλλες αλυσίδες  fast 

food αµερικανικού τύπου burger έχουν αποτύχει να εισέλθουν στην ελληνική 

αγορά (Πανηγυράκης & Σιώµκος, 2005, pp. 312-313). 

 

Τα σχήµατα franchise στην ελληνική βιοµηχανία fast food είναι ιδιαίτερα φανερά 

στον υποτοµέα των εστιατορίων fast food τύπου burger και πολύ λιγότερο στον 

πρώτο υποτοµέα του παραδοσιακού ελληνικου fast food (γύρος/σουβλάκι). Πιο 

συγκεκριµένα η κατανοµή των σχηµάτων franchise στους τέσσερις υποτοµείς 

είναι: (Μαρκόπουλος ∆., 24/8/08) 

 

1. Πρώτος υποτοµέας (παραδοσιακό fast food - γύρος/σουβλάκι): 8,4% 

2. ∆εύτερος υποτοµέας (πιτσερίες): 24,1% 

3. Τρίτος υποτοµέας (διάφορα σάντουϊτς και πίτες): 28,5% 

4. Τέταρτος υποτοµέας (χάµπουργκερ): 37,4% 

5. Καταστήµατα γρήγορου φαγητού άλλου είδους: 1,6% 

 

1.2 Το Φαινόµενο Goody’s 

 

Τα Goody’s ιδρύθηκαν το 1975 στην Θεσσαλονίκη,µία πόλη µε περισσότερο από 

ένα εκατοµµύριο κατοίκους σήµερα. Σύντοµα κατέκτησαν την τοπική αγορά και 

άρχισαν να εξαπλώνονται σε άλλες πόλεις της Βόρειας Ελλάδας, και, µετά από 

δέκα περίπου χρόνια, στην Αθήνα και στην υπόλοιπη Ελλάδα. Σήµερα τα Goody’s 

είναι η µεγαλύτερη εταιρεία στον τοµέα της. Αναλογεί στο 40% της ελληνικής 
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βιοµηχανίας γρήγορου φαγητού και το 80% του υποτοµέα του χάµπουργκερ 

(Franchise Success, Aπρίλιος 2008, Πανηγυράκης & Σιώµκος, 2005, pp. 305-

306).  

 

Τα τελευταία χρόνια η αλυσσίδα έχει εξαπλωθεί µε επιτυχία και στην Κύπρο και 

τη Βουλγαρία (αλλά απέτυχε στην Πορτογαλία). Περαιτέρω διεθνής εξάπλωση 

είναι πάντα στα σχέδια της εταιρείας, από τη στιγµή που θεωρεί ότι έχει αγγίξει 

τα όρια εκµετάλλευσης της ελληνικής αγοράς. Οι στόχοι περιλαµβάνουν την 

κεντρική και την ανατολική Ευρώπη, αλλά οι φιλοδοξίες των Goody’s στρέφονται 

κατά κύριο λόγο στη δυτική Ευρώπη (Franchise Success, 2008, Καλαϊτζόγλου A., 

4/6/02 και 25/10/2 και 5/6/03, Σιδέρη M., 19/9/03 και 8/11/03). 

 

Τα χαρακτηριστικά της εταιρείας, σύµφωνα µε τις τελευταίες πληροφορίες είναι 

τα εξής: 178 εστιατόρια σε 50 πόλεις της Ελλάδας και 200.000 επισκέψεις 

καθηµερινά (Franchise Success, 2008, Πανηγυράκης & Σιώµκος, 2005, p. 311). 

 

Η Goody’s ηγείται µιας οµάδας εταιρειών. Κατ’ αρχήν της Flocafe – Espresso, 

µιας αλυσίδας καφέ που λειτουργεί µε το σύστηµα του franchise µε 50 

καταστήµατα στην Ελλάδα. Επίσης, έχει ιδρύσει ή αγοράσει ορισµένες εταιρείες 

που παράγουν τρόφιµα και άλλα προϊόντα για τον εφοδιασµό των εστιατορίων 

της. Η κατοχή των εταιρειών – προµηθευτών δίνει στη Goody’s µια σηµαντική 

αυτονοµία στην αλυσίδα και εξασφαλίζει την ποιότητα των εισροών της. Για να 

διαφαλίζουν την κερδοφορία τους οι εταιρείες αυτές πωλούν επίσης σηµαντικές 

ποσότητες προϊόντων στην ευρύτερη αγορά. Επιπλέον, δίνουν στα Goody’s τη 

δυνατότητα να εξαπλωθούν µε ένα νέο brand/αλυσίδα στο παραδοσιακό 

ελληνικό γρήγορο φαγητό (γύρο και σουβλάκι), πράγµα που η εταιρεία 

σχεδιάζει. Αυτός ο τύπος του γρήγορου φαγητού έχει πάντα ζήτηση στην Ελλάδα, 

όπως προαναφέρθηκε (Καλαϊτζόγλου A., 25/10/2, Κορφιάτης Κ. 1/6/03, 

Πανηγυράκης & Σιώµκος, 2005, pp. 306-307, Σιδέρη M. 26/3/06).  

 

Η επιτυχία των Goody’s έχει αποδοθεί σε αρκετούς παράγοντες. Οι 

σηµαντικότεροι είναι περιληπτικά οι εξής (Πανηγυράκης & Σιώµκος, 2005, σσ. 
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310-311, 314, 315-318, 320-321, 322-324, 325, και 327-334. Επίσης, 

www.goodys.gr): 

 

Συνεχής ανανέωση. Τα Goody’s υπήρξαν πρωτοποριακά από την ίδρυσή τους. 

Στα πρώτα χρόνια της λειτουργίας τους (τέλος της δεκαετίας του ’70) ήταν 

πρωτοποριακά για τα ελληνικά δεδοµένα τόσο για το concept  εστιατορίου 

γρήγορου φαγητού, όσο και για την εξάπλωση µιας αλυσίδας µε το σύστηµα του 

franchise. Από τότε, τα Goody’s δεν σταµάτησαν την ανανέωση στα γεύµατα και 

στην διαµόρφωση των αιθουσών τους.  

Προσεκτική και στρατηγικά σχεδιασµένη εξάπλωση της αλυσίδας. Αν και η 

ζήτηση για εστιατόρια Goody’s ήταν ήδη υψηλή λίγα χρόνια µετά την ίδρυσή 

τους, η εταιρεία δεν επέκτεινε την αλυσίδα σε πολυπληθείς περιοχές, όπως η 

Αθήνα, ή αποµονωµένα µέρη (όπως τα νησιά), πριν εξασφαλίσει τη δυνατότητα 

να εφοδιάζει έγκαιρα και σίγουρα τα νέα εστιατόρια. Επιπλέον, η εταιρεία 

καθιέρωσε εξαίρετες σχέσεις µε τους συνεργάτες της (ιδιοκτήτες εστιατορίων) 

στο σύστηµα franchise, παρέχοντας συνεχή υποστήριξη, εκπαίδευση και 

πληροφορίες σχετικές µε την αγορά. 

 

Ποιότητα, ποικιλία και συνεχής προσαρµογή του φαγητού. Η ποιότητα του 

φαγητού είναι υψηλή σε όλους τους τοµείς: υλικά, γεύσεις, εµφάνιση και 

σερβίρισµα. Τα ιδιοκτητα εργοστάσια της εταιρείας εξασφαλίζουν την προµήθεια 

ποιοτικών υλικών. Τα γεύµατα δεν περιορίζονται µόνο στα χάµπουργκερς, αλλά 

περιλάµβαναν και άλλους τύπους φαγητού, όπως τα ζυµαρικά. Επιπλέον, ο 

κατάλογος του φαγητού συνεχώς προσαρµόζεται στις αλλαγές των προτιµήσεων 

του κοινού (όπως αυτές προς το «υγιεινό» και το «ελαφρύ» φαγητό) και 

ταυτόχρονα ακολουθεί τις ελληνικές παραδόσεις. Οι τιµές είναι χαµηλές σε 

σχέση µε τα υπόλοιπα εστιατόρια προσφέροντας µια εξαιρετική σχέση 

ποιότητας/τιµής. 

 

Ειδική φροντίδα για τη διαµόρφωση του περιβάλλοντος των αιθουσών, που 

στοχεύει στην άνεση και τη διασκέδαση: άνετα έπιπλα, τηλεοράσεις τεχνολογίας 

plasma, συστήµατα ήχου υψηλής απόδοσης, κλπ. Η εσωτερική διακόσµηση 
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αλλάζει κατά καιρούς, ώστε να ακολουθεί τις αλλαγές στις συνήθειες της 

πελατείας και ειδικά των νέων. Σε περιοχές της Ελλάδας µε ιδιαίτερη 

αρχιτεκτονική, τα Goody’s προτιµούν κτίρια παραδοσιακού αρχιτεκτονικού 

τύπου για να ενσωµατωθούν στην παράδοση της χώρας. 

 

Συστηµατική και συνεχής εκπαίδευση του προσωπικού. Η εταιρεία έχει 

αναπτύξει δικές της εκπαιδευτικών µεθόδους διασφάλισης της ποιότητας και την 

εφαρµόζει σε όλους: προσωπικό πρώτης γραµµής, προϊσταµένους, ιδιοκτήτες 

εστιατορίων (franchisees), κλπ. 

  

Εκτεταµένη δηµοσιότητα/προώθηση. Αυτή περιλαµβάνει θορυβώδη και 

προσεκτικά στοχευµένη διαφήµιση, δηµόσιες σχέσεις, χορηγία αθλητικών, 

πολιτιστικών και κοινωνικών γεγονότων, και χορηγία διαφόρων ανθρωπιστικών 

δραστηριοτήτων. 

 

Το γνωστό διαφηµιστικό µότο των Goody’s είναι «γρήγορα ναί, πρόχειρα όχι». 

Φαίνεται ότι το µότο αυτό εκφράζει τέλεια το concept των Goody’s ως εστατόρια 

γρήγορου φαγητού. 

 

Η τµηµατοποίηση της αγοράς από την εταιρεία είναι προσεκτική. Τα κριτήρια 

της τµηµατοποίησης της αγοράς που χρησιµοποιούνται είναι βασικά 

δηµογραφικά. Οι µεγαλύτεροι στόχοι είναι οι µεγάλοι πληθυσµοί. Αυτό δεν 

γίνεται µόνο για να επιτευχθούν υψηλές πωλήσεις, αλλά κυρίως διότι οι 

άνθρωποι που χρειάζονται τις υπηρεσίες γρήγορου φαγητού ζουν στις µεγάλες 

πόλεις. Ωστόσο, τα τελευταία χρόνια τα Goody’s επεκτάθηκαν σε ορισµένα 

µεγάλα τουριστικά νησιά, όχι µόνο στοχεύοντας στους ξένους τουρίστες, αλλά και 

επιθυµώντας να εξασφαλίσουν ότι οι Έλληνες τουρίστες «απολαµβάνουν την 

εµπειρία Goody’s» ακόµη και στις διακοπές τους. (Πανηγυράκης & Σιώµκος, 

2005, σ. 313). 

 

Παιδιά και έφηβοι αποτελούν το σπουδαιότερο στόχο της εταιρείας σε 

ηλικιακούς όρους. Τα Goody’s γνωρίζουν ότι τα µικρά παιδιά που πρώτα 
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απόλαυσαν την εµπειρία τους στο τέλος της δεκαετίας του ’70 είναι τώρα στη 

γενιά των «σαραντάρηδων» και «πενηντάρηδων» και έχουν τα δικά τους παιδιά. 

Αυτοί οι ενήλικες δεν σταµάτησαν ποτέ να επισκέπτονται τα εστιατόρια Goody’s, 

αν και σπανιότερα µε το πέρασµα του χρόνου. Τα παιδιά τους πρέπει επίσης να 

κερδιθούν ως πελάτες. Για το σκοπό αυτό τα Goody’s καθιέρωσαν τα παιδικά 

γεύµατα µε ειδική συσκευασία και ελκυστικά παιχνίδια. Επιπλέον, πολλά 

εστιατόρια της αλυσίδας δηµιούργησαν ξεχωριστούς χώρους για τα παιδιά 

(«juniorotopi»), συνήθως στους επάνω ορόφους των εστιατορίων, που 

προσφέρονται για παιδικά πάρτυ. Πολλοί γονείς προτιµούν να οργανώνουν τα 

πάρτυ γεννέθλίων των παιδιών τους εκεί. Φυσικά σε όλες αυτές τις περιστάσεις 

τα παιδιά και οι υπόλοιποι καλεσµένοι καταναλώνουν γεύµατα Goody’s 

(Πανηγυράκης & Σιώµκος, 2005, σσ. 313 and 316).    

 

Οι έφηβοι ελκύονται από πολλά στοιχεία: το φαγητό, τη µουσική, την τηλεόραση. 

Άνετη επίπλωση επιτρέπει µακρότερη παραµονή και οι έφηβοι µπορεί να 

θεωρούν µια επίσκεψη σε ένα εστιατόριο Goody’s σαν µια χαρούµενη βραδιά 

εξόδου µε γεύµα. Τα παιδιά και οι έφηβοι παίζουν επίσης συνδετικό ρόλο µε µία 

άλλη, δευτερεύουσα αγορά – στόχο: τις οικογένειες. Τα παιδιά ωθούν τις 

οικογένειες στα Goody’s, πράγµα όχι και τόσο δύσκολο, από τη στιγµή που και οι 

γονείς είναι εξοικειωµένοι µε το χώρο και εµπιστεύονται τα προϊόντα τους. 

(Πανηγυράκης & Σιώµκος, 2005, σσ. 313-314).  

 

Τα τελευταία χρόνια, ιδιαίτερη προσοχή έχει δοθεί στο γυναικείο πληθυσµό µε 

σκοπό να καλύψει τις σύγχρονες απαιτήσεις του για ελαφρύ και υγιεινό φαγητό. 

Στο πλαίσιο αυτό, τα Goody’s έδωσαν έµφαση στα «salad bars» και εισήγαγαν 

πολλούς τύπους σαλάτας και ελαφρών γευµάτων στον κατάλογο των φαγητών 

τους  (Πανηγυράκης & Σιώµκος, 2005, pp. 313-314). 
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1.3. Τα εστιατόρια McDonald’s στην Ελλάδα και στον Κόσµο 

 

Το πρώτο εστιατόριο McDonald’s ιδρύθηκε από τους αδελφούς Dick και Mac 

McDonald στο San Bernardino της Καλιφόρνια των Ηνωµένων Πολιτειών και 

σηµείωσε µεγάλη επιτυχία. Το 1955 το κατάστηµα τράβηξε την προσοχή του 

Raymond Kroc, ενός πωλητή µηχανών παρασκευής milk shake, ο οποίος 

εντυπωσιασµένος από την επιτυχία του εστιατορίου, συνέλαβε την ιδέα της 

ίδρυσης µιας αλυσίδας εστιατορίων από τους αδελφούς McDonald, για να τους 

πουλήσει περισσότερες από τις µηχανές του. Αυτή η ιδέα για µία αλυσσίδα 

εστιατορίων δηµιούργησε το θρύλο των McDonald’s. (McDonald’s, 2008). 

 

Από τότε, η αλυσίδα αναπτύχθηκε σε όλες τις Ηνωµένες Πολιτείες, αλλά και σε 

παγκόσµιο επίπεδο µε τη µέθοδο του franchise. Η διεθνής εξάπλωση ήταν 

γρήγορη µετά το 1980. Οι πρώτοι στόχοι ήταν µεγάλες χώρες όπως ο Καναδάς, 

το Ηνωµένο Βασίλειο, Η Γαλλία, η Γερµανία, η Αυστραλία και η Ιαπωνία. Μετά 

το 1990 ξεκίνησε ένα νέο κύµα διεθνούς εξάπλωσης προς τις χώρες της κεντρικής 

και της ανατολικής Ευρώπης κυρίως, συµπεριλαµβανοµένης και της Ελλάδας. 

Υπενθυµίζεται ότι το 1989 είχε συντελεστεί η µεταπολίτευση στις χώρες του 

πρώην ανατολικού συνασπισµού και µαζί µε την επαναφορά του συστήµατος της 

ελεύθερης αγοράς άρχισαν και οι δυτικές επενδύσεις εκεί (Daniels J. & 

Radebaugh L. (1998), σ. 138, McDonald’s, 2008). 

 

Τα McDonald’s έχουν σήµερα 30.000 εστιατόρια σε 119 χώρες. (Σιδέρη M., 

7/2/07). 

 

Όπως δηλώνεται στην ιστοσελίδα της εταιρείας αποστολή της εταιρείας είναι να 

αποτελούν «το αγαπηµένο µέρος και τρόπο φαγητού των πελατών» της. 

(επίσηµη ιστοσελίδα των McDonald’s).  

 

Μια πρόσφατη έκθεση της εταιρείας (McDonald’s, 5/5/08) δείχνει ότι το 

«McDonald’s momentum» συνεχίζεται. Οι ρυθµοί της αύξησης των πωλήσεων σε 

διάφορα µέρη του κόσµου σε σταθερές τιµές στη 12µηνη περίοδο µε λήξη την 
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30η-4-08 ήταν ως εξής (στις παρενθέσεις οι ρυθµοί του προηγούµενου 

δωδεκαµήνου): 

 

Σύνολο εταιρείας: 6.8% (5.9%) 

Η.Π.Α.: 2.7% (4.2%) 

Ευρώπη: 9.8% (6.8% 

Ασία, Ειρηνικός, Μέση Ανατολή και Αφρική: 9.0% (9.0%) 

 

Είναι φανερό ότι οι ζώνες µε τους υψηλότερους αριθµούς είναι αυτές έξω από τις 

Ηνωµένες Πολιτείες. Σύµφωνα µε την ίδια έκθεση, η αύξηση στην Ευρώπη 

οφείλεται στη Γαλλία, το Ηνωµένο Βασίλειο, τη Ρωσία και τη Γερµανία. Στα άλλα 

µέρη του κόσµου (Ασία, Ειρηνικό, Μέση Ανατολή και Αφρική) η αύξηση 

οφείλεται στην Αυστραλία και την Κίνα. Εκτός από την Ιαπωνία, η αύξηση ήταν 

αξιοσηµείωτη και σε όλα τα άλλα µέρη αυτής της περιοχής.  

 

Αναφέρεται επιπλέον ότι οι µεγαλύτερες αγορές στην Ευρώπη ανέκαµψαν µετά 

από κάποια χρόνια υποχώρησης (Grant, 21/9/05) και ότι η Κίνα αποτελεί 

σήµερα το µεγαλύτερο πεδίο ανάπτυξης, δεδοµένης και της διεξαγωγής εκεί των 

τελευταίων Ολυµπιακών Αγώνων (Yeh, 20/6/06). 

 

Τα McDonald’s υπήρξαν πρωτοπόρα στην τυποποίηση της παροχής υπηρεσιών, 

µία εξαιρετικά σηµαντική επιχειρηµατική κίνηση. Η τυποποίηση είναι ένας 

παράγοντας-κλειδί για την εξασφάλιση οικονοµιών κλίµακας (χαµηλότερα κόστη 

εισροών και παραγωγής), καθώς και για την παροχή µιας σταθερής εµπειρίας, 

στους πελάτες, όπως αναλύεται στον κεφάλαιο της θεωρητικής της 

βιβλιογραφίας. Επιπλέον, η τυποποίηση επιτρέπει καλύτερη αξιολόγηση της 

απόδοσης των εργαζοµένων από την ανώτερη διοίκηση. Η τυποποίηση στα 

McDonald’s είναι εµφανής τόσο στις διαδικασίες προσφοράς υπηρεσιών, όσο και 

στα προϊόντα. Όλες οι αλυσίδες γρήγορου φαγητού (και όχι µόνο), που 

αναπτύχθηκαν ιστορικά αργότερα, εφαρµόζουν και αυτές µία παρεµφερή 

τυποποίηση.  
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Οι τροφές, ωστόσο, δεν προσφέρονται σε τυποποίηση σε παγκόσµιο επίπεδο 

εξαιτίας των τεραστίων διαφορών στις προτιµήσεις και τις συνήθειες των 

διαφόρων λαών. Η αλλαγή των τοπικών γευστικών παραδόσεων µπορεί να 

αποδειχθεί αδύνατη ή εξαιρετικά χρονοβόρα. Έτσι, η προσαρµογή των 

προϊόντων στην περίπτωση του φαγητού είναι κρισιµότατος παράγοντας για την 

εκµετάλλευση των διαφόρων αγορών σε διεθνές επίπεδο (Albaum G. et al, 2005, 

σ. 404). 

Αν και τα McDonald’s προσφέρουν ορισµένα σταθερά γεύµατα στις 

περισσότερες αγορές (για παράδειγµα οι τηγανιτές πατάτες είναι ίδιες παντού), 

έχουν εισάγει επίσης πολλά ειδικά γεύµατα για συγκεκριµένες αγορές. Αυτό 

κρίθηκε απολύτως απαραίτητο προκειµένου να µπορέσουν να επεκταθούν σε 

αυτές. Τέτοια παραδείγµατα περιλαµβάνουν πίτσα στον Καναδά, χάµπουργκερ 

µε αυγό στην Ουρουγουάη, χοιρινό µπιφτέκι µε την τοπική σάλτσα στην 

Ταϊλάνδη, ζυµαρικά µε λουκάνικο στις Φιλιππίνες, σάντουϊτς µε κοτόπουλο και 

σάλτσα σόγιας στην Ιαπωνία,  λουκάνικα, µπύρα και ένα κρύο γεύµα τεσσάρων 

πιάτων στη Γερµανία κλπ (Houghton Miffin Company, 2008).   

Όπως ήδη αναφέρθηκε, το πρώτο εστιατόριο McDonald’s της Ελλάδας άνοιξε το 

1991. Την ίδια χρονιά άνοιξαν τα πρώτα εστιατόρια της Πορτογαλίας και πολλών 

κεντροευρωπαϊκών χωρών του πρώην ανατολικού συνασπισµού. Ο επόµενος 

πίνακας δείχνει τον αριθµό των εστιατορίων που η αλυσίδα έχει σήµερα στην 

Ελλάδα και σε ορισµένες άλλες χώρες, συγκρίσιµες ως προς τον πληθυσµό και το 

χρόνο ανοίγµατος των εστιατορίων.  

 
Πίνακας 1.2 Η διείσδυση των McDonald’s σε διάφορες ευρωπαϊκές αγορές 
Χώρα Πληθυσµός Αριθµός 

εστιατορίων 
Εστιατόρια ανά 
εκατοµµύριο 
κατοίκων  

Έτος εισαγωγής 
στην αγορά 

Κύπρος      850,000 13 15.3 1997 
∆ηµοκρατία Τσεχίας  10,200,000 75 7.35 1991 
Ελλάδα  11,000,000 49 4.45 1991 
Ουγγαρία    9,900,000 96 9.70 1991 
Πορτογαλία  10,600,000 68 6.42 1991 
Πηγή: τοπικές ιστοσελίδες µέσω της κεντρικής www.mcdonalds.com. Τα σύνολα των εστιατορίων και οι 
άλλοι υπολογισµοί πραγµατοποιήθηκαν από το συγγραφέα. Οι πληθυσµοί είναι από την ειδική έκδοση του 
Economist, “The World in 2008” (Λονδίνο, 2007). 
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Σύµφωνα µε τον πίνακα, η παρουσία των McDonald’s στην Ελλάδα είναι 

ιδιαίτερα φτωχή, σε σύγκριση µε τις άλλες χώρες. Είναι επίσης αξιοσηµείωτο ότι 

καµµία άλλη παρόµοια αµερικανικού τύπου χάµπουργκερ αλυσίδα γρήγορου 

φαγητού έχει τελικά εγκατασταθεί στην Ελλάδα. Κάποιες προσπάθειες 

περιορίστηκαν σε ένα-δυο εστιατόρια στην Αθήνα µε µετριότατα αποτελέσµατα 

(Πανηγυράκης & Σιώµκος, 2005, σ. 312). 

 

Σήµερα, Απρίλιο 2008 υπάρχουν 49 εστιατόρια McDonald’s στην Ελλάδα. 13 από 

αυτά είναι ιδιοκτησίας της McDonald’s (McDonald’s – Hellas SA) και τα 

υπόλοιπα ανήκουν σε συνεργάτες µε το σύστηµα franchise (Franchise Success, 

April 2008). Τα McDonald’s αντιστοιχούν στο 11% της ελληνικής αγοράς fast 

food.  

 

Τα περισσότερα από αυτά τα εστιατόρια (35) λειτουργούν στην Αθήνα (όπου 

βρίσκεται το 1/3 του ελληνικού πληθυσµού), 7 στη Θεσσαλονίκη και 8 στην 

επαρχία (Franchise Success, Απρίλιος 2008). 

 

Οι παραπάνω αριθµοί δείχνουν απόλυτη στασιµότητα από το 2000, όταν τα 

McDonald’s είχαν ήδη 50 εστιατόρια στην Ελλάδα. Τη χρονιά εκείνη οι συνολικές 

απώλειες της εταιρείας στην Ελλάδα (από την ίδρυσή της το 1991) έφτασαν τα 17 

δις δραχµές (50.000.000 ευρώ) (Χαροντάκης ∆., 29/4/2001). Το ίδιο άρθρο 

ανέφερε δηλώσεις των στελεχών της McDonald’s στην Ελλάδα, ότι ήταν 

αποφασισµένοι να επεκτείνουν την παρουσία της εταιρείας στη χώρα ιδρύοντας  

ακόµη 50 εστιατόρια έως το τέλος του 2003. Ωστόσο, αυτή η πρόοδος δεν 

σηµειώθηκε ποτέ, µια που το ανώτερο σηµείο ήταν αυτό µε τα 51 εστιατόρια το 

2007, που έγιναν 49 το 2008 (Σιδέρη M. 22/4/06 και 7/2/07). 

 

Πολλές φορές κυκλοφόρησε η φήµη ότι τα McDonald’s θα εγκαταλείψουν την 

Ελλάδα, αλλά οι υπεύθυνοι της εταιρείας πάντα το αρνούνται. Εµφανίζονται 

αποφασισµένοι να αναπτύξουν την ελληνική αγορά και τονίζουν πως στο Βέλγιο 

και την Αυστραλία περίµεναν 23 χρόνια για να σηµειώσουν τα πρώτα κέρδη 

(Κατσέλη Γ. 31/3/08, Σιδέρη M. 28/1/04 και 7/2/07). 
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Για να βελτιώσουν τη θέση τους στην Ελλάδα τα McDonald’s προχώρησαν σε 

προσαρµογές προϊόντων και συµπεριέλαβαν ορισµένα ειδικά προϊόντα της 

ελληνικής αγοράς. Παράλληλα ανέπτυξαν νηστίσιµα προϊόντα για τη Σαρακοστή, 

περίοδο κατά την οποία πολλοί Έλληνες απέχουν από το κρέας. Τέτοια προϊόντα 

περιλαµβάνουν µπιφτέκι µε γαρίδες, σουβλάκι µε καλαµαράκια, γαριδοσαλάτα, 

κλπ. (Κατσέλη Γ. 31/3/08, Σιδέρη M. 28/1/04 και 7/2/07). 

 

Επιπλέον, τα McDonald’s χαµήλωσαν θεαµατικά τις τιµές τους. Εδώ και αρκετό 

καιρό τα περισσότερα προϊόντα (χάµπουργκερ, γλυκά, ποτά) πωλούνται στην 

τιµή του ενός ευρώ το ένα. Αυτή η πολιτική τιµών διαφηµίστηκε έντονα στην 

τηλεόραση. (Κατσέλη Γ.,11/3/08, Σιδέρη M., 28/1/04, 22/4/06, and 7/2/07).  

 

Το κεφάλαιο αυτό τελειώνει µε τον παρακάτω πίνακα 1.1, που συντάχθηκε από 

τον γράφοντα για να παρουσιάσει τις µεγαλύτερες διαφορές ανάµεσα στα 

concepts των Goody’s και των McDonald’s.  
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Πίνακας 1.1  
Οι µεγαλύτερες διαφορές ανάµεσα στα concepts των McDonald’s και των Goody’s. 
 
Χαρακτηριστικό  McDonald’s Goody’s 
Εύρος Προϊόντων ∆ιάφορα χάµπουρκερ σε µορφή 

σάντουϊτς µόνο, 1-2 άλλοι τύποι 
φαγητού, λίγες σαλάτες, 
ορισµένα σηµαντικά επιδόρπια/ 
γλυκά  

∆ιάφορα χάµπουρκερ σε µορφή 
σάντουϊτς και µερίδων µε διάφορες 
ειδικές γαρνιτούρες και σάλτσες, πιάτα 
µε κοτόπουλο, διάφορες σαλάτες 
(συνήθως µε ελληνικές γεύσεις), 
ζυµαρικά, όχι σηµαντικά γλυκά. 

Μέθοδοι σερβιρίσµατος Μόνο για µεταφορά («πακέτο») 
ακόµη και αν πρόκειται να 
καταναλωθεί στο κατάστηµα 

- για µεταφορά («πακέτο») 
- όταν καταναλώνεται στο εστιατόριο, 
το φαγητό σερβίρεται σε κανονικά 
γυαλινα πιάτα µε µεταλλικά 
µαχαιροπήρουνα.  

Εµφάνιση των 
χάµπουργκερ και των 
άλλων προϊόντων  

Τα χάµπουργκερ είναι 
συγκριτικά µικρότερα, λεπτά και 
«άγχρωµα». Οι σαλάτες και τα 
άλλα ήδη δείχνουν µικρά µέσα 
στις συσκευασίες πακέτου.  

Τα χάµπουργκερ είναι συγκριτικά 
µεγαλύτερα, παχύτερα και πιο 
«ζωντανά».  Οι σαλάτες και τα άλλα 
πιάτα έχουν «όγκο» στην ποσότητα 
και την εµφάνισή τους, ανάλογο µε 
των υπόλοιπων τυπικών εστιατορίων.  

Επίπλωση / ατµόσφαιρα Όχι ιδιαίτερα άνετη, συχνά µε 
ακίνητα καθίσµατα και τραπέζια 
που τονίζουν το γεγονός ότι το 
φαγητό είναι «γρήγορο». 
Σχετικά απλή εσωτερική 
διακόσµηση.  

Κανονικές, κοµψές, κινητές καρέκλες 
και τραπέζια που επιτρέπουν 
µακρύτερη παραµονή. Περισσότερο 
περίτεχνη εσωτερική διακόσµηση. 

Τιµές Εξαιρετικά χαµηλές Πολύ χαµηλές, σε σύγκριση µε 
κανονικά εστιατόρια αλλά περίπου οι 
διπλές από των παρόµοιων προϊόντων 
των McDonald’s. 

Μέσο µέγεθος των 
εστιατορίων

1 
300 m2  350-450 m2 

Απαιτούµενη επένδυση 
ανά εστιατόριο1 

200,000-350,000 euro 500,000-600,000 euro 

 

1
Όπως διαφηµίζεται σε εν δυνάµει συνεργάτες µε το σύστηµα franchise στην ιστοσελίδα www.franchise-

success.gr. 
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1.4. Ο Σκοπός της ∆ιπλωµατικής Εργασίας 

 

Ο σκοπός αυτής της διπλωµατικής εργασίας είναι να ελέγξει την εγκυρότητα της 

εξής υπόθεσης: 

 

«Στην Ελλάδα τα Goody’s, που ιδρύθηκαν 16 χρόνια πριν την άφιξη των 

McDonald’s, δηµιούργησαν ένα ιδιαίτερο µοντέλο (concept) αυξηµένης 

ποιότητας υπηρεσίων γρήγορου φαγητού τύπου χάµποργκερ, το οποίο κάνει το 

µοντέλο των McDonald’s να φαίνεται φτωχό, µε αρνητικές επιπτώσεις στην 

ικανοποίηση των πελατών της McDonald’s (λόγω των αυξηµένων προσδοκιών 

των πελατών) και στην πίστη τους (loyalty) στα McDonald’s». 
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Κεφάλαιο 2 

 

Ανασκόπηση της Bιβλιογραφίας 

 

 

2.1. Το Fast Food ως Βιοµηχανία Προσφοράς Υπηρεσιών: 

Ιδιαιτερότητες και Παράγοντες που Επηρεάζουν την Ποιότητα. 

 

Στο κεφάλαιο αυτό εστιάζουµε στη φύση των υπηρεσιών, τις ιδιαιτερότητές τους 

σε αντίθεση µε τα βιοµηχανικά αγαθά και τις σχετικές επιπτώσεις στο marketing. 

Όλα τα θέµατα σχολιάζονται µε ειδικές αναφορές στην βιοµηχανία της 

υπηρεσίας fast food. 

 

Χρησιµοποιώντας απλούς όρους, οι Zeithaml et al. Περιγράφουν τις υπηρεσίες 

ως «πράξεις, διαδικασίες και επιδόσεις» (Zeithaml V. et al., 2006, σ. 4) και οι 

Hoffman & Bateson µε αρκετά όµοιο τρόπο ως: «πράξεις, προσπάθειες και 

επιδόσεις»  (Hoffman D. & Bateson J., 2003, σ. 4). 

 

Ένας περισσότερο λεπτοµερής ορισµός της φύσης των υπηρεσιών είναι ο εξής: 

«υπηρεσία είναι µια πράξη ή ένα έργο που προσφέρεται από έναν συµβαλλόµενο 

σε έναν άλλο. Παρ’ όλο που η διαδικασία µπορεί να συνδέεται συχνά µε ένα 

φυσικό προϊόν, το έργο δεν άπτεται ουσιαστικά και δεν έχει συνήθως ως 

αποτέλεσµα την απόκτηση εκ µέρους οποιουδήποτε από τους παράγοντες της 

παραγωγής. Οι υπηρεσίες δηµιουργούν αξία και προσφέρουν οφέλη για τους 

πελάτες σε συγκεκριµένους τόπους και χρόνους, ως αποτέλεσµα της πρόκλησης 

µιας επιθυµητής αλλαγής στον – ή για λογαριασµό του – αποδέκτη της 

υπηρεσίας» (Lovelock C & Wright L., 1999, σ. 5). 

 

Ένας άλλος λεπτοµερής ορισµός από την πλευρά των τοµέων της οικονοµίας 

υποστηρίζει ότι οι υπηρεσίες περιλαµβάνουν «όλες τις οικονοµικές 

δραστηριότητες των οποίων το αποτέλεσµα δεν είναι ένα φυσικό προϊόν ή 
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κατασκευή, καταναλώνεται γενικά την ώρα που παράγεται, και προσδίδει 

προστιθέµενη αξία σε σχήµατα (όπως χρησιµότητα, ψυχαγωγία, επικαιρότητα, 

άνεσή ή υγεία ) που είναι ουσιαστικά --------- intangible concerns του κάθε 

πρώτου αγοραστή» (Zeithaml V. et al., 2006, σ. 4) 

 

Οι παραπάνω ορισµοί, µαζί µε διάφορους άλλους παρόµοιους ορισµούς που 

δίνονται στη βιβλιογραφία (π.χ. Assael H., 1993, σ. 429, Palmer A., 2005, σ. 2, 

Payne A., 1993, σ. 6, Gounaris S., 2003, σ. 27 Zikmund William & D’Amico 

Michael, 1989, σ.584) ταυτίζουν την ασάφεια (intangibility ???) µε το κύριο 

χαρακτηριστικό που διαχωρίζει τις υπηρεσίες από τα (σαφή, απτά) υλικά αγαθά. 

Τις υπηρεσίες δεν µπορεί να τις αντιληφθεί κανείς µε τις αισθήσεις του (να τις 

ακούσει, να τις δει, ταν τις γευτεί, να τις αγγίξει) όπως τα κανονικά αγαθά. Αυτό 

µπορεί να οδηγήσει τον πελάτη στο να παρεξηγήσει τη φύση της υπηρεσίας και 

στο να µη µπορεί να αξιολογήσει την ποιότητά της. αυτή η διαφορά ανάµεσα σε 

αγαθά και υπηρεσίες µοιάζει σαφής και εύκολα αντιληπτή. Όµως, µια 

κοντινότερη µατιά διαφόρων αγαθών και υπηρεσιών και της χρησιµότητάς τους 

καθιστά το διαχωρισµό αυτό λιγότερο εύκολο. Φαίνεται πως λίγα υλικά αγαθά 

είναι πλήρως απτά και πολύ λίγες υπηρεσίες πλήρως µη απτές. Με άλλα λόγια, 

πολλά βιοµηχανικά αγαθά περιέχουν στοιχεία µη απτών υπηρεσιών όταν 

καταναλώνονται, ενώ πολλές υπηρεσίες περιλαµβάνουν διάφορα απτά στοιχεία. 

Τα απτά στοιχεία µιας υπηρεσίας περιλαµβάνουν τα υλικά αγαθά που 

προσφέρονται κατά τη διάρκεια της υπηρεσίας και το φυσικό περιβάλλον µέσα 

στο οποίο η υπηρεσία προσφέρεται (Assael H., 1993, σ. 429, Churchill G. & Peter 

σ. 1995, σσ. 384-385, Cowell, 1985, σ. 23, Gounaris S., 2003, σσ. 28-29, Hoffman 

D. & Bateson J., 2003, σσ. 4-6 και 27-28, Lovelock C & Wright L., 1999, σσ. 15-16, 

Palmer A., 2005, σσ. 16-17, Payne A., 1993, σσ. 6-10, Zeithaml V. et al., 2006, σ. 

4, Zikmund William & D’Amico Michael, 1989, σ. 585). 

 

Ένα αυτοκίνητο, για παράδειγµα, θεωρείται υλικό αγαθό. Όµως, η κατανάλωσή 

του δεν περιλαµβάνει µόνο την υλική χρήση αλλά και το στοιχείο της µεταφοράς, 

το οποίο είναι σαφώς µη απτό. Παροµοίως, ένας «απτός» ηλεκτρονικός 

υπολογιστής επιτρέπει την µη απτή επεξεργασία των δεδοµένων. Από την άλλη 
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πλευρά, ένα ξενοδοχείο παρέχει «µη-απτές» υπηρεσίες διαµονής. Οι υπηρεσίες 

αυτές µε δυσκολία µπορούν να διαχωριστούν από την σαφώς «απτή» επίπλωση, 

τις λουτρικές εγκαταστάσεις και υλικά, κλπ. 

 

Σ’ αυτό το πλαίσιο, ο σαφής διαχωρισµός ανάµεσα σε υλικά αγαθά και µη απτές 

υπηρεσίες µπορεί να καταστεί περισσότερο χαλαρός και µπορεί να υποστηριχθεί 

ότι «οι υπηρεσίες τείνουν να είναι περισσότερο µη απτές από τα βιοµηχανικά 

αγαθά και τα βιοµηχανικά αγαθά τείνουν να είναι περισσότερο απτά από τις 

υπηρεσίες» (Zeithaml V. et al., 2006, σ. 6). 

 

Προκειµένου να επεξηγηθεί αυτό το συµπέρασµα (που µερικές φορές 

αποκαλείται «συνεχές απτού και µη απτού», διάφοροι συγγραφείς (Gounaris S., 

2003, σ. 29, Hoffman D. & Bateson J., 2003, σ. 5, Lovelock C & Wright L., 1999, 

σ. 16, Payne A., 1993, σ. 8, Zeithaml V. et al., 2006, σ. 6) υιοθετούν το παρακάτω 

γράφηµα του G. Lynn Shostack (1977, σ. 77), ή µια παραλλαγή του.  

 

 
Σχήµα 2.1: Κλίµακα αντικειµένων της αγοράς (προϊόντων/υπηρεσιών) 
 
          
αλάτι 
        αναψυκτικά 
                     απορρυπαντικά 
                                   αυτοκίνητα 
                                                    καλλυντικά 
                                                                 εστιατόρια                                         Κυρίαρχο το  
                                                                 fast-food                                     µη απτό στοιχείο 
                                                                                                             
  
Κυρίαρχο το 
απτό στοιχείο                            εστιατόρια 
                                                          fast-food 
                                                                    διαφηµιστικές  
                                                                            εταιρείες 
                                                                                αεροπορικές  
                                                                                εταιρείες    διαχείρηση 
                                                                                                 επενδύσεων   παροχή 
                                                                                                                συµβουλών 
                                                                                                                             διδασκαλία                                                                                         
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Πηγή: G. Lynn Shostack, (Απρίλιος 1977), «Breaking Free από το marketing 
προϊόντων», The Journal of Marketing, p. 77 
 
 
Πλησιάζοντας την αριστερή άκρη του γραφήµατος βλέπουµε προϊόντα των 

οποίων το ουσιαστικό όφελος που προσφέρουν στον καταναλωτή είναι 

περισσότερο υλικό (απτό) και προς την αριστερή άκρη, προϊόντα µε ένα 

αυξανόµενο µη απτό (υπηρεσία) ουσιαστικό όφελος. 

 

Είναι πολύ ενδιαφέρον για το θέµα και τους σκοπούς της εργασίας να 

παρατηρήσουµε ότι στη µέση ακριβώς του πεδίου του γραφήµατος βρίσκεται η 

βιοµηχανία fast food. Παρόλο που κατατάσσεται στις υπηρεσίες, η βιοµηχανία 

fast food παρουσιάζει ένα εξαιρετικά απτό στοιχείο, που επηρεάζει κάθε 

ταυτότητα και ποιότητα: τα υλικά του φαγητού. Στην πράξη, το φαγητό (το απτό 

στοιχείο) µπορεί να πάρει το ρόλο του κύριου χαρακτηριστικού της υπηρεσίας 

fast food, η οποία είναι αδύνατο να προσφερθεί χωρίς αυτό. Από την άλλη 

πλευρά, για παράδειγµα, το έντυπο υλικό στην υπηρεσία της διδασκαλίας και και 

της εκπαίδευσης δεν είναι το κύριό τους στοιχείο και η έλλειψή του µπορεί να 

µειώσει την ποιότητα της υπηρεσίας, αλλά δεν την καθιστά αδύνατο στο να 

προσφερθεί. 

 

Το µη απτό των υπηρεσιών έχει ορισµένες σηµαντικές επιπτώσεις στο marketing 

τους. Πρώτον, οι υπηρεσίες δεν µπορούν να αποθηκευτούν. Αυτό το αποτέλεσµα 

του µη απτού είναι επίσης αποτέλεσµα των άλλων χαρακτηριστικών των 

υπηρεσιών, δηλαδή της φθαρτότητας, η οποία συζητείται παρακάτω. Αυτό το 

χαρακτηριστικό εισάγει σοβαρές δυσκολίες στη διαχείριση των διακυµάνσεων 

της ζήτησης (Cowell, 1985, σ. 23, Lovelock C & Wright L., 1999, σ. 22, Hoffman 

D. & Bateson J., 2003, σ. 28-29, Zeithaml V. et al., 2006, σ. 22). 

 

Τέτοιες δυσκολίες µπορεί να γίνουν αντιληπτές από τη µια εποχή του χρόνου 

στην άλλη, καθώς και από τη µια ώρα της ηµέρας στην άλλη. Το φαινόµενο είναι 

επίσης φανερό στη βιοµηχανία fast food. Όµως, το σηµαντικό απτό στοιχείο 
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αυτής της βιοµηχανίας (υλικά φαγητών) επιτρέπει και απαιτεί ευρεία διαχείριση 

αποθεµάτων, όπως και σε κάθε άλλη βιοµηχανία αγαθών.  

 

Μια άλλη συνέπεια του µη απτού των υπηρεσιών είναι ότι αυτές δεν µπορούν 

εύκολα να προστατευτούν από αντιγραφές. Αυτό επιτρέπει στους ανταγωνιστές 

να µιµηθούν και να αντιγράψουν πρότυπα και διαδικασίες (Churchill Gilbert A., 

& Peter Paul J., 1995, σ. 396-397, Hoffman D. & Bateson J., 2003, σ. 29, Zeithaml 

V. et al., 2006, σ. 22). Όµως το µη απτό στοιχείο της βιοµηχανίας fast food 

µετριάζει αυτές τις δυσκολίες. Το µη απτό στοιχείο (παρασκευή του φαγητού) 

µπορεί πιθανώς να αντιγραφθεί, αλλά αυτό δεν είναι εύκολο για το απτό στοιχείο 

(π.χ. για τα χάµπουργκερ). 

 

Περαιτέρω, το µη απτό στοιχείο δεν επιτρέπει στις υπηρεσίες να απεικονίζονται 

ώστε να τις βλέπουν ή να τις διαφηµίζουν. Με άλλα λόγια, δεν µπορεί να 

παρουσιαστεί κάτι που δεν φαίνεται. ∆εν υπάρχει κάτι σαν δοκιµή για τις 

υπηρεσίες (Gounaris S., 2003, σ. 44, Zeithaml V. et al., 2006, σσ. 22-23). Αυτή η 

δυσκολία δεν ισχύει για τα απτά στοιχεία. Τα ίδια τα τρόφιµα ή ακόµη και το 

εστιατόρια µπορούν εύκολα να απεικονιστούν και να παρουσιαστούν. 

 

Τέλος, το µη απτό δηµιουργεί δυσκολίες στην κοστολόγηση των υπηρεσιών. Το 

κόστος ανά «µονάδα υπηρεσίας» δεν µπορεί εύκολα να υπολογιστεί. Παροµοίως, 

είναι πιο σύνθετο να προσδιοριστεί µια σχέση τιµής-ποιότητας (Gounaris S., 

2003, σ. 49, Hoffman D. & Bateson J., 2003, σ. 29, Zeithaml V. et al., 2006, σ. 

23). 

 

Πέρα από το µη απτό, ένα δεύτερο σηµαντικό χαρακτηριστικό των υπηρεσιών 

είναι η ετερογένεια (κάποιες φορές στη βιβλιογραφία εµφανίζεται ως 

«µεταβλητότητα»). Εκτός από την περίπτωση κάποιων αυτόµατων µηχανών, οι 

υπηρεσίες συνήθως είναι δράσεις ανθρώπων. Κατά συνέπεια, κανένας πελάτης 

δεν είναι ίδιος µε τον άλλο και κανείς δεν βιώνει την ίδια εµπειρία µε τον άλλο 

όταν αποκτά µια υπηρεσία. Ως εκ τούτου, οι υπηρεσίες και οι προσφερόµενες 
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εµπειρίες διαφέρουν από τη µια περίσταση στην άλλη (Zeithaml V. et al., 2006, 

σ. 23) 

 

Με άλλα λόγια, η προσφορά υπηρεσιών συνήθως προϋποθέτει µια ανθρώπινη 

αλληλεπίδραση που δεν µπορεί να προτυποποιηθεί όπως τα βιοµηχανικά 

προϊόντα. Η ποιότητα της υπηρεσίας µπορεί να διαφέρει σηµαντικά από τη µια 

περίσταση στην άλλη, από τη στιγµή που εξαρτάται από πολλούς παράγοντες της 

πραγµατικής ζωής που δεν µπορούν να τεθούν υπό έλεγχο τόσο αποτελεσµατικά 

όσο στη βιοµηχανική παραγωγή. Κατά συνέπεια, είναι σχεδόν αδύνατον να 

ελεγχθεί η ποιότητα της υπηρεσίας πριν ο πελάτης την αποκτήσει (Assael H., 

1993, σ. 429-430, Cowell, 1985, σ. 25, Churchill G. & Peter P., 1995, σ. 387-388, 

Gounaris S., 2003, σ. 55-56, Hoffman D. & Bateson J., 2003, σ. 39, Lovelock C & 

Wright L., 1999, Palmer A., 2005, σσ. 20-22, Payne A., 1993, σσ. 6-10, σ.16, 

Zeithaml V. et al., 2006, σ. 23, Zikmund William & D’Amico Michael, 1989, σ. 

590 and 591). 

 

Η σηµασία του απτού στοιχείου στη βιοµηχανία του fast food µετριάζει ως ένα 

βαθµό την παραπάνω εικόνα. Τα τρόφιµα µπορούν να προτυποποιηθούν. 

Μπορούν να προσφερθούν στην κοινώς αποδεκτή τους βιοµηχανοποιηµένη 

µορφή (όπως οι µπύρες και τα αναψυκτικά), ή µπορούν να έρχονται στο 

κατάστηµα σε µια σταθερή                ηµιπαρασκευασµένη µορφή και να 

µαγειρευτούν σε προτυποποιηµένες µηχανές µαγειρέµατος (όπως τα 

χάµπουργκερ και οι τηγανιτές πατάτες).  

 

Η δυσκολία της ετερογένειας, όµως ενέπνευσε την προσπάθεια να εισαχθεί η 

προτυποποίηση στην ίδια την παροχή των υπηρεσιών. Ο σκοπός της 

προτυποποίησης είναι να εξασφαλίσει µια σχεδόν οµοιόµορφη µεταχείριση του 

πελάτη και µια σχεδόν οµοιόµορφη εµπειρία. Τα McDonald’s συγκεκριµένα, 

υπήρξαν πρωτοπόροι στο να φέρουν την προτυποποίηση στον τοµέα των 

υπηρεσιών και αποτελούν ένα εξαιρετικό σχετικό παράδειγµα. Όλες οι άλλες 

αλυσίδες γρήγορου φαγητού ακολουθούν τον ίδιο δρόµο. Επιπλέον, η 

προτυποποίηση διευκολύνει (και απαιτεί) έρευνα marketing ώστε να καταγραφεί 
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αν η εµπειρία του πελάτη αντιστοιχεί στα καθιερωµένα πρότυπα. Όπως 

προαναφέρθηκε, η ακραία περίπτωση προτυποποίησης των υπηρεσιών 

επιτυγχάνεται από µηχανήµατα, αν κάτι τέτοιο είναι εφικτό. Τέτοια 

παραδείγµατα αποτελούν τα µηχανήµατα πλυσίµατος αυτοκινήτων και 

ανάληψης µετρητών από τράπεζες (Zikmund William & D’Amico Michael, 1989, 

p.590). 

 

Ένα τρίτο χαρακτηριστικό των υπηρεσιών είναι η ταυτόχρονη παραγωγή και 

κατανάλωση. Και οι δυο συµβαίνουν σε πραγµατικό χρόνο και, ο παροχέας της 

υπηρεσίας καθώς και ο πελάτης είναι παρόντες κατά τη διάρκεια της προσφοράς 

της υπηρεσίας. Στην πραγµατικότητα, πολλές φορές είναι παρόντες 

περισσότεροι του ενός πελάτες οι οποίοι δέχονται ή αναµένουν την υπηρεσία. Το 

φαινόµενο, που συχνά αναφέρεται ως «αδιαιρετότητα» («inseparability») έχει 

τρεις όψεις: α) οι παροχείς υπηρεσιών εµπλέκονται άµεσα στην υπηρεσία που 

παρέχεται, µε µεγάλο αντίκτυπο στην εµπειρία του πελάτη και την ποιότητα της 

υπηρεσίας που προσφέρεται. β) οι πελάτες εµπλέκονται επίσης και µπορεί και να 

αλληλεπιδράσουν κατά τη διαδικασία της προσφοράς της υπηρεσίας. Π.χ. η 

συµµετοχή ενός σπουδαστή ή µαθητευόµενου είναι ζωτικής σηµασίας για τη 

διαµόρφωση της ποιότητας των υπηρεσιών διδασκαλίας ή εκπαίδευσης. Το να 

ενηµερώσει ο πελάτης τον δικηγόρο του πλήρως για µία υπόθεση έχει µεγάλη 

σηµασία για την ποιότητα της υπηρεσίας που θα του παρέξει ο δικηγόρος.  

Αν κάποιος πελάτης τράπεζας δεν γνωρίζει την χρήση του διαδυκτίου δεν µπορεί 

να χρησιµοποιήσει τις on line πράξεις µε την τράπεζά του, µειώνοντας έτσι το 

επίπεδο της υπηρεσίας που αυτή του προσφέρει. γ) οι πελάτες αλληλεπιδρούν 

µεταξύ τους και κατ’ αυτό τον τρόπο µπορεί να επιδράσουν στην εµπειρία ο ένας 

του άλλου και στην ποιότητα της υπηρεσίας. Για παράδειγµα, το ταξίδι δίπλα σε 

θορυβώδεις συνεπιβάτες, ή το φαγητό δίπλα σε καπνιστές, όταν κάποιος δεν 

καπνίζει, µειώνουν την ποιότητα των σχετικών υπηρεσιών. Η αντίφαση µε τα 

κανονικά (υλικά) προϊόντα είναι εµφανής από τη στιγµή που τα τελευταία 

συνήθως πρώτα παράγονται, κατόπιν µεταφέρονται στα σηµεία πώλησης, 

πωλούνται και, τέλος, καταναλώνονται (Assael H., 1993, σ. 431, Churchill Gilbert 

A., & Peter Paul J., 1995, σ. 385-388, Gounaris S., 2003, σσ. 55-56, Hoffman D. & 
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Bateson J., 2003, σ.31, Lovelock C & Wright L., 1999, σ. 15, Palmer A., 2005, σσ. 

17-18, Payne A., 1993, σσ. 6-10, Zeithaml V. et al., 2006, σ. 23, Zikmund William 

& D’Amico Michael, 1989, σ. 587-588). 

 

Μια συνέπεια της ταυτόχρονης παραγωγής και κατανάλωσης είναι ότι σπάνια 

µπορούν να παραχθούν µαζικά οι υπηρεσίες. Ο χρόνος είναι πολύ κρίσιµος, διότι 

η ποσότητα των διαθέσιµων υπηρεσίων σχετίζεται άµεσα µε το χρόνο εργασίας 

του παροχέα της. Επιπλέον, ό,τι συµβαίνει σε πραγµατικό χρόνο είναι σηµαντικό 

για την ποιότητα της υπηρεσίας και τα σχετικά οφέλη για τον πελάτη. Από την 

άλλη πλευρά, η παροχή της υπηρεσίας σε πραγµατικό χρόνο µπορεί να επιτρέπει 

µια ορισµένη προσαρµογή στις ανάγκες του κάθε πελάτη που θα έχει ως 

αποτέλεσµα µεγαλύτερη ικανοποίησή του (Hoffman D. & Bateson J., 2003, σ. 36, 

Lovelock C & Wright L., 1999, σ. 17, Zeithaml V. et al., 2006, σσ. 23-24, Zikmund 

William & D’Amico Michael, 1989, σ. 589).  

 

Εξετάζοντας την υπηρεσία fast food σε σχέση µε το χαρακτηριστικό της 

ταυτόχρονης παραγωγής και κατανάλωσης, η εικόνα µετριάζεται. Το «απτό» 

συστατικό της υπηρεσίας (τρόφιµα) επιτρέπει τη µαζική παραγωγή της και τις 

σχετικές οικονοµίες κλίµακας. Επιπλέον, η σηµασία των απτών συστατικών µαζί 

µε τον προτυποποιηµένο µαγειρικό εξοπλισµό µειώνει σε ένα βαθµό τη σηµασία 

του ρόλου του παροχέα της υπηρεσίας. 

 

Ένα τελευταίο σηµαντικό χαρακτηριστικό των υπηρεσιών είναι η φθαρτότητά 

τους. Αυτό αφορά το γεγονός ότι αν µια υπηρεσία δεν καταναλώνεται την ώρα 

που παρέχεται, φθείρεται ακαριαία. Ούτε ο παραγωγός, ούτε ο πελάτης µπορούν 

να αποθηκεύσουν υπηρεσίες. Κατά συνέπεια, οι υπηρεσίες δεν µπορούν να 

επιστραφούν ή να µεταπωληθούν. ∆εδοµένου αυτού του γεγονότος, το 

αποτέλεσµα µιας υπηρεσίας είναι άµεσο και αµετάκλητο, αυξάνοντας την ευθύνη 

του παροχέα ως προς την εξασφάλιση της ικανοποίησης του πελάτη. Από την 

άλλη πλευρά, οι υπηρεσίες συνήθως απαιτούν µεγάλες προσπάθειες για την 

εναρµόνιση της ζήτησης κατά την διάρκεια του χρόνου προκειµένου να 

αποφευχθούν «κενές θέσεις» σε ώρες απραξίας ή απώλεια πελατών σε ώρες 
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συνωστισµού στον χώρο. Αυτό σπάνια µπορεί να επιτευχθεί πλήρως (ας 

σκεφθούµε ξενοδοχεία σε περιόδους αιχµής ή µέσα µαζικής µεταφοράς νωρίς το 

πρωί). Ωστόσο οι εταιρείες πάντα καταβάλλουν προσπάθειες. Η διαφοροποίηση 

των τιµών από µία χρονική στιγµή σε µία άλλη είναι το σύνηθες εργαλείο για την 

επίτευξη αυτού του σκοπού (Churchill G. & Peter P., 1995, σ. 388, Cowell, 1985, 

σ. 25, Hoffman D. & Bateson J., 2003, σ. 41, Lovelock C & Wright L., 1999, σ. 17, 

Palmer A., 2005, σσ.22-23, Payne A., 1993, σσ. 6-10, Zeithaml V. et al., 2006, σ. 

24, Zikmund William & D’Amico Michael, 1989, σσ. 586-587). 

 

Τα παραπάνω σχόλια ισχύουν και για την βιοµηχανία fast food. ∆εν είναι 

αδύνατο για ένα εστιατόριο fast food να αποθηκεύσει τρόφιµα ή ένας πελάτης να 

διατηρήσει για την επόµενη στο ψυγείο µια σαλάτα που αγόρασε σε ένα 

εστιατόριο fast food. Όµως, η (µη απτή) αδιάθετη χωρητικότητα/ παραγωγική 

δυνατότητα του εστιατορίου δεν µπορεί να αποθηκευτεί για κάποια στιγµή 

υψηλής ζήτησης καθώς το φαγητό εκεί συνήθως καταναλώνεται αµέσως.  

 

 

2.2. Το Μίγµα Marketing στην Βιοµηχανία του Fast Food  

 

Μετά την εξέταση των χαρακτηριστικών των υπηρεσιών, και συγκεκριµένα της 

βιοµηχανίας γρήγορου φαφητού (fast food) θα πρέπει να στραφούµε στα 

ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του µίγµατος marketing που την αφορούν. Η 

βιβλιογραφία θεωρεί ότι το παραδοσιακό µίγµα marketing, που αφορά τα 

προϊόντα και συνίσταται στα γνωστά 4Ρ (προϊόν, τιµή, τόπος πώλησης/διανοµή 

και προώθηση) δεν καλύπτει όλες τις διαστάσεις του µίγµατος marketing των 

υπηρεσιών. Για το λόγο αυτό κάποια πρόσθετα συστατικά στοιχεία (Ρ) 

εισάγονται στην έννοια του µίγµατος marketing για να το προσαρµόσουν στις 

υπηρεσίες (Palmer A., 2005, σσ. 10-11, Zeithaml V. et al., 2006, σ. 25). 

 

Προϊόν, τιµή, τόπος και προώθηση είναι πάντα παρόντα και διατηρούν το βασικό 

τους περιεχόµενο. Η συνιστώσα του προϊόντος, βέβαια, παίρνει περισσότερο µη 

απτές µορφές.  
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Τρία ακόµη στοιχεία (Ρ) εισάγονται µε σκοπό να ανταποκριθούν στα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά των υπηρεσιών, που περιγράφηκαν παραπάνω (µη απτό, 

αδιαχώριστη παραγωγή και κατανάλωση, ρόλος του ανθρώπινου παράγοντα, 

κλπ.), και συγκεκριµένα: οι άνθρωποι («people»), το φυσικό στοιχείο («physical 

evidence») και η διαδικασία («process») (Palmer A., 2005, σσ. 13-14, Zeithaml V. 

et al., 2006, σσ. 25-7). Ας τα δούµε αναλυτικά. 

 

Άνθρωποι: αυτό το στοιχείο αναφέρεται και δίνει έµφαση στη σηµασία του 

ανθρώπινου παράγοντα, ο οποίος είναι ιδιαίτερα αποφασιστικός στην παροχή 

υπηρεσιών, την εµπειρία και την ποιότητα. Ο ανθρώπινος παράγοντας 

περιλαµβάνει τους πάντες: τους παροχείς των υπηρεσιών, τον πελάτη που 

αποκτά τις υπηρεσίες και τους άλλους πελάτες, που είναι παρόντες κατά την 

παροχή των υπηρεσιών και επηρεάζουν την ποιότητά τους (Palmer A., 2005, σ. 

13, Payne A., 1993, σσ. 163-165, Zeithaml V. et al., 2006, σ. 26-27). 

 

Στα εστιατόρια γρήγορου φαγητού όλοι οι άνθρωποι της εταιρείας εµπλέκονται 

σε όλα:  

α) οι ταµίες είναι τα άτοµα που έχουν την επαφή µε τους πελάτες, η «φωνή» και 

το «πρόσωπο» της εταιρείας. Η συµπεριφορά τους (ευγένεια, εµπειρία, 

ταχύτητα) επηρεάζει σε µεγάλο βαθµό την εµπειρία του πελάτη, β) οι µάγειροι 

και το προσωπικό της κουζίνας. Αυτοί µπορεί µεν να µην έρχονται σε άµεση 

επαφή µε τους πελάτες, η εµπειρία τους ωστόσο στην προετοιµασία των 

γευµάτων και η ταχύτητα είναι ουσιαστικής σηµασίας για την εµπειρία των 

πελατών, γ) οι προϊστάµενοι και οι διευθυντές. Ο ρόλος τους είναι πιο 

διακριτικός αλλά εξίσου σηµαντικός για την εξασφάλιση της ποιότητας κατά τη 

διάρκεια της παροχής υπηρεσιών µε σωστό management του προσωπικού, την 

εσωτερική έρευνα marketing και την προς τα πάνω επικοινωνία µέσα στην 

εταιρεία,      δ) άλλες κατηγορίες προσωπικού, όπως οι καθαριστές, οι τεχνικοί, 

κλπ. έχουν και εκείνει τον σηµαντικό τους ρόλο στην εµπειρία των πελατών. 
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Το φυσικό στοιχείο: αναφέρεται στο φυσικό και εποµένως το υλικό και απτό 

περιβάλλον µέσα στο οποίο οι υπηρεσίες παράγονται και παρέχονται. 

Περιλαµβάνει κάθε απτό στοιχείο που διευκολύνει την παραγωγή την ή την 

παροχή της υπηρεσίας (π.χ. εξοπλισµός, επίπλωση, έντυπο υλικό, κλπ.). Αυτά τα 

απτά στοιχεία είναι πιθανόν οι καλύτεροι δείκτες της ποιότητας της υπηρεσίας 

στα µάτια ενός πιθανού πελάτη, από τη στιγµή που η υπηρεσία η ίδια δεν είναι 

απτή. Συνεπώς, οι εταιρείες θα πρέπει να αξιοποιούν κατά τον καλύτερο τρόπο 

αυτό το στοιχείο (Palmer A., 2005, σσ. 13-14, Payne A., 1993, σσ. 131-132, 

Zeithaml V. et al., 2006, σ. 27). 

 

Στην περίπτωση των εστιατορίων γρήγορου φαγητού (fast food) το φυσικό 

στοιχείο είναι πολυδιάστατο. Πρώτα πρώτα είναι η γενική ατµόσφαιρα και η 

δοµή τους. Η ατµόσφαιρα (χρώµατα, φώτα, διακόσµηση, µουσική) ευχαριστεί 

και ψυχαγωγεί τους πελάτες. Η δοµή του καταστήµατος πρέπει να διευκολύνει 

την παροχή της υπηρεσίας και να µειώνει τις αρνητικές αλληλεπιδράσεις µεταξύ 

των πελατών (σηµεία αναµονής, περιοχές καπνιστών/ µη καπνιστών, κλπ.). 

Κατόπιν έρχεται η επίπλωση, που έχει τεράστια σηµασία για την άνεση των 

πελατών κατά τη διάρκεια της παραµονής τους στο εστιατόριο. Επίσης 

σηµαντικά είναι και τα υλικά (υλικά συσκευασίας, πιάτα, ποτήρια, κλπ.) διότι 

συµβάλλουν στην άνεση και δίνουν την αίσθηση της ποιότητας και του σεβασµού 

στον πελάτη. Τα µηχανήµατα για το µαγείρεµα, σε µεγάλο βαθµό σε κοινή θέα, 

συντελούν επίσης στην ποιότητα της τροφής και στην εντύπωση που οι πελάτες 

αποκοµίζουν από το εστιατόριο. Άλλα στοιχεία που απαρτίζουν το φυσικό 

στοιχείο µπορεί να περιλαµβάνουν τις τουαλέτες, έναν παιδότοπο ή ειδικά 

παιδικά και βρεφικά καθίσµατα, έναν πάγκο µε σαλάτες, κλπ. 

 

∆ιαδικασία: αυτό το τελευταίο στοιχείο αναφέρεται στη ροή των 

δραστηριοτήτων, µέσα από τις οποίες παρέχεται η υπηρεσία. Το πώς βρίσκουν οι 

πελάτες τη διαδικασία µπορεί να είναι αποφασιστικής σηµασίας για την 

υπηρεσία. Για παράδειγµα, αυξηµένη πολυπλοκότητα της διαδικασίας µπορεί να 

απωθήσει έναν πιθανό πελάτη, ο οποίος µπορεί να προτιµήσει µια ευκολότερη 

διαδικασία, αν τη βρει διαθέσιµη. Η διάρκεια της διαδικασίας είναι επίσης 
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αποφασιστική. Οι πελάτες συνήθως δεν προτιµούν τις χρονοβόρες διαδικασίες. 

Άλλο χαρακτηριστικό είναι το αν η διαδικασία είναι προτυποποιηµένη ή 

εξατοµικευµένη σχετικά µε τις ιδιαίτερες ανάγκες του κάθε πελάτη. ∆εν υπάρχει 

συνταγή επιτυχίας γι’ αυτό. Για κάποιες υπηρεσίες η προτυποποίηση µπορεί να 

αποδειχθεί ευεργετική, ενώ για άλλες µπορεί η εξατοµίκευση να εξυπηρετεί 

καλύτερα (Palmer A., 2005, σ. 14, Payne A., 1993, σσ. 168-173, Zeithaml V. et al., 

2006, σ. 27).  

 

Έχει ήδη αναφερθεί ότι οι αλυσίδες εστιατορίων γρήγορου φαγητού είναι 

πιθανόν τα καλύτερα παραδείγµατα προτυποποίησης των διαδικασιών 

προσφοράς υπηρεσιών. Η διαδικασία της παρασκευής του φαγητού εξελίσσεται 

µπροστά στα µάτια των πελατών και αυτό πρέπει να συµβαίνει µε καθαρό και, 

φυσικά, γρήγορο τρόπο. Η χρονική διάρκεια της παρασκευής του φαγητού είναι 

πιθανών το πιο σηµαντικό ζήτηµα σ’ αυτό το σηµείο. Μορφές ηµι-

παρασκευασµένου φαγητού, καλή εκπαίδευση του προσωπικού και διαµόρφωση 

του χώρου, είναι πιθανότατα οι πλέον σηµαντικοί παράγοντες για την επίτευξη 

του σκοπού αυτού. 

 

Είναι σηµαντικό να τονιστεί ότι και τα τρία πρόσθετα στοιχεία στο µίγµα 

marketing των υπηρεσιών είναι α) ελεγχόµενα από την εταιρεία που παρέχει την 

υπηρεσία και άρα πολύτιµα εργαλεία της και β) επηρεάζουν αποφασιστικά την 

αρχική απόφαση του καταναλωτή να αποκτήσει την υπηρεσία (Zeithaml V. et al., 

2006, σ. 27). 

 

Ο επόµενος πίνακας (2.2.) δείχνει το διευρυµένο µίγµα marketing για τις 

υπηρεσίες, και είναι παρµένος από τους Zeithaml V. et al. Έχει τροποποιηθεί ως 

ένα βαθµό από τον γράφοντα προκειµένου να αντανακλά την περίπτωση της 

βιοµηχανίας του χάµπουργκερ fast food. Ειδικότερα, ορισµένα άσχετα στοιχεία 

παραλείφθηκαν (πχ. οι εγγυήσεις), ενώ οι αλλαγές φαίνονται µέσα στις 

παρενθέσεις.  
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Πίνακας 2.2: Μίγµα marketing στη βιοµηχανία των Χάρµπουγκερ Fast Food  
 
Προϊόν                                                           Τόπος                         Προώθηση                        Τιµή 
 
Χαρακτηριστικά φυσικού προϊόντος       Τύπος καναλιού     Μίγµα προώθησης   Προσαρµοστικότητα 
(hamburger, τηγανιτές πατάτες, ποτά,  
σαλάτες, άλλα γεύµατα, επιδόρπια, κλπ.)   
 
Επίπεδο ποιότητας                                       Τοποθεσίες                  ∆ιαφήµιση                 Επίπεδα τιµών  
(συστατικά, εµφάνιση)                                καταστηµάτων                 
            
Πρόσθετα είδη (accessories)                         Μεταφορά                ∆ηµοσιότητα              Όροι Πληρωµής 
(παιχνίδια σε παιδικά γεύµατα,                 (απτών στοιχείων) 
άλλα δώρα)                                                  
 
 Συσκευασία                                                 Αποθήκευση         Στρατηγική Internet       ∆ιαφοροποίηση 
 (στην κυριολεξία, αυτό αφορά                 (απτών στοιχείων) (ιστοσελίδες, “clubs”, κλπ.) 
τη µορφή των γευµάτων  
για µεταφορά εκτός του εστιατορίου  
και ένα επιπλέον στοιχείο πρέπει  
να προστεθεί)   
                                                               
(Μέθοδος σερβιρίσµατος)                                                                                                       Εκπτώσεις 
(Για να επιτραπεί ένα διαφορετικό  
σερβίρισµα όταν το φαγητό  
καταναλώνεται στο εστιατόριο,  
σχετικά µε τα σκεύη, κλπ.) 
  
Γραµµές προϊόντων 
(ποικιλία γευµάτων µε χάµπουργκερ, 
διαθεσιµότητα γευµάτων χωρίς  
χάµπουργκερ, ποικιλία ποτών και  
επιδορπίων, κλπ.) 
 
Άνθρωποι                                                   Φυσικό περιβάλλον                                 ∆ιαδικασία 
 
Εργαζόµενοι                                       ∆οµή καταστήµατος                                  Ροή διαδικασιών 
Επάνδρωση                                         (εσωτερική διακόσµηση, διακόσµηση,       προτυποποιηµένες 
Εκπαίδευση                                        ατµόσφαιρα, µουσική ή άλλη                       εξατοµικευµένες 
∆ραστηριοποίηση                               ψυχαγωγία) 
Επιβράβευση                                                                                                             
Οµαδικό πνεύµα                                                                                   
 
Πελάτες                                              Εξοπλισµός                                                  Αριθµός βηµάτων                      
(πώς οργανώνεται                               (είδος και στυλ επίπλωσης                                 απλή/σύνθετη 
η παρουσία τους κλπ.)                        εξοπλισµός µαγειρέµατος και                              διαδικασία 
Πώς αλληλεπιδρούν                            προετοιµασίας  του φαγητου                         
µε το προσωπικό και                                                                                                Ανάµιξη του πελάτη 
µεταξύ τους, στις ουρές  
των ταµείων, κατά την                        Ντύσιµο του προσωπικού       
προετοιµασία του φαγητού, 
κατά την κατανάλωση                         Άλλα απτά στοιχεία 
του φαγητού στο εστιατόριο)              (έντυπο υλικό όπως ο κατάλογος) 
 
Πηγή: Zeithaml V. et al. (2006, σ. 26) 
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2.3. Οι Αντιλήψεις των Πελατών και η Εικόνα του Brand 

 

Στο κεφάλαιο αυτό εξετάζεται η διαδικασία της αντίληψης («perception 

process») των πελατών και οι συνέπειές της στην αξιολόγηση µιας υπηρεσίας. 

Κατόπιν εξετάζουµε την έννοια των προσδοκιών του πελάτη και τέλος 

στρεφόµαστε στην έννοια του λεγόµενου χάσµατος  του πελάτη («customer 

gap»), δηλαδή ενος πιθανού χάσµατος ανάµεσα στις προσδοκίες του πελάτη και 

την πραγµατική υπηρεσία, όπως αυτή γίνεται αντιληπτή από τον πελάτη. 

 

Η αντίληψη είναι µια νοητική διαδικασία, την οποία ακολουθούν τα άτοµα όταν 

δέχονται ερεθίσµατα από το περιβάλλον τους, ερεθίσµατα τα οποία οργανώνουν, 

αναλύουν και ερµηνεύουν. Η αντίληψη αρχίζει µε αισθητηριακές 

προσλαµβάνουσες (εικόνες, ήχους, οσµές, γεύσεις, υφές), οι οποίες έλκουν την 

προσοχή του ατόµου, το οποίο µε τη σειρά του τις οργανώνει στο µυαλό του και 

κατόπιν τις ερµηνεύει (Blythe J. 2008, σ. 91, Chisnall P., 1995, σ. 24, Faxall G. & 

Goldsmith R., 1994, σ. 50, Hawkins D. et al, 1998, σ. 290, Siomkos G., 2002, 

σ.115, Solomon M. et al, 2006, σ.37). 

 

Εν συντοµία, η διαδικασία της αντίληψης είναι ως εξής: κατ’ αρχήν το άτοµο/ 

καταναλωτής τοποθετεί κάθε αντικείµενο που αντιλαµβάνεται µε τις αισθήσεις 

σε µια µεγαλύτερη κατηγορία παρόµοιων αντικειµένων που γνωρίζει ήδη 

(πρωτογενής ταξινόµηση). Κατόπιν αναγνωρίζει και ελέγχει ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά (έλεγχος ιδιαίτερων χαρακτηριστικών), όπως χρώµατα, 

σχήµατα, εικόνες κλπ και µέσα από αυτόν τον έλεγχο ερµηνεύει πλήρως και 

χαρακτηρίζει ένα προϊόν η µια υπηρεσία (επιβεβαίωση) π.χ. συνδέει το 

αντικείµενο µε άλλα αντικείµενα της κατηγορίας σε διάφορες κλίµακες ή 

διαστάσεις. Έχει παρατηρηθεί ότι για κάθε κατηγορία προϊόντων ή υπηρεσιών, 

οι καταναλωτές υιοθετούν ορισµένα χαρακτηριστικά/διαστάσεις (όπως 

φθηνό/πολυτελές, µοντέρνο/κλασικό, υψηλής/χαµηλής ποιότητας, 

επίσηµο/απλό, για νέους/µεσήλικες κλπ.) και τοποθετούν τοποθετούν τα 

προϊόντα ή τις υπηρεσίεςµέσα σε αυτές τις διαστάσεις. Οι τελευταίες 



Πτυχιακή Έρευνα-Εργασία                                                                          Ιούνιος 2009 

 31 

σχηµατίζουν τον αποκαλούµενο «χάρτη αντίληψης» («perceptual map») των 

καταναλωτών. Σ’ αυτό τον χάρτη όλα τα σχετικά προϊόντα ή υπηρεσίες που 

γνωρίζει ένας καταναλωτής έχουν µια θέση και συγκρίνονται µεταξύ τους (Blythe 

J. 2008, σ. 96-102, Faxall G. & Goldsmith R., 1994, σσ. 50-51, Hawkins D. et al, 

1998, σσ. 290-310, Siomkos G., 2002, σσ. 115-117, 119-121, και142-143, Solomon 

M. et al, 2006 σσ. 36-38). 

 

Ο ακόλουθος πίνακας 2.3. παρουσιάζει έναν απλό πίνακα αντίληψης µε δύο 

διαστάσεις. 

 

Οι χάρτες αντίληψης είναι ένα ισχυρό εργαλείο για τις αναλύσεις και τις 

πολιτικές του marketing. Οι ερευνητές καταγράφουν τις τυπικές διαστάσεις που 

ο καταναλωτής σχηµατίζει γύρω από ένα προϊόν ή υπηρεσία. Οι µαρκετίστες 

µπορούν να εντοπίσουν σε αυτό το χάρτη τη θέση των προϊόντων ή των 

υπηρεσιών τους, όπως και τη θέση των ανταγωνιστών τους, και σχεδιάζουν κάθε 

πράξη τοποθέτησης («positioning») ή επανατοποθέτησης των προϊόντων τους 

στο χάρτη. Είναι γνωστό ότι η τοποθέτηση ενός προϊόντος ή υπηρεσίας είναι ένα 

σηµαντικότατο θέµα, διότι αποτελεί τη βάση πάνω στην οποία το µίγµα 

marketing θα διαµορφωθεί. Επιπλέον, η θέση ενός προϊόντος ή υπηρεσίας σε ένα 

χάρτη είναι στην πραγµατικότητα η εικόνα που έχει στην αγορά (Faxall G. & 

Goldsmith R., 1994, σ. 60-64, Siomkos G., 2002, σσ. 138-140, Solomon M. et al, 

2006 σ.38). 
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Πίνακας 2.3: Παράδειγµα χάρτη αντίληψης (µάρκες στην αγορά των παντελονιών jeans) 
                                                                          Υψηλό γόητρο 
 
                                       X   µάρκα A 
                                                                              
 
                                                                                                 X   µάρκα D 
 
 
 
 
 
Πολύ ανθεκτικά                                                                                                                       Ευαίσθητα 
 
                                                                                                                         X   µάρκα C 
      X   µάρκα B            
                 
 
                                                                
 
 
 
 
                                                                           Χαµηλό γόητρο 
 
Πηγή: προσαρµοσµένο από Faxall G. & Goldsmith R., (1994 σ. 64) 
 
 
Είναι φανερό ότι για τη διαδικασία της αντίληψης το άτοµο / καταναλωτής 

στηρίζεται στη µνήµη και την εµπειρία του καθώς και στις προσδοκίες που έχει 

από ένα αντικείµενο, προϊόν ή υπηρεσία (Chisnall P., 1995, σσ. 24-26, Hawkins 

D. et al, 1998, σ. 302-310, Siomkos G., 2002, σ. 117). Ο Blyth (2008, p. 94) 

αναφέρει τους εξής παράγοντες, οι οποίοι επηρεάζουν τη σύνταξη των χαρτών 

αντίληψης: 

 

1. Υποκειµενικότητα: εξαρτάται εξ ολοκλήρου από το πώς το άτοµο βλέπει 

τον κόσµο. 

2. Ταξινόµηση: σε ποια κατηγορία αντικειµένων το άτοµο τοποθετεί το 

αντικείµενο που αντιλαµβάνεται. Η προκατάληψη απέναντι σε γεγονότα, 

προϊόντα, εταιρείες έχει εδώ ένα ρόλο. 

3. Επιλεκτικότητα: αναφέρεται στο πόσο επιλεκτικό  (συγκεντρωµένο) είναι 

το άτοµο στο να τοποθετεί ένα αντικείµενο στο χάρτη. Μερικοί άνθρωποι 
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τείνουν να είναι περισσότερο επιλεκτικοί από άλλους σ’ αυτή τη 

διαδικασία. 

4. Προσδοκίες: ό,τι το µυαλό περιµένει να δει και πιθανόν νοµίζει ότι βλέπει. 

5. Προηγούµενη εµπειρία: οι πρόσφατες εµπειρίες ερµηνεύονται ανάλογα µε 

τις προγενέστερες. 

 

Η διαδικασία της αντίληψης τελικά οδηγεί στο σχηµατισµό µιας εικόνας 

(«image») που το brand φέρνει στο µυαλό του καταναλωτή, τη λεγόµενη εικόνα 

του brand («brand image») (Faxall G. & Goldsmith R. 1994, σσ. 60-61, Solomon 

M. et al, 2006, σ. 5).  

 

Οι εικόνες των brand είναι σύνθετες εικόνες µε πολλές διαστάσεις. Κάποιες 

βασικές από αυτές τις διαστάσεις είναι η εξής: Πρώτη η «προσωπικότητα του 

brand». Ένα brand µπορεί να χαρακτηριστεί σαν συντηρητικό, µοντέρνο, 

αξιόπιστο, διασκεδαστικό, κλπ. Μια δεύτερη διάσταση είναι οι «αποχρώσεις του 

brand» (brand’s connotations), δηλαδή χαρακτηριστικά της εικόνας του brand 

που δηµιουργούν οι υπεύθυνοι επικοινωνίας/προώθησης του marketing. Μια 

τρίτη διάσταση είναι «τα πλεονεκτήµατα του brand», δηλαδή τα ιδιαίτερα οφέλη 

που προσφέρει στον πελάτη κατά τη διάρκεια της κατανάλωσης. Φυσικά, αυτά 

τα οφέλη βασίζονται στην κρίση του πελάτη ως προς το τι ξεχωρίζει το 

συγκεκριµένο brand από τα ανταγωνιστικά του. Το «προφίλ του χρήστη του 

brand» είναι µια τέταρτη διάσταση. Πρόκειται για το αν ο χρήστης αναµένεται 

να είναι νέος, δυναµικός, εκλεπτυσµένος, µοντέρνος, κλπ. Μια τελική διάσταση 

είναι περιπτώσεις χρήσης του brand, δηλαδή το είδος των περιστάσεων στις 

οποίες το brand προτιµάται, πχ. ένα εστιατόριο µπορεί να προτιµάται για ένα 

γεύµα εργασίας, ένα άλλο για µια οικογενειακή έξοδο, ένα τρίτο για γρήγορο 

γεύµα, κλπ. (Faxall G. & Goldsmith R. 1994, σ. 61). 
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2.4. Ικανοποίηση του Πελάτη και Προσδοκίες του Πελάτη 

 

Η ικανοποίηση ή η δυσαρέσκεια του πελάτη είναι ένα ευχάριστο ή δυσάρεστο 

συναίσθηµα, αντίστοιχα, που ο καταναλωτής ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας 

αποκοµίζει όταν τα καταναλώσει. Η τελική αίσθηση σχετίζεται µε τα οφέλη που 

απολαµβάνει ο καταναλωτής από την κατανάλωση του αγαθού ή της υπηρεσίας 

(Faxall G. & Goldsmith R. 1994, p. 21, Gregoroudis V. & Siskos Y. 2000, pp.16-

17). 

 

Η ικανοποίηση που αποκοµίζει ο πελάτες από την κατανάλωση ενός αγαθού ή 

µιας υπηρεσίας, σχετίζεται άµεσα µε τις προσδοκίες του. Οι καταναλωτές 

προσεγγίζουν ένα προϊόν ή µια υπηρεσία µε ορισµένες προσδοκίες (Faxall G. & 

Goldsmith R. 1994, σ. 22)  

 

Οι προσδοκίες των πελατών µπορεί να έχουν διάφορα επίπεδα. Οι  Zeithaml V. et 

al., (2006, σ. 82) τις κατατάσσουν από την κορυφή στη βάση ως εξής: 

 

1. Ιδανικές προσδοκίες ή επιθυµίες 

2. Τυπικές προσδοκίες  («Normative “should” expectations») 

3. Προσδοκίες "βασισµένες στην εµπειρία («Experience based norms»)  

4. Αποδεκτές προσδοκίες 

5. Ελάχιστες ανεκτές προσδοκίες 

 

Κάθε πελάτης σχηµατίζει στο µυαλό του ένα ιδανικό επίπεδο µιας υπηρεσίας, την 

οποία πρόκειται να αποκτήσει. Αυτό το επίπεδο των προσδοκιών  υποδεικνύει 

µια «ιδανική υπηρεσία». Όµως, όλοι γνωρίζουν πως στην πραγµατική ζωή το 

ιδανικό δεν βρίσκεται εύκολα, και για το λόγο αυτό σχηµατίζουν στο µυαλό ένα 

σχετικά αποδεκτό επίπεδο ποιότητας της υπηρεσίας που υποδεικνύει µια 

«επαρκή υπηρεσία» (Zeithaml V. et al., 2006, σ. 83). Το ποια στοιχεία 

περιλαµβάνονται σε κάθε επίπεδο προσδοκώµενης ποιότητας  υπηρεσίας 

ποικίλει ανάλογα µε την υποκατηγορία της βιοµηχανίας. Για παράδειγµα, οι 

προσδοκίες είναι διαφορετικές στην περίπτωση ενός ακριβού εστιατορίου από 
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την περίπτωση ενός εστιατορίου γρήγορου φαγητού. Με αυτή την έννοια το ίδιο 

πρόσωπο µπορεί να είναι περισσότερο ευχαριστηµένο από ένα εστιατόριο 

γρήγορου φαγητού που ικανοποίησε τις προσδοκίες του, από ένα εστιατόριο 

πολυτελείας που απέτυχε σ’ αυτό. Οι προσδοκίες µπορεί να διαφέρουν ακόµη και 

ανάµεσα σε δύο εταιρείες της ίδιας υποκατηγορίας της βιοµηχανίας υπηρεσιών. 

Για παράδειγµα, µια αλυσίδα γρήγορου φαγητού που θεωρείται πολύ καλή, αλλά 

αποτυγχάνει να εκπληρώσει τις προσδοκίες των πελατών, µπορεί να τους 

απογοητεύσει, ενώ µια λιγότερο ονοµαστή αλυσίδα µπορεί να µη τους 

απογοητεύσει παρέχοντας κακές υπηρεσίες γιατί οι πελάτες δεν περίµεναν κάτι 

περισσότερο από αυτήν (Zeithaml V. et al., 2006, σσ. 84-85). 

 

Εκτός από τα επίπεδα της προσδοκίας, ένα άλλο ζήτηµα που σχετίζεται µε τις 

προσδοκίες των πελατών είναι η «ζώνη ανοχής». Στο προηγούµενο κεφάλαιο, 

συζητήθηκε η ετερογένεια των υπηρεσιών. Η ποιότητα των υπηρεσιών διαφέρει 

από τη µια περίπτωση στην άλλη. Το πόσο χαµηλότερη ποιότητα µπορεί να 

ανεχτεί ένας πελάτης από τις υπηρεσίες µιας εταιρείας, σε αντίθεση µε τις 

τυπικές επιδόσεις της, είναι η ζώνη ανοχής. Η ζώνη ανοχής είναι ένα εύρος 

ποιότητας της υπηρεσίας που περνά απαρατήρητο από τον πελάτη. Η βίωση ενός 

επιπέδου ποιότητας πάνω από τη ζώνη ανοχής εκπλήσσει τον πελάτη θετικά και 

δηµιουργεί θετική φήµη. Από την άλλη πλευρά, ένα επίπεδο ποιότητας 

χαµηλότερο εκπλήσσει αρνητικά και υπονοµεύει την πίστη/ αφοσίωση του 

πελάτη στην εταιρεία (Zeithaml V. et al., 2006, σσ. 85-86). 

 

Η ζώνη ανοχής ποικίλει ανάµεσα στους πελάτες ανάλογα µε την προσωπικότητα, 

τις συνήθειές τους, κλπ. Ποικίλει επίσης ανάλογα µε παράγοντες που είναι 

δυνατό να ελεγχθούν από την εταιρεία. Για παράδειγµα, αν µια εταιρεία 

εφαρµόζει υψηλές τιµές, ή υπόσχεται  πολλά πράγµατα στις διαφηµίσεις της, θα 

τύχει µικρότερης ανοχής από τους πελάτες. Επιπλέον, η ζώνη ανοχής µπορεί να 

διαφέρει από τη µια διάσταση της υπηρεσίας στην άλλη. Για παράδειγµα, οι 

πελάτες ενός εστιατορίου fast food µπορεί να είναι περισσότερο ανεκτικοί στη 

γεύση του φαγητού ή το χρόνο αναµονής αλλά λιγότερο ανεκτικοί σε ένα 

βρώµικο περιβάλλον. Με άλλα λόγια, οι πελάτες µπορεί να είναι λιγότερο 
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πρόθυµοι να θυσιάσουν µία ορισµένη διάσταση της ποιότητας από άλλες 

(Zeithaml V. et al., 2006, σ. 87). 

 

Ας στραφούµε τώρα στην έννοια του «χάσµατος του πελάτη» («customer gap»). 

Είναι µια σηµαντική έννοια στην παροχή υπηρεσιών. Αναφέρεται σε ένα πιθανό 

κενό ανάµεσα στην υπηρεσία που ο πελάτης περιµένει να λάβει και στην 

υπηρεσία που όντως λαµβάνει κατά τη γνώµη του (Zeithaml V. et al., 2006, σ. 

34).  

 

Οι προσδοκίες των πελατών συνδέονται άµεσα µε την αντίληψη, όπως 

αναλύθηκε παραπάνω, την οποία έχουν για τις υπηρεσίες και, εποµένως, µε το τι 

και πώς οι πελάτες πιστεύουν ότι θα έπρεπε να είναι την υπηρεσία. 

 

Εύλογα, η ύπαρξη ενός «χάσµατος του πελάτη» είναι αποφασιστική για την 

ικανοποίηση, που αυτός αποκοµίζει από την υπηρεσία. Θα επηρεάσει την 

απόφαση της επαναχρησιµοποίησης της υπηρεσίας, τη φήµη της εταιρείας στην 

κοινωνία, και ενδεχοµένως, τον ανταγωνισµό της στην αγορά. Αυτό ωθεί την 

εταιρεία και τα στελέχη του marketing να περιορίσουν ένα τέτοιο χάσµα όσο το 

δυνατό περισσότερο. 

 

Για το σκοπό αυτό είναι σηµαντικό να αναζητήσουµε την αρχή των προσδοκιών 

των πελατών. Μερικές φορές οι προσδοκίες πηγάζουν από παράγοντες που 

µπορούν να ελεγχθούν από την εταιρεία-παροχέα των υπηρεσιών. Τέτοιοι 

παράγοντες περιλαµβάνουν τις τιµές, τη διαφήµιση, και γενικά τις υποσχέσεις 

που δίνει η εταιρεία δια µέσου της επικοινωνίας στα πλαίσια του marketing 

(Zeithaml V. et al., 2006, σ. 34). 

 

Πολλές φορές όµως, οι προσδοκίες των πελατών πηγάζουν από παράγοντες που 

δεν είναι δυνατό να ελεγχθούν, όπως οι εσωτερικές ανάγκες των πελατών, η 

φήµη, οι πρακτικές των ανταγωνιστών, και πιθανόν, πολιτιστικοί παράγοντες, 

ιδιαίτερα σε περιπτώσεις όπου µια πολυεθνική εταιρεία εισέρχεται σε µια νέα 

αγορά (Zeithaml V. et al., 2006, σ. 34). 
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2.5. Το µοντέλο του «χάσµατος του πελάτη» («Customer Gap Model») 

 

Το µοντέλο του «χάσµατος του πελάτη» υποδεικνύει τέσσερα είδη χασµάτων που 

µπορεί να εµφανισθούν από την πλευρά του παροχέα της υπηρεσίας. Ειδικότερα, 

τα τέσσερα αυτά πιθανά χάσµατα: 

 

Χάσµα  1: Οι παροχείς δεν γνωρίζουν ποιές είναι οι προσδοκίες του πελάτη. 

Χάσµα 2: Ο σχεδιασµός και τα πρότυπα της υπηρεσίας, που έχουν επιλεχθεί, δεν 

είναι τα σωστά. 

Χάσµα 3: Η παροχή της υπηρεσίας δεν είναι σύµφωνη µε το σχεδιασµό και τα 

πρότυπά της. 

Χάσµα 4: Οι υποσχέσεις που έχει δώσει η εταιρεία, δια µέσου της επικοινωνίας 

του marketing, δεν ταιριάζουν µε την πραγµατική επίδοση κατά την παροχή της 

υπηρεσίας (Parasuraman A. & Zeithaml V., 2003, σ. 346, A Zeithaml V. et al., 

2006, σ. 34-35). 

 

Ο πρώτος τύπος του χάσµατος εµφανίζεται όταν ο παροχέας της  υπηρεσίας 

αγνοεί το ποιες είναι οι πραγµατικές προσδοκίες των πελατών. Μερικά αίτια που 

µπορεί να βρίσκονται πίσω από αυτό το κενό: Μπορεί να µην υπάρχει 

ικανοποιητική επικοινωνία µε τους πελάτες. Προφανώς, δεν έχει προηγηθεί 

κατάλληλη έρευνα στους πιθανούς πελάτες προκειµένου να προσδιοριστούν οι 

προσδοκίες τους. Επιπλέον, δεν υπάρχει απευθείας αλληλεπίδραση µε τους 

πραγµατικούς πελάτες προκειµένου να διαπιστωθεί σε ποιο βαθµό έχουν 

ικανοποιηθεί οι επιθυµίες τους. Από την άλλη, η εταιρεία µπορεί να  µην είναι 

πλήρως προσανατολισµένη στην αγορά («marketing oriented»), και εποµένως, 

απρόθυµη να ερευνήσει τις πραγµατικές προσδοκίες των πελατών. Τέλος, ο 

παροχέας της υπηρεσίας µπορεί στην πραγµατικότητα να µην είναι ικανός να 

ικανοποιήσει τις πραγµατικές προσδοκίες τους (Parasuraman A. & Zeithaml V., 

2003, σ. 346, Zeithaml V. et al., 2006, σ. 35). Θα πρέπει να τονιστεί οτι οι 

παραπάνω αδυναµίες της εταιρείας µπορεί να µην πηγάζουν από τους ανώτερους 

διευθυντές, αλλά από το ενεργό προσωπικό, αυτό που παρέχει τις υπηρεσίες. Η 
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εκπαίδευση και η υποκίνησή του µπορεί να είναι ακατάλληλες για το σκοπό αυτό 

(Zeithaml V. et al., 2006, σ. 35). 

 

Το ακόλουθο σχήµα 2.4 αναφέρει περιληπτικά τις πιθανές αιτίες αυτού του 

τύπου του κενού (Zeithaml V. et al., 2006, p. 35). 

 
Σχήµα 2.4: Παράγοντες-κλειδιά που οδηγούν στο χάσµα τύπου 1 
 
                                                         
 
 
 
 

• Ανεπαρκής προσανατολισµός στο marketing  

                   Ανεπαρκής έρευνα marketing  

                   Έρευνα µη εστιασµένη στην ποιότητα της υπηρεσίας 

                   Ανεπαρκής χρήση της έρευνας αγοράς 

 

• Έλλειψη επικοινωνίας προς τα πάνω 

                   Έλλειψη αλληλεπίδρασης ανάµεσα σε διεύθυνση και πελάτες 

                   Ανεπαρκής επικοινωνία ανάµεσα σε εργαζόµενους «πρώτης γραµµής»  

                   και διευθυντές 

                   Υπερβολικά πολλά στρώµατα ανάµεσα σε εργαζόµενους «πρώτης 

γραµµής»   

                   και ανώτερους διευθυντές 

 

• Ανεπαρκής εστίαση στη σχέση µε τους πελάτες 

                  Έλλειψη τµηµατοποίησης της αγοράς 

                  Εστίαση στις συναλλαγές µάλλον, παρά στις σχέσεις µε τους πελάτες 

                  Εστίαση σε νέους πελάτες µάλλον, παρά στην σχέση µε τους 

υπάρχοντες 

 

• Ανεπαρκής επιδιόρθωση της υπηρεσίας 

                  Έλλειψη διάθεσης να ακουστούν τα παράπονα των πελατών 

       Προσδοκίες του πελάτη 
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                  Αποτυχία να διορθώνονται τα κακώς κείµενα 

                  Ακατάλληλοι µηχανισµοί επιδιόρθωσης των αποτυχιών της υπηρεσίας 

 

 

 

                                                      

 

 

 

Προσαρµοσµένο από Zeithaml V. et al. (2006, σ. 35) 

 

 

Τα µέτρα για να αντιµετωπίσουµε αυτό το είδος χάσµατος φαίνεται εύκολο να 

εντοπιστούν, αλλά δεν είναι και εξίσου εύκολο να εφαρµοστούν. Βασικά, οι 

εταιρείες θα έπρεπε να κάνουν περισσότερα βήµατα προς τον προσανατολισµό 

στην αγορά. Θα πρέπει να γίνεται µεγαλύτερη έρευνα marketing ανάµεσα στους 

πιθανούς πελάτες ώστε να προσδιοριστούν οι προσδοκίες τους. Τέτοια έρευνα θα 

έπρεπε να επαναλαµβάνεται τακτικά. Ακόµη θα έπρεπε να υπάρχει καλύτερη και 

περισσότερο εστιασµένη τµηµατοποίηση της αγοράς. Επιπλέον, θα πρέπει να 

δίνεται έµφαση στην καθιέρωση σχέσεων µε τους πελάτες, µε την έννοια ότι θα 

έπρεπε να καταβάλλεται προσπάθεια στο να διατηρηθούν οι υπάρχοντες 

πελάτες, εκτός από το να ελκυθούν νέοι (Parasuraman A. & Zeithaml V., 2003, σ. 

348, Zeithaml V. et al., 2006, σ. 35 και 37). 

 

Για τον σκοπό αυτό θα πρέπει να υπάρχει ειλικρινής επικοινωνία µε τους 

υπάρχοντες πελάτες προκειµένου να αξιολογείται η ικανοποίησή τους από τις 

υπηρεσίες και τα πιθανά παράπονά τους. Για να γίνει αυτό, θα πρέπει όλο το 

προσωπικό που έρχεται σε επαφή µε τους πελάτες να έχει τις κατάλληλες 

οδηγίες, να ενθαρρύνεται, να εκπαιδεύεται και να του παρέχονται κίνητρα. Αυτό 

είναι εξαιρετικά σηµαντικό διότι αυτοί είναι τα πρόσωπα που όντως 

επικοινωνούν µε τους πελάτες και κτίζουν τις σχέσεις µαζί τους. Η δυνατότητα να 

     Αντιλήψεις της εταιρείας για    
       τις προσδοκίες του πελάτη 
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προβαίνει η εταιρεία σε ορισµένες διορθώσεις στην παροχή υπηρεσιών θα 

πρέπει επίσης να ληφθεί υπόψη. Όλες οι πράξεις της επικοινωνίας µε τους 

πελάτες θα πρέπει να είναι επίσηµες και να  ακολουθούν συγκεκριµένες 

διαδικασίες. Οι πελάτες θα πρέπει να είναι σε θέση να εκφράζουν ελεύθερα τη 

γνώµη και τα παράπονά τους. Όλες οι πληροφορίες αυτές θα πρέπει να 

αξιοποιούνται πλήρως  (Parasuraman A. & Zeithaml V., 2003, σ. 348, Zeithaml V. 

et al., 2006, σ. 35).  

 

Τέλος, η εταιρεία θα πρέπει να υιοθετήσει µηχανισµούς και µεθόδους για την 

αποκατάσταση αποτυχιών στην επιτυχή παροχή υπηρεσιών. Πρέπει να 

υπάρχουν επίσηµες διαδικασίες για το σκοπό αυτό. Και εδώ είναι το σχετικά 

χαµηλού ιεραρχικού επιπέδου προσωπικό της εταιρείας που θα εφαρµόσει 

αυτούς του µηχανισµούς και τις µεθόδους. Για το σκοπό αυτό το προσωπικό θα 

πρέπει να είναι κατάλληλα εκπαιδευµένο και υποκινούµενο. Η αντίδραση στις 

τυχόν αποτυχίες θα πρέπει να είναι πρόθυµη και άµεση στην καθηµερινή επαφή 

της εταιρείας µε τους πελάτες (Parasuraman A. & Zeithaml V., 2003, σ. 348, 

Zeithaml V. et al., 2006, σσ. 37-38). 

 

Το δεύτερο είδος χάσµατος αναφέρεται στην περίσταση όπου η εταιρεία 

φαίνεται ανίκανη να υιοθετήσει πρότυπα που αντιστοιχούν στις προσδοκίες του 

πελάτη. Αυτό µπορεί να οφείλεται σε µη ικανοποιητικό προσανατολισµό 

marketing, µε την έννοια ότι η εταιρεία δεν ακολουθεί τις ανάγκες και τις 

επιθυµίες των πελατών. Με άλλα λόγια, τα πρότυπα που εφαρµόζουν δεν έχουν 

οδηγό τον πελάτη, αλλά αποτελούν µάλλον συµβατικά πρότυπα που προέρχονται 

από παραδόσεις, αντιλήψεις και την ευκολία της διεύθυνσης της εταιρείας. Το 

ακόλουθο σχήµα 2.5 παρουσιάζει τις πιθανές αιτίες ενός τέτοιου χάσµατος 

(Parasuraman A. & Zeithaml V., 2003, σ. 347, Zeithaml V. et al., 2006, σ. 38). 

 

Για να ξεπαραστούν οι δυσκολίες αυτού του είδους του κενού, είναι σηµαντικό να 

ενσωµατωθούν οι προσδοκίες των πελατών στα πρότυπα της εταιρείας. Αυτό 

πρέπει να γίνει σαφής στόχος της εταιρείας και να υιοθετηθεί από όλους: 

διευθυντές, προσωπικό πρώτης γραµµής, προσωπικο υποστήριξης κλπ. Κάθε 
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προσπάθεια να βελτιωθούν τα πρότυπα της υπηρεσίας θα αποτύγχανε αν όλοι οι 

παράγοντες στην εταιρεία δεν συνειδητοποιούσαν τη σηµασία του να 

ικανοποιήσουν τις προσδοκίες του πελάτη. Το προσωπικό πρώτης γραµµής 

ιδιαίτερα, θα έπρεπε να έχει κατανοήσει πολύ καλά τα ικανοποιητικά 

εξειδικευµένα πρότυπα που πρέπει να υπηρετεί και να είναι κατάλληλα 

εκπαιδευµένο, υποκινούµενο, ανταµοιβόµενο και αξιολογηµένο σύµφωνα µε 

αυτό το σκοπό (Parasuraman A. & Zeithaml V., 2003, σ. 348, Zeithaml V. et al., 

2006, σ. 39). 

 

 

Σχήµα 2.5: Παράγοντες κλειδιά που οδηγούν στο χάσµα τύπου 2 

 

                                                         

 

 

 

 

• Φτωχός σχεδιασµός της υπηρεσίας 

                   Μη συστηµατοποιηµένη διαδικασία ανάπτυξης µιας νέας υπηρεσίας 

                   Ασαφής, µη προσδιορισµένος σχεδιασµός της υπηρεσίας 

                   Αποτυχία σύνδεσης του σχεδιασµού της υπηρεσίας µε την τοποθέτησή 

της  

                   («positioning») 

 

• Απουσία προτύπων καθοδηγούµενων από τον πελάτη  

                   Έλλειψη προτύπων υπηρεσίας καθοδηγούµενων από τον πελάτη 

                   Απουσία διεύθυνσης διαδικασίας που να εστιάζει στις απαιτήσεις του 

πελάτη  

                   Απουσία τυπικής διαδικασίας θέσης στόχων σχετικών µε την ποιότητα 

της  

                   υπηρεσίας 

Υπηρεσία προσανατολισµένη –
στα σχέδια και πρότυπα πελάτη 
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• Ακατάλληλο φυσικό περιβάλλον παροχής της υπηρεσίας 

                  Αποτυχία να αναπτυχθούν απτά στοιχεία σύµφωνα µε τις προσδοκίες 

του 

                  πελάτη 

                  Σχεδιασµός του χώρου που δεν ικανοποιεί τις ανάγκες του πελάτη και 

των  

                  υπαλλήλων 

                  Ανεπαρκής συντήρηση και εκσθγχρονισµός του χώρου της υπηρεσίας 

                  Απουσία κατάλληλων µηχανισµών διορθώσεων των αποτυχίων της 

υπηρεσίας  

 

 

 

                                                      

 

 

 

 

Προσαρµοσµένο από Zeithaml V. et al. (2006, σ. 38) 

 

 

Εκτός από τη βελτίωση των διαδικασιών και την επίδοση των προσώπων, που 

είναι κρίσιµης σηµασίας προκειµένου να κλείσει αυτό το είδος του χάσµατος, 

µπορεί και να ξανασχεδιαστεί το φυσικό περιβάλλον της παροχής της υπηρεσίας. 

Ο εξοπλισµός και όλα τα σχετικά απτά στοιχεία θα πρέπε να αντανακλούν τα 

πρότυπα της υπηρεσίας που η εταιρεία παρέχει. Η εταιρεία θα έπρεπε να κάνει 

ό,τι είναι δυνατόν προκειµένου να κάνει το φυσικό περιβάλλον να αντανακλά την 

επιθυµητή εικόνα της, να διευκολύνει τις διαδικασίες της υπηρεσίας και να την 

κάνει ευχάριστη στους πελάτες (Parasuraman A. & Zeithaml V., 2003, p. 348, 

Zeithaml V. et al., 2006, p. 39).    

Αντιλήψεις της ∆ιεύθυνσης 
σχετικά µε τις προσδοκίες 

του Πελάτη 
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Το τρίτο είδος χάσµατος αναφέρεται σε περιπτώσεις όπου παρόλο που η εταιρεία 

έχει καθορίσει πρότυπα που αντανακλούν ικανοποιητικά τις προσδοκίες των 

πελατών, αποδεικνύεται αδύνατο να τα φτάσουν οι επιδόσεις της. Μπορεί να 

υπάρχουν πολλές αιτίες για ένα τέτοιο κενό, µεταξύ των οποίων έλλειψη πόρων, 

ανεπαρκής διαχείρηση ανθρώπινων πόρων, ανεπαρκής σχεδιασµός και 

διαχείρηση των διαδικασιών και µη επαρκής καθοδήγηση των πελατών 

(Parasuraman A. & Zeithaml V., 2003, σ. 348, Zeithaml V. et al., 2006, σ. 39).  

 

Το ακόλουθο σχήµα 2.6 συνοψίζει αυτές τις αιτίες (Zeithaml V. et al., 2006, σ. 

39): 

 

Οι ανεπαρκείς πόροι µπορεί να είναι ανθρώπινοι ή τεχνολογικοί. Το προσωπικό 

της εταιρείας θα πρέπει να έχει την απαραίτητη εκπαίδευση και ικανότητες να 

παρέχει την υπηρεσία στο ύψος των καθορισµένων προτύπων. Επιπλέον, το 

προσωπικό θα πρέπει να διοικείται, να αξιολογείται καθώς και να ανταµοίβεται 

σύµφωνα µε την επίτευξη αυτών των προτύπων. Από την άλλη, όταν οι πόροι που 

λείπουν είναι τεχνολογικής φύσης, η απαραίτητη τεχνολογία θα πρέπει να 

αποκτάται και να τίθεται σε λειτουργία (Parasuraman A. & Zeithaml V., 2003, σ. 

348, Zeithaml V. et al., 2006, σσ. 40-41). 

 

Κάποιες φορές το κενό µπορεί να πηγάζει από ανεπαρκή καθοδήγηση και 

εκπαίδευση των ίδιων των πελατών. Οι πελάτες θα πρέπει να συνεργάζονται 

αποτελεσµατικά κατά τη διάρκεια της παροχής της υπηρεσίας και επιπλέον να 

µη διαταράσουν την παροχή της υπηρεσίας σε άλλους πελάτες. Αν και σε άλλες 

υπηρεσίες (όπως οι νοµικές ή οι ιατρικές) η εκπαίδευση των πελατών µπορεί να 

είναι περισσότερο κρίσιµη, η αποτυχία µπορεί επίσης να συµβεί και σε ένα 

εστιατόριο γρήγορου φαγητού. Τέτοια παραδείγµατα αποτελούν η αναπαρκής 

καθοδήγηση του πελάτη στο µενού, τις τιµές, στους χώρους αναµονής, ο σχετικός 

εξοπλισµός, οι χώροι καπνιστών/µη καπνιστών κλπ (Parasuraman A. & Zeithaml 

V., 2003, σ. 349, Zeithaml V. et al., 2006, σ. 41). 
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Σε άλλες περιπτώσεις κενό υπάρχει όταν υπάρχουν ενδιάµεσοι στην παροχή της 

υπηρεσίας (όπως λιανοπωλητές, συνεργάτες µε το σύστηµα franchise, 

πράκτορες, κλπ), οι οποίοι αποτυγχάνουν να κατανοήσουν ή να υιοθετήσουν τα 

καθορισµένα πρότυπα της εταιρείας. Για να αποφευχθεί αυτό, η εταιρεία θα 

πρέπει να κάνει την κατάλληλη επιλογή των ενδιαµέσων, να τους εκπαιδεύσει 

αποτελεσµατικά, να τους παρέχει κίνητρα, να καταγράφει τη συµπεριφορά τους 

κλπ (Parasuraman A. & Zeithaml V., 2003, σ. 349, Zeithaml V. et al., 2006, σσ. 

41-42). 

 

 

Σχήµα 2.6: Παράγοντες κλειδιά που οδηγούν στο χάσµα τύπου 3 

 

                                                         

 

 

 

 

• Αδυναµίες στις πολιτικές ανθρώπινων πόρων 

                   Μη πρόσληψη ικανοποιητικού προσωπικού 

                   Ασάφεια και σύγκρουση ρόλων 

                   Φτωχή γνώση της τεχνολογίας από τους υπαλλήλους 

                   Ακατάλληλη αξιολόγηση και συστήµατα ανταµοιβής 

                   Έλλειψη µετάβασης εξουσιών, εµφανούς ελέγχου και οµαδικού 

πνεύµατος  

 

• Πελάτες που δεν εκπληρώνουν τους ρόλους τους   

             Πελάτες που δεν γνωρίζουν το ρόλο και τις ευθύνες τους  

                   Πελάτες που δρουν αρνητικά ο ένας στον άλλο  

 

• Προβλήµατα µε τους ενδιαµέσους της υπηρεσίας   

                  Συγκρούσεις καναλιών σχετικά µε τους στόχους και τις επιδόσεις  

Σχεδιασµός και πρότυπα 
υπηρεσίας καθοδηγούµενα 

απότον πελάτη 
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                  ∆υσκολία ελέγχου της ποιότητας και της συνέπειας 

                  Ένταση ανάµεσα στην µετάβαση εξουσιών και τον έλεγχο  

 

• Αποτυχία συσχετισµού προσφοράς και ζήτησης 

                  Αποτυχία να συγκαιρασθούν οι στιγµές υψηλής και χαµηλής ζήτησης 

                  Ακατάλληλο «µίγµα» των πελατών 

                  Υπερβολική εµπιστοσύνη στην τιµή για την οµαλοποίηση της ζήτησης 

                 

 

 

                                                      

 

 

Προσαρµοσµένο από Zeithaml V. et al. (2006, σ. 41) 

 

 

Τέλος, το χάσµα µπορεί να εµφανισθεί όταν υπάρχουν σοβαρές αποκλίσεις 

ανάµεσα στην προσφορά και τη ζήτηση. Αν πολλοί πελάτες συρρέουν σε 

συγκεκριµένες χρονικές στιγµές, φαίνεται λογικό να πέφτει η ποιότητα της 

υπηρεσίας λόγω της κακής απόδοσης του προσωπικού, της δυσανασχέτισης των 

πελατών, της ενόχλησης των πελατών από άλλους πελάτες, κλπ. Σε αυτή την 

περίπτωση η εταιρεία θα πρέπει να πράξει όσα περισσότερα µπορεί προκειµένου 

να προσαρµόσει τους πόρους της στη ζήτηση. Ώρες λειτουργίας, τιµές ανάλογα 

µε την ώρα, απτά στοιχεία πρέπει να προσαρµοστούν σύµφωνα µε αυτό το 

σκοπό, καθώς και οτιδήποτε άλλο κριθεί σκόπιµο (Parasuraman A. & Zeithaml 

V., 2003, σ. 349, Zeithaml V. et al., 2006, σ. 39). 

 

Το τελευταίο είδος χάσµατος εµφανίζεται όταν η απόδοση της υπηρεσίας δεν 

ταιριάζει µε τις υποσχέσεις που δίδονται στο κοινό µέσα από τη διαφήµιση και 

την όλη επικοινωνία marketing (Parasuraman A. & Zeithaml V., 2003, σ. 347-

       Παροχή της υπηρεσίας  
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348, Zeithaml V. et al., 2006, σ. 42). Το ακόλουθο σχήµα 2.7 συνοψίζει τρόπους 

µε τους οποίους αυτό µπορεί να συµβεί (Zeithaml V. et al., 2006, σ. 42).  

 

Σχήµα 2.7: Παράγοντες κλειδιά που οδηγούν στο χάσµα τύπου 4 

 

                                                         

 

 

 

• Έλλειψη ολκληρωµένων επικοινωνιών marketing για τις υπηρεσίες  

                   Τάση να θεωρούνται οι εξωτερικές επικοινωνίες ανεξάρτητες  

                   Απουσία διαδραστικού marketing στο σχέδιο της επικοινωνίας  

                   Απουσία δυνατού εσωτερικού προγράµµατος marketing  

                    

• Πελάτες που δεν ανταποκρίνονται πλήρως στο ρόλο τους   

             Απουσία διαχείρισης των προσδοκιών του πελάτη µέσα από όλες τις 

µορφές  

             της επικοινωνίας 

                   Έλλειψη κατάλληλης εκπαίδευσης πελατών   

 

• Υπερβολικές υποσχέσεις  

                  Υπερβολικές υποσχέσεις στη διαφήµιση   

                  Υπερβολικές υποσχέσεις στην προσωπική πώληση  

                  Υπερβολικές υποσχέσεις διαµέσου του φυσικού περιβάλλοντος της 

υπηρεσίας  

 

• Ανεπαρκής οριζόντια επικοινωνία  

                  Ανεπαρκής επικοινωνία ανάµεσα σε πωλήσεις και λειτουργίες  

                  Ανεπαρκής επικοινωνία ανάµεσα σε διαφήµιση και λειτουργίες 

                  ∆ιαφορές στις πολιτικές και τις διαδικασίες ανάµεσα στα 

υποκαταστήµατα  

        Παροχή της υπηρεσίας 
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                  ή τις υποµονάδες της εταιρείας 

                   

 

 

                                                      

 

 

 

Προσαρµοσµένο από Zeithaml V. et al. (2006, σ. 42) 

 

 

Είναι φανερό ότι υποσχέσεις που δεν τηρούνται οδηγούν σε µη ικανοποιηµένους 

πελάτες και περιορίζουν την ανταγωνιστικότητα της εταιρείας στην αγορά. 

Αποτυχία στο να τηρηθούν υποσχέσεις µπορεί να συµβεί για διάφορους λόγους. 

Για παράδειγµα, µπορεί να υπάρχει ακατάλληλος σχεδιασµός επικοινωνίας, 

µηνήµατα που υπόσχονται υπερβολικά πράγµατα, κλπ. Τότε, ένας προσεκτικός 

επανασχεδιασµός των µηνυµάτων της επικοινωνίας είναι αναγκαίος µαζί µε ένα 

κατάλληλο συντονισµό ανάµεσα στην παροχή της υπηρεσίας και την εξωτερική 

επικοινωνία στο µέλλον (Parasuraman A. & Zeithaml V., 2003, p. 348, Zeithaml 

V. et al., 2006, p. 43). 

 

Η υπερβολή µπορεί επίσης να χαρακτηρίζει το προσωπικό της εταιρείας όταν 

επικοινωνεί µε τους πελάτες, µια πρακτική που αυξάνει ή παραµορφώνει τις 

προσδοκίες τους. Σε τέτοιες περιπτώσεις το προσωπικό πρέπει να κατευθύνεται 

και να εκπαιδεύεται στο να περνά τα σωστά µηνύµατα στους πελάτες 

(Parasuraman A. & Zeithaml V., 2003, σ. 349, Zeithaml V. et al., 2006, σ. 43). 

 

Τέλος, ένα τέτοιο κενό µπορεί να εµφανιστεί όταν οι πελάτες δεν καθοδηγούνται 

και δεν εκπαιδεύονται πλήρως από το προσωπικό της εταιρείας και εποµένως δεν 

µπορούν να αλληλεπιδράσουν αποτελεσµατικά κατά τη διάρκεια της παροχής 

της υπηρεσίας. Η συνέπεια είναι ότι οι πελάτες δεν χρησιµοποιούν πλήρως την 

Εξωτερικη επικοινωνία 
µε τους πελάτες 
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υπηρεσία και νιώθουν απογοήτευση. Σε τέτοιες περιπτώσεις η εταιρεία θα 

πρέπει να διαβεβαιωθεί ότι οι πελάτες αποκτούν όλες τις απαραίτητες 

πληροφορίες και βοηθούνται στο να χρησιµοποιήσουν πλήρως την υπηρεσία 

(Parasuraman A. & Zeithaml V., 2003, σ. 349, Zeithaml V. et al., 2006, σ. 43). 

 

 

2.6 Η Πίστη (loyalty) του Πελάτη 

 

Η πίστη του πελάτη είναι το φαινόµενο των επαναλαµβανόµενων αγορών µιας 

συγκεκριµένης µάρκας αγαθών ή υπηρεσιών εκ µέρους του πελάτη, ο οποίος 

µοιάζει να προτιµά τη συγκεκριµένη µάρκα, µάλλον παρά τις ανταγωνιστικές 

της. Η πίστη του πελάτη µπορεί να είναι απόλυτη (δεν αγοράζει ποτέ άλλες 

µάρκες) ή σχετική (αγοράζει τη συγκεκριµένη µάρκα τις περισσότερες φορές) 

(Blythe J., 2008, σ. 305 and 448, Cartwright R. 2001, σ. 101, Faxall G. & 

Goldsmith R., 1994, σ.18, Σιώµκος Γ. 2002, σ. 183-184). 

 

Η πίστη του πελάτη είναι ιδιαίτερα επιθυµητή και επιδιώκεται από τις εταιρείες, 

διότι συνειδητοποιούν ότι η διατήρηση των υπαρχόντων πελατών κοστίζει πολύ 

λιγότερο από την προσέλκυση νέων. Η πίστη του πελάτη µπορεί επίσης να 

αυξήσει το κέρδος, αν µια εταιρεία δεν είναι αρκετά καλή στο να προσελκύει νέα 

πελατεία. Ανάλογα µε τις περιστάσεις, οι πιστοί πελάτες µπορεί ακόµη και να 

λειτουργήσουν και σαν στελέχη marketing για την εταιρεία, προβάλλοντάς την 

στην κοινωνία. Επιπλέον, η πίστη µπορεί να διευκολύνει την τµηµατοποίηση της 

αγοράς, που βασίζεται στη χρήση. Η συνειδητοποίηση των ωφελειών από την 

πίστη του πελάτη έχει καταστήσει τις πολιτικές για τη διατήρηση της πελατείας 

εµφανώς σηµαντικές στο σύγχρονο marketing, σε αντίθεση µε παλαιότερες 

πρακτικές που στόχευαν κυρίως στην προσέλκυση νέων πελατών ενώ αγνοούσαν 

αυτούς που εγκατέλειπαν την εταιρεία (Blythe J., 2008, σ. 305, Cartwright R. 

2001, p. 101, Faxall G. & Goldsmith R., 1994, σ.18, Σιώµκος Γ. 2002, σ. 184).  

 

Είναι λογικό να υποτεθεί ότι η πίστη σε µια µάρκα είναι αποτέλεσµα της 

ικανοποίησης του πελάτη. Όµως, η σχέση ανάµεσα στην ικανοποίηση και την 
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πίστη δεν έχει καθοριστεί µε σαφήνεια. Μελέτες έχουν δείξει ότι η ικανοποίηση 

δεν δηµιουργεί απαραίτητα και πίστη, δηµιουργεί ωστόσο, οπωσδήποτε µια 

θετική φήµη (Blythe J., 2008, σ.305).  

 

Το «δέσιµο» του πελάτη και η πίστη του σε µια µάρκα µπορεί να είναι 

ειλικρινείς, εντελώς συνειδητές, να πηγάζουν από τα ωφέλη που ο πελάτης 

αποκόµισε από το προϊόν ή την υπηρεσία, που ικανοποίησε τις ανάγκες του, τον 

τρόπο ζωής του ή την προσωπικότητά του (Cartwright R. 2001, p. 103, Faxall G. 

& Goldsmith R., 1994, p.18, Σιώµκος Γ., 2002, p. 184-185). Η αντίδραση των 

ανθρώπων στην αλλαγή της γεύσης της Coca Cola στις Ηνωµένες Πολιτείες πριν 

από µερικά χρόνια, είναι ένα καλό παράδειγµα ισχυρής προσκόλλησης σε ένα 

προϊόν (Faxall G. & Goldsmith R., 1994, p.18). Θα πρέπει να τονιστεί ότι η 

πραγµατική πίστη σε µια µάρκα προϋποθέτει ότι οι πελάτες αντιλαµβάνονται 

συγκεκριµένες διαφορές ανάµεσα στη συγκεκριµένη µάρκα και τις 

ανταγωνιστικές της (Σιώµκος Γ. 2002, σ. 184). 

 

Μια εταιρεία µπορεί να θεωρεί τις επαναλαµβανόµενες αγορές των προϊόντων 

της από έναν πελάτη πίστη. Όµως, επαναλαµβανόµενες αγορές µπορεί να 

κρύβουν µια πλαστή («spurious») πίστη που οφείλεται σε αδράνεια στη 

συµπεριφορά του καταναλωτή. Οι άνθρωποι µπορεί να µην αντιλαµβάνονται 

σηµαντικές διαφορές ανάµεσα σε ανταγωνιστικά προϊόντα / υπήρεσίες διότι δεν 

ερευνούν το θέµα επαρκώς, αντιπαθούν τις αλλαγές και τα ρίσκα που 

συνεπάγεται η δοκιµή µιας νέας µάρκας, ή συνδέονται µε µάρκες που γνωρίζουν 

µεγάλο χρονικό διάστηµα. Όλο και περισσότερες µελέτες και συγγραφείς 

διαχωρίζουν τις επαναλαµβανόµενες αγορές από την πραγµατική πίστη διότι δεν 

θεωρούν τις πρώτες µία στέρεη σχέση ανάµεσα στον πελάτη και τη µάρκα 

(Cartwright R. 2001, p. 103-104, Faxall G. & Goldsmith R., 1994, σ.18, Σιώµκος 

Γ., 2002, σ. 184). 

 

Η πίστη µπορεί επίσης να είναι λανθάνουσα («latent»). Με άλλα λόγια, ένας 

πελάτης µπορεί να έχει µια ισχυρή θετική στάση απέναντι σε µια µάρκα αλλά να 

µην αγοράζει πάντα τα προϊόντα της διότι επηρεάζεται από συγκυρίες π.χ. 
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σταθερές επισκέψεις στο πλησιέστερο supermarket αντί κάποιου άλλου που 

πραγµατικά αρέσει, ή επισκέπτεται άλλο εστιατόριο ανάλογα µε την παρέα που 

τον συνοδεύει και όχι αυτό που ο ίδιος θα ήθελε (Σιώµκος Γ., 2002, σ. 187). 

 

Η στάση του κοινού απέναντι σε µια µάρκα, αλληλεπιδρά επίσης µε την πίστη. Οι 

πιστοί πελάτες µε ισχυρή θετική στάση απένταντι σε συγκεκριµένο 

προϊόν/υπηρεσία είναι περισσότερο πιθανό να παραµείνουν πιστοί και στο 

µέλλον. Από την άλλη, αυτοί που δεν το αγοράζουν συχνά ή δεν το αγοράζουν 

καθόλου, έχουν όµως µια θετική γνώµη για αυτό, είναι περισσότερο πιθανό να 

ελκυθούν και να γίνουν (περισσότερο πιστοί) αγοραστές στο µέλλον, αυξάνοντας 

το µερίδιο αγοράς της εταιρείας (Σιώµκος Γ., 2002, σ. 188). 

 

 

2.7 Τα ερωτήµατα της έρευνας 

 

∆εδοµένης της συζήτησης στην επισκόπηση της βιβλιογραφίας τα ακόλουθα 

ερωτήµατα της έρευνας µπορούν να τεθούν για την επίτευξη του σκοπού της 

εργασίας.  

 

1. Ποιά είναι τα σηµαντικότερα χαρακτηριστικά (στοιχεία του µίγµατος 

marketing) που συνθέτουν το concept του εστιατορίου γρήγορου φαγητού 

στο µυαλό των Ελλήνων πελατών και επηρεάζουν την κρίση και τις 

προσδοκίες τους; 

2. ∆εδοµένων των παραπάνω χαρακτηριστικών, ποια είναι η εικόνα των 

Goody’s και των McDonald’s στον χάρτη αντίληψης των Ελλήνων 

καταναλωτών;  

3. Πόσο ικανοποιηµένοι είναι οι πελάτες από τις δύο αλυσίδες και σε ποια 

έκταση αυτές ικανοποιούν τις προσδοκίες τους; Τι είδους χάσµατα πελάτη 

παρουσιάζονται και γιατί; 

4. Πόσο πιστοί είναι οι πελάτες σε κάθε αλυσίδα; 

5. ∆εδοµένων όλων των παραπάνω, τι θα βελτίωνε ίσως τη θέση των 

McDonald’s στην ελληνική αγορά; 
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Κεφάλαιο 3 

 

Μεθοδολογία της Έρευνας 

 

 

3.1 Η Μέθοδος της Έρευνας και ο Σχεδιασµός του Ερωτηµατολογίου 

 

Η ερευνητική µέθοδος που εφαρµόστηκε σε αυτή την µελέτη είναι η 

δειγµατοληψία ή µη βασισµένη σε πιθανότητες, µε την χρήση ενός 

ερωτηµατολογίου που διανεµήθηκε στο κοινό. Το γεγονός ότι η δειγµατοληψία 

δεν είναι βασισµένη σε πιθανότητες σηµαίνει ότι δεν γνωρίζουµε την πιθανότητα 

κάθε µονάδας του πληθυσµού να επιλεγεί, αν και το δείγµα είναι τυχαίο. 

Συνέπειες του γεγονότος αυτού είναι ότι δεν µπορούµε να υπολογίσουµε 

δειγµατοληπτικά λάθη και δεν µπορούµε να εξάγουµε ασφαλή συµπεράσµατα 

για ολόκληρο τον πληθυσµό. (Kinnear T. & Taylor J., 1998, pp. 33 and 417, 

Sekaran, 2003, p.p. 276-279, Sommer R & B., pp. 238-239). 

 

Ο σχεδιασµός του ερωτηµατολογίου έγινε ακολουθόντας τυπικά βήµατα που 

προσφέρει η βιβλιογραφία Μία ενδεικτική ροή βηµάτων πάρθηκε από τους 

Kinnear T. & Taylor J.  (1998, p. 356). 

 

Βήµα 1: Επισκόπηση των βασικών δεδοµένων: Σε αυτό το στάδιο εξετάζουµε σε 

βάθος τους σκοπούς της έρευνας και τον πληθυσµό στόχο. Σε σχέση µε τον 

τελευταίο ερευνήθηκε από την µια µεριά πού και πώς τα άτοµα θα πλησιασθούν 

και από την άλλη ποιο θα έπρεπε να είναι το µέγεθος του δείγµατος και ο τρόπος 

συλλογής του. Λεπτοµέρειες για τα θέµατα αυτά δίνονται στις παρακάτω 

παραγράφους 3.2 και 3.3.  

 

Βήµα 2: Αποφάσεις για το περιεχόµενο των ερωτήσεων. Εδώ καθορίστηκε το 

περιεχόµενο των ερωτήσεων µε βάση συγκεκριµένα κριτήρια και 

προβληµατισµούς που αναλύονται στην παράγραφο 3.4. 
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Βήµα 3: Αποφάσεις για την µορφή των απαντήσεων. Αποφασίστηκε οι ερωτήσεις 

να είναι µορφής πολλαπλών επιλογών µε αριθµητικές απαντήσεις που θα 

µπορούν να αναλυθούν ποσοτικά  ∆εν θα συµπεριληθούν καθόλου ανοικτές 

ερωτήσεις. Ένα τέτοιο ερωτηµατολόγιο έχει τα πλεονεκτήµατα του εύκολου 

χειρισµού, περιορισµό των λαθών από τον ερωτόντα, εύκολη και γρήγορη 

επεξεργασία των δεδοµένων (Kinnear T. &Taylor J., 1998, pp. 361-364). 

 

Βήµα 4: Αποφάσεις για την διατύπωση των ερωτήσεων. Εδώ έγινε η σύνταξη των 

ερωτήσεων µε προσπάθεια αυτές να είναι όσο το δυνατόν πιο σαφείς.  

 

Βήµα 5: Αποφάσεις για την ροή των ερωτήσεων. Εδώ αποφασίσθηκε το 

ερωτηµατολόγιο να ξεκινά µε ορισµένα δηµογραφικά στοιχεία, να προχωρά µε 

ερωτήσεις σχετικές µε τις αντιλήψεις και την ικανοποίηση των ερωτώµενων 

πελατών και να ολοκληρώνεται µε ερωτήσεις σχετικά µε την πίστη τους (loyalty). 

 

Βήµα 6: Αποφάσεις για την εµφάνιση του ερωτηµατολογίου. Αποφασίστηκε να 

µην συµπεριλαµβάνει οδηγίες συµπλήρωσης, δεδοµένης της απλότητας και του 

µικρού µήκους του, καθώς και της παρουσίας του συνεντευξιαστή. Θα υπάρχει 

πάντως µία δήλωση για τους ακαδηµαϊκούς σκοπούς της έρευνας και για το ότι 

καµµία εταιρεία δεν εµπλέκεται σε αυτήν. Να σηµειωθεί ακόµη ότι τα 

ερωτηµατολόγια θα είναι ανώνυµα. 

 

Βήµα 7: Προκαταρκτικός έλεγχος: Το πρόχειρο ερωτηµατολόγιο διανεµήθηκε σε 

διάφορα πρόσωπα για να διερευνηθεί η κατανοησιµότητά του και ο µέσος 

απαραίτητος χρόνος συµπλήρωσής του. Μετά και από το στάδιο αυτό το 

ερωτηµατολόγιο πήρε την οριστική του µορφή.  

 

Η επεξεργασία των απαντήσεων των ερωτηµατολογίων θα γίνει µε το 

πρόγραµµα Excel της Microsoft Office.   
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3.2 Ο Πληθυσµός και ο Τόπος της Έρευνας 

 

Ο πληθυσµός στον οποίο διεξήχθη η έρευνα είναι αυτός της Θεσσαλονίκης. 

Ειδικότερα, η έρευνα πραγµατοποιήθηκε σε δύο περιοχές της πόλης και 

συγκεκριµένα το κέντρο (Πλατεία Αγ. Σοφίας) και την περιοχή της Καλαµαριάς. 

Όπως θα περίµενε κανείς, το κέντρο της πόλης φιλοξενεί πολλά µεγάλα 

καταστήµατα, εµπορικά κέντρα, γραφεία και επιχειρήσεις. Είναι ιδιαίτερα 

πολυσύχναστη περιοχή τόσο την ηµέρα όσο και τη νύχτα, διότι τα καταστήµατα 

είναι πολλές ώρες ανοιχτά, υπάρχει κοντά πολυκινηµατογράφος («Πλατεία»), 

ενώ βρίσκονται κοντά στην περιοχή και πολλές κατοικίες. Από την άλλη, η 

Καλαµαριά είναι µια περιοχή µε κατοίκους κυρίως µεσαίας τάξης από άποψη 

εισοδήµατος, µε πολλά εστιατόρια και καφετέριες και συγκεντρώνει καθηµερινά 

κόσµο από όλη την πόλη. Θα πρέπει να τονιστεί ότι και οι δυο περιοχές έχουν 

πολλούς περαστικούς, πέρα από τους µόνιµους κατοίκους τους, χωρίς 

αναγκαστικά να αποτελούν ένα αντιπροσωπευτικό δείγµα ολόκληρης της πόλης. 

Ειδικά οι έφηβοι του δείγµατος είναι εξαιρετικά πιθανό να είναι κάτοικοι της 

περιοχής που βρέθηκαν. Οι δυο περιοχές επιλέχθηκαν διότι φιλοξενούν 

εστιατόρια και των δυο αλυσίδων, πολύ κοντά το ένα στο άλλο. Αυτό σηµαίνει ότι 

όποιος επισκέφθηκε το ένα από αυτά είχε τη δυνατότητα να επιλέξει ανάµεσά 

τους. Επιπλέον, και οι δυο περιοχές ελκύουν ανθρώπους από όλα τα σηµεία της 

πόλης και η πελατεία τους δεν περιορίζεται στην τοποθεσία. Στα περισσότερα 

άλλα µέρη της πόλης τα Goody’s κυριαρχούν και οι πελάτες (περισσότερο 

γείτονες) δεν έχουν κοντά εναλλακτική επιλογή σε εστιατόριο fast food, και τα 

αποτελέσµατα εποµένως θα µπορούσαν να είναι µερολειπτικά. Στο κέντρο της 

πόλης τα δυο εστιατόρια βρίσκονται το ένα απέναντι στο άλλο σε ένα µεγάλο 

δρόµο και στην Καλαµαριά σε απόσταση 200 µέτρων σε µια πεζοδροµηµένη 

έκταση. 
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3.3 Το ∆είγµα και η Επιλογή του ∆είγµατος 

 

Ένα δείγµα 60 πελατών από κάθε εστιατόριο επιλέχθηκε για ένα ισορροπηµένο 

αποτέλεσµα. Ένα σύνολο 120 ανθρώπων παρέλαβε και συµπλήρωσε το 

ερωτηµατολόγιο. Η διαδικασία συνέβη στο µεν κέντρο της πόλης την Παρασκευή 

31 Οκτωβρίου 2008, ενώ στην Καλαµαριά, το επόµενο Σάββατο. Οι ώρες των 

συντεύξεων ήταν µεταξύ 13:00- 1600 και 19:00-21:00. Τα συµπληρωµένα 

ερωτηµατολόγια συγκεντρώθηκαν σύµφωνα µε τον τύπο του εστιατορίου και δεν 

λήφθηκε υπόψη το αν προήλθαν από το κέντρο της πόλης ή την Καλαµαριά. 

Επίσης, δεν λήφθηκε υπόψη αν όσοι απάντησαν ήταν κάτοικοι ή περαστικοί 

επισκέπτες των περιοχών. Αυτό µπορεί να αλλοιώνει αρνητικά την εικόνα της 

πίστης των πελατών των McDonald’s (και αντίστοιχα θετικά των Goody’s), από 

τη στιγµή που οι περαστικοί επισκέπτες των περιοχών µπορεί να µην έχουν τη 

δυνατότητα να επισκεφθούν ένα McDonald’s καθηµερινά κοντά στο σπίτι τους. 

Επιπλέον, τα εστιατόρια του κέντρου µπορεί να εξυπηρετούν περισσότερους 

εργαζόµενους στα διαλείµµατα της δουλειάς τους από αυτά της Καλαµαριάς.  

 

Οι άνθρωποι προσεγγίστηκαν τυχαία µέσα στα εστιατόρια. Όλοι τους καθόταν 

και γευµάτιζαν. Αυτό δεν έδωσε δυνατότητα επιλογής ανάµεσα σ’ αυτούς που 

σχηµάτιζαν ουρά µπροστά στα ταµεία, ορισµένοι από τους οποίους µπορεί να 

µην είχαν την πρόθεση να καθίσουν, αλλά να πάρουν έξω µαζί τους το φαγητό σε 

πακέτο. Με αυτό τον τρόπο, η έρευνα δεν έλαβε υπόψη τυχόν διαφορές στην 

αγοραστική συµπεριφορά ανάµεσα σε ανθρώπους που προτιµούν να 

καταναλώσουν το φαγητό µέσα στο εστιατόριο από αυτούς που προτιµούν να το 

πάρουν µαζί τους. 

 

Σε όσους απάντησαν, έγινε πρώτα µια εισαγωγή στους σκοπούς της έρευνας και 

κατόπιν τους ζητήθηκε να συµπληρώσουν µόνοι το ερωτηµατολόγια, χωρίς 

συνεννόηση µε την παρέα τους. Για να αποφευχθούν αλλοιώσεις, µόνο ένα άτοµο 

από κάθε παρέα συµπλήρωσε το ερωτηµατολόγιο, µε την εξαίρεση λίγων 

πολυάριθµών παρεών. 
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∆εν υπήρξε συστηµατική προσπάθεια να εξασφαλιστούν ποσοστώσεις αυτών που 

απάντησαν σύµφωνα µε το φύλο και την ηλικία, όπως έγινε για τα εστιατόρια. 

Όµως ένα µεγαλύτερο ποσοστό ανδρών και ένα σχετικά µικρό ποσοστό 

προσώπων άνω των 40 ετών αντικατοπτρίζει την κατάσταση που βρέθηκε στα 

εστιατόρια. 

 

 

3.4 Το Ερωτηµατολόγιο: Αιτιολόγηση των Ερωτήσεων 

 

Το ερωτηµατολόγιο που χρησιµοποιήθηκε στην έρευνα περιλαµβάνει τιε 

παρακάτω ερωτήσεις. Η κάθε ερώτηση θεµελειώνεται µε βάση τα ερωτήµατα της 

έρευνας. Όπως ήδη ειπώθηκε το ερωτηµατολόγιο ξεκινά µε δηµογραφικές 

πληροφορίες για τα άτοµα του δείγµατος. 

 

 

 
1. Φύλο       
Άνδρας _____                  Γυναίκα  _____                         
 
                                    
2. Ηλικία                

     15-25 __________  25-40 _____              40<    _____ 
  
 

3. Εστιατόριο όπου συµπληρώθηκε το ερωτηµατολόγιο 
Goody’s _____  McDonald’s _____ 

                                                     
 
 
 

Προφανώς αυτά τα τρία σηµεία σκοπεύουν στο να καθορίσουν τις δηµογραφικές 

οµάδες στο δείγµα σύµφωνα µε το φύλο και την ηλικία, καθώς και να ξεχωρίσουν 

τους πελάτες ανά αλυσίδα εστιατορίων. Οι απαντήσεις θα επιτρέψουν συγκρίσεις 

στις αντιλήψεις και τη συµπεριφορά σύµφωνα µε το φύλο και την ηλικία 

(Υποθέσεις Η1 και Η2). ∆ιαφορές ανάλογα µε το εστιατόριο που επισκέπτονται 
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(Υπόθεση Η3) είναι περισσότερο δύσκολο να εντοπιστούν διότι η πίστη θα 

πρέπει επίσης να ληφθεί υπόψη. 

 

Περισσότερα δηµογραφικά χαρακτηριστικά (όπως η περιοχή κατοικίας, το 

επάγγελµα ή το εισόδηµα) θα µπορούσαν να προβάλλουν κάποιες ακόµη 

ενδιαφέρουσες διαφορές στις αντιλήψεις και τη συµπεριφορά, αλλά δεν 

περιλήφθηκαν, δεδοµένων των περιορισµών από το µέγεθος του δείγµατος. 

 
 
4. Παρακαλώ αξιολογείστε µε 1 (το ελάχιστο) έως 5 (το µέγιστο) τη σηµασία που δίνετε 
στα εξής στοιχεία ενός εστιατορίου fast food. 
 
Γεύση και ποιότητα του φαγητού ______ 
Ποικιλία γευµάτων ______ 
Τιµές ______ 
Σερβίρισµα γευµάτων ______ 
Περιβάλλον ______ 
Άνεση ______ 
Ταχύτητα ______ 
 
 
Η ερώτηση έχει σκοπό να καθορίσει τα πιο σηµαντικά χαρακτηριστικά που οι 

Έλληνες αποδίδουν σε ένα εστιατόριο γρήγορου φαγητού που σερβίρει 

χάµπουργκερ. Με άλλα λόγια, πώς συλλαµβάνουν το concept του και τι 

προσδοκούν από την εµπειρία µιας επίσκεψης σ’ αυτό. Η επιλογή των στοιχείων 

του καταλόγου ξεκινά από το µίγµα marketing υπηρεσιών, όπως συζητήθηκε στο 

κεφάλαιο της επισκόπησης της βιβλιογραφίας και έγινε µε ορισµένα κριτήρια. 

Γεύση και ποιότητα είναι ένα λογικό και αναµενόµενο πρώτο στοιχείο. Όµως 

περιλαµβάνει και µερικά διακριτά στοιχεία όπως η γεύση, η ποιότητα, η 

εµφάνιση και η εγγύτητα στις παραδοσιακές Ελληνικές γεύσεις. 

 

Τιµές και περιβάλλον εστιατορίου ήταν επίσης λογικό να συµπεριληφθούν. 

∆ιαφορές στο περιβάλλον είναι εµφανείς ανάµεσα στα δύο brand και το ίδιο 

συµβαίνει και µε τις τιµές, όπως περιγράφθηκε στο Κεφάλαιο 1.. 
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Η ποικιλία των γευµάτων (σαφώς τονισµένη στις διαφηµίσεις των επίσηµων 

ιστοσελίδων των εταιρειών) και η άνεση κατά την παραµονή εισήχθησαν στο 

ερώτηµα διότι οι διαφορές στις αλυσίδες είναι και εδώ εµφανείς.  

 

Τέλος, η ταχύτητα εισήχθηκε διότι αποτελεί ένα βασικό στοιχείο ενός 

εστιατορίου «γρήγορου» φαγητού.  

 

Περισσότερα στοιχεία του µίγµατος marketing (όπως η διαφήµιση, η 

καθαριότητα, η συµπεριφορά του προσωπικού, κλπ.) θα µπορούσαν να 

συµπεριληφθούν, αλλά θεωρήθηκε ότι οι διαφορές ανάµεσα στα εστιατόρια δεν 

είναι σηµαντικές και σαφώς υπερβαίνουν το σκοπό αυτής της έρευνας. 

 

Οι απαντήσεις σ’ αυτή την ερώτηση αποτελούν σηµεία αναφοράς και για την 

αξιολόγηση των απαντήσεων των δύο παρακάτω ερωτήσεων: 

 

  
5. Σε ποιο βαθµό σας ικανοποιεί το εστιατόριο που έχετε επισκεφθεί σήµερα ως προς τα 
ίδια χαρακτηριστικά; Παρακαλώ βαθµολογείστε από 1 (ελάχιστο) έως 5 (µέγιστο). 
 
Γεύση και ποιότητα του φαγητού ______ 
Ποικιλία γευµάτων ______ 
Τιµές ______ 
Σερβίρισµα γευµάτων ______ 
Περιβάλλον ______ 
Άνεση ______ 
Ταχύτητα ______ 
 
 
Ο σκοπός αυτής της ερώτησης είναι εµφανώς να διερευνήσει την ικανοποίηση 

που απολαµβάνουν οι  πελάτες από την επίσκεψη στο εστιατόριο και σε ποιο 

βαθµό εκπληρώθηκαν οι προσδοκίες τους. Επιτρέπει επίσης µια αντιπαράθεση 

µε τις απαντήσεις στην προηγούµενη ερώτηση, προκειµένου να εξεταστεί η 

εγγύτητα των δύο brands στην ιδέα (concept) που έχουν οι Έλληνες πελάτες για 

ένα εστιατόριο γρήγορου φαγητού τύπου χάµπουργκερ. 
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6. Ανάλογα µε το αν βρίσκεστε τώρα σε ένα εστιατόριο Goody’s  ή ένα McDonald’s,  
αξιολογείστε την άλλη αλυσίδα ως προς τα ίδια στοιχεία. Παρακαλώ βαθµολογείστε από 
1 (ελάχιστο) έως 5 (µέγιστο). 
 
Γεύση και ποιότητα του φαγητού ______ 
Ποικιλία γευµάτων ______ 
Τιµές ______ 
Σερβίρισµα γευµάτων ______ 
Περιβάλλον ______ 
Άνεση ______ 
Ταχύτητα ______ 
 
 
Η παραπάνω ερώτηση διερευνά την αντίληψη που είχαν οι άνθρωποι όταν 

επισκεπτόταν ένα εστιατόριο για τους ανταγωνιστές. Ο σκοπός της ερώτησης 

είναι να στηρίξει τον έλεγχο της Υπόθεσης 4. 

 

 
7. Πόσες φορές επισκεφθήκατε ένα εστιατόριο γρήγορου φαγητού που σερβίρει 
χάµπουργκερ τις τελευταίες τέσσερις εβδοµάδες; 
 
1-2 φορές _____    3-4 φορές_____     5-6 φορές_____    περισσότερο από  6 φορές_____       
 
 
 
Η παραπάνω ερώτηση βοηθά στο να διευκρινιστούν οι απαντήσεις των συχνών 

επισκεπτών των εστιατορίων γρήγορου φαγητού που σερβίρουν χάµπουργκερ, 

από τη στιγµή που έχουν αυξηµένη σηµασία. 

 
 
8. Επισκέπτεστε πάντα ένα εστιατόριο της αλυσίδας όπου βρίσκεστε τώρα; 
Ναι, πάντα_____ 
Τις περισσότερες φορές_____ 
Σπάνια_____ 
Είµαι αδιάφορος/η _____ 
 
 
Η τελευταία ερώτηση σκοπεύει στο να ελέγξει. αν και σε ποιο βαθµό οι πελάτες 

είναι πιστοί στη συγκεκριµένη αλυσίδα όπου βρέθηκαν. 
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3.5 Περιορισµοί της Έρευνας 

 

Όπως θα περίµενε κανείς, δεδοµένου του σκοπού και του σχεδιασµού της, η 

έρευνα αυτή έχει κάποιους σοβαρούς περιορισµούς, οι περισσότεροι από τους 

οποίους σχολιάζονται και στις παραπάνω παραγράφους. Εδώ µπορούν να 

συνοψισθούν: 

 

1. Πρώτος περιορισµός είναι το µέγεθος του δείγµατος, το οποίο µπορεί να 

θεωρηθεί σχετικά µικρό. Ένα µεγαλύτερο δείγµα µε περισσότερα δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά στα οποία θα µπορούσε να διαιρεθεί (όπως περιοχή κατοικίας, 

επάγγελµα ή εισόδηµα) θα έδινε πολύ περισσότερες πληροφορίες για τα 

ζητήµατα της έρευνας. 

  

2. Το επιλεγµένο δείγµα προέρχεται από συγκεκριµένες περιοχές της πόλης της 

Θεσσαλονίκης και δεν επιτρέπει ασφαλή συµπεράσµατα για άλλες περιοχές της 

χώρας, ή και της ίδια της πόλης. 

 

3. Ο τόπος κατοικίας θα έπρεπε να είναι ουσιαστικής σηµασίας όταν εξετάζεται η 

αντίληψη και η πίστη. Άνθρωποι από πόλεις και περιοχές µε εστιατόρια Goody’s 

αλλά όχι και McDonald’s, θα έδιναν εντελώς διαφορετικές απαντήσεις. 

 

4. Όλα τα άτοµα του δείγµατος ερωτήθηκαν καθώς γευµάτιζαν µέσα στο 

εστιατόριο. Καθόλου άτοµα που περίµεναν στα ταµεία για αναγοράσουν φαγητό 

σε πακέτω δεν συµπεριελήφθησαν στο δείγµα. Αυτό κρίθηκε αναγκαίο γιατί τα 

στοιχεία του µίγµατος marketing  «σερβίρισµα γευµάτων», περιβάλλον και 

άνεση έπρεπε να συµπεριληφθούν για λόγους που εξηγήθηκαν παραπάνω 

(παράγραφος 3.4). Άν υπάρχει ένα κοινό το οποίο επισκέπτεται ένα εστιατόριο 

γρήγορου φαγητού για να αγοράσει σχεδόν πάντα γεύµατα σε πακέτο και ένα 

άλλο κοινό που σχεδόν πάντα γευµατίζει µέσα στο εστιατόριο (και άρα δύο 

διακριτές αγορές), τότε τα δύο κοινά µπορεί να έχουν διαφορετικές 

συµπεριφορές που θα χρειαζόταν διαφορετική έρευνα. 
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5. Τέλος ο χρόνος της έρευνας (προχωρηµένο φθινόπωρο) και ο τόπος 

(Θεσσαλονίκη) δεν επέτρεψαν το να συµπεριληφθούν στην έρευνα τουρίστες, 

ένας σηµαντικός παράγοντας που υπερδιπλασιάζει τον πληθυσµό της Ελλάδας 

κάθε καλοκαίρι. Η πιθανότητα οι τουρίστες να προτιµούν τα εστιατόρια 

McDonald’s, που είναι διεθνώς γνωστά, από τα Goody’s, που είναι µία τοπική 

αλυσίδα θα πρέπει να διερευνηθεί. Μία έρευνα εθνικού επιπέδου θα έπρεπε να 

συµπεριλάβει την Αθήνα η οποία έχει πιο σταθερή τουριστική ροή και στην 

οποία κατοικούν πολύ περισσότεροι αλλοδαποί (εκτός οικονοµικών 

µεταναστών), πληθυσµοί πιθανώς µε διαφορετικές προτιµήσεις.  
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Κεφάλαιο 4 

 

Τα Ευρήµατα της Έρευνας 

 

 

4.1 Τα ∆ηµογραφικά Χαρακτηριστικά του ∆είγµατος 

 

Όπως αναφέρθηκε στο προηγούµενο κεφάλαιο 60 άτοµα ερωτήθηκαν σε κάθε 

αλυσίδα εστιατορίων. Αυτή ήταν η µόνη ποσόστωση που εισήχθηκε στο δείγµα 

και δεν καταβλήθηκε άλλη προσπάθεια να γίνει επέµβαση στη σύνθεση του 

δείγµατος σχετικά µε άλλους παράγοντες όπως το φύλο και η ηλικία. Αξίζει 

πάντως να επαναληφθεί ότι η τελική σύνθεση του δείγµατος (σχετικά 

περισσότεροι άνδρες και νέοι σε ηλικία πελάτες) αντανακλούσε την εικόνα στα 

εστιατόρια κατά τη διάρκεια της έρευνας. Επίσης αναφέρουµε ότι 96 άτοµα 

ρωτήθηκαν στα εστιατόρια του κέντρου της πόλης και άλλα 64 στην περιοχή της 

Καλαµαριάς. 

 

Οι ακόλουθοι πίνακες δείχνουν τη σύνθεση του συνολικού δείγµατος σύµφωνα µε 

το φύλο και την ηλικία. 

 

Πίνακας 4.1.1: ∆οµή του δείγµατος κατά φύλο 

 

Φύλο Άτοµα στο δείγµα Ποσοστό στο δείγµα 
Male 73 60,8% 

Female 47 39,2% 
Total 120 100,0% 

 
Πίνακας 4.1.2: ∆οµή του δείγµατος κατά ηλικία  

 
Ηλικία Άτοµα στο δείγµα Ποσοστό στο δείγµα 

15-25 ετών 53 44,2% 
26-40 ετών 50 41,7% 
Πάνω από 40 17 14,2% 

Σύνολο 120 100,0% 
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4.2 Σηµασία των Στοιχείων του Μίγµατος Μarketing 

 

Οι επόµενοι πίνακες παρουσιάζουν το µέσο βαθµό και την αντίστοιχη κατάταξη 

που δόθηκαν από τους ερωτόµενους στα διάφορα στοιχεία του µίγµατος 

marketing που είχαν περιληφθεί στο ερωτηµατολόγιο. 

 

Πίνακας 4.2.1:  

Κατάταξη  των στοιχείων του µίγµατος marketing  (συνολικά και σύµφωνα µε το 

φύλο) 

 
Στοιχείο του Μίγµατος 

Marketing 
Σηµασία 
(σύνολο) 

Σηµασία 
(άνδρες πελάτες) 

Σηµασία 
(γυναίκες πελάτες) 

 Μέσος 
βαθµός 

Κατάταξη Μέσος 
βαθµός 

Κατάταξη Μέσος 
βαθµός 

Κατάταξη 

Γεύση / ποιότητα γεύµατος 4,775 1 4,740 1 4,830 1 
Ποικιλία γευµάτων 4,258 3 4,096 3 4.511 3 

Τιµές 4,642 2 4,521 2 4.787 2 
Σερβίρισµα γευµάτων 4,017 6 4,068 4 3,936 5 
Περιβάλλον εστιατορίου 4,025 5 3,945 6 4,191 4 
Άνεση στα καθισµατα 4,042 4 3,945 6 4,191 4 
Ταχύτητα εξυπηρέτησης 4,008 7 4,068 4 3,915 5 

 
Πίνακας 4.2.2:  

Κατάταξη  των στοιχείων του µίγµατος marketing  (σύµφωνα µε την ηλικία) 

 
Στοιχείο του Μίγµατος 

Marketing 
Σηµασία 

(15-25 έτη) 
Σηµασία 

(26-40 έτη) 
Σηµασία 

(πάνω από  40 έτη) 
 Μέσος 

βαθµός 
Κατάταξη Μέσος 

βαθµός 
Κατάταξη Μέσος 

βαθµός 
Κατάταξη 

Γεύση / ποιότητα γεύµατος 4,698 2 4,920 1 4,941 1 
Ποικιλία γευµάτων 4,283 3 4,280 3 4,118 6 

Τιµές 4,887 1 4,520 2 4,176 5 
Σερβίρισµα γευµάτων 3,604 7 4,120 4 4,882 2 
Περιβάλλον εστιατορίου 4,012 5 3,940 6 4,295 3 
Άνεση στο κάθισµα 3,981 6 4,040 5 4,235 4 

Ταχύτητα εξυπηρέτησης 4,094 4 3,880 7 4,118 6 
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Πίνακας 4.2.3:  

Κατάταξη  των στοιχείων του µίγµατος marketing  (σύµφωνα µε το εστιατόριο) 

 

Στοιχείο του Μίγµατος 
Marketing 

Σηµασία 
(πελάτες Goody’s) 

Σηµασία 
(πελάτες McDonald’s) 

 Μέσος βαθµός Κατάταξη Μέσος βαθµός Κατάταξη 
Γεύση / ποιότητα γεύµατος 4,817 1 4,733 2 

Ποικιλία γευµάτων 4,450 4 4,067 4 
Τιµές 4,483 3 4,800 1 

Σερβίρισµα γευµάτων 4,317 5 3,717 6 
Περιβάλλον εστιατορίου 4,300 6 3,750 5 
Άνεση στο κάθισµα 4,500 2 3,583 7 

Ταχύτητα εξυπηρέτησης 3,933 7 4,083 3 
 
 
Φαίνεται πως η «γεύση και η ποιότητα του φαγητού» θεωρείται το 

σηµαντικότερο στοιχείο. Κατατάχθηκε πρώτo στο σύνολο του δείγµατος και από 

τις περισσότερες υπο-οµάδες στις οποίες το δείγµα υποδιαιρέθηκε: άνδρες, 

γυναίκες, άτοµα ηλικίας 26-40 ετών, άτοµα άνω των 40 ετών. 

 

Όµως, η «γεύση και η ποιότητα του φαγητού» κατατάχθηκε δεύτερη, µετά από 

τις τιµές από τους πελάτες των McDonald’s καθώς και από τα πολύ νεαρά άτοµα 

(κάτω των 26 ετών). Είναι λογικό για τους νεαρούς, που κανονικά έχουν χαµηλό 

εισόδηµα ή χαρτζιλίκι, να είναι πιο ευαίσθητοι στις τιµές. Γίνεται εµφανές λοιπόν 

ότι τα McDonald’s είναι ιδιαίτερα ελκυστικά σε άτοµα ευαίσθητα στις τιµές. Στο 

σηµείο αυτό, ας θυµηθούµε ότι τα περισσότερα προϊόντα των McDonald’s στην 

Ελλάδα πωλούνται στην εξαιρετικά χαµηλή τιµή του ενός ευρώ (βλ. παράγραφο 

1.3.). 

 

Το γεγονός ότι οι τιµές κατατάχθηκαν δεύτερες από το σύνολο των ερωτηθέντων, 

είναι σηµαντικό. Όµως, οι τιµές κατατάχθηκαν τρίτες από τους πελάτες των 

Goody’s. Φαίνεται πως η κατάταξή τους στη δεύτερη θέση στο σύνολο του 

δείγµατος είναι ουσιαστικά ο µέσος όρος των απαντήσεων των ανθρώπων που 

είναι ευαίσθητοι στις τιµές (πελάτες των McDonald’s) και των ανθρώπων που δεν 

είναι και τόσο ευαίσθητοι (πελάτες των Goody’s.).  
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Ένα τελευταίο σχόλιο είναι ότι οι µεγαλύτεροι σε ηλικία άνθρωποι (πάνω από 

40) φάνηκαν πολύ λιγότερο ευαίσθητοι σε αυτές, έχοντας τες κατατάξει πέµπτο 

ανάµεσα στα στοιχεία του µείγµατος marketing. Αυτό θα πρέπει να αντανακλά 

το συγκριτικά υψηλότερο εισόδηµα αυτής της οµάδας. 

 

Η «ποικιλία των γευµάτων» φαίνεται να είναι ο τρίτος σηµαντικός παράγοντας 

στο σύνολο του δείγµατος και σε όλες τις οµάδες (εκτός από τους µεγαλύτερους 

σε ηλικία). Ανάµεσα στους πελάτες των McDonald’s ,όµως, κατατάσσεται 

τέταρτος µε µια οµολογουµένως αµελητέα διαφορά από τον τρίτο παράγοντα 

(ταχύτητα της υπηρεσίας). Ακόµη, ο βαθµός που δόθηκε από αυτή την οµάδα 

στην «ποικιλία των γευµάτων» βρίσκεται σε πολύ χαµηλότερη θέση από το µέσο 

όρο του δείγµατος δείχνοντας ότι οι πελάτες των McDonald’s είναι σχετικά 

αδιάφοροι σε αυτόν. 

 

Η κατάταξη των άλλων παραγόντων στο σύνολο του δείγµατος είναι κατά κάποιο 

τρόπο ασαφής, µε την έννοια ότι οι βαθµοί που δόθηκαν είναι πολύ κοντά ο ένας 

στον άλλο και οι διαφορές ανάµεσά τους στατιστικά ασήµαντες. Όµως, ανάµεσα 

στα διάφορα τµήµατα του δείγµατος ορισµένες ενδιαφέρουσες διαφορές θα 

έπρεπε να αναφερθούν. 

 

1. Η µέθοδος σερβιρίσµατος των γευµάτων φαίνεται σαν ένας αυξανόµενης 

σηµασίας παράγοντας όσο αυξάνεται και η ηλικία. Η νεότερη υπο-οµάδα τον 

κατατάσσει τελευταίο ανάµεσα σε όλους τους παράγοντες. Τα άτοµα ηλικίας 26-

40 τον κατατάσσουν τέταρτο και οι µεγαλύτεροι δεύτερο. 

 

2. Η µέθοδος σερβιρίσµατος των γευµάτων φαίνεται περισσότερο σηµαντική 

στους πελάτες των Goody’s µάλλον, παρά στους πελάτες των McDonald’s. Αυτό 

δεν αντανακλάται και τόσο πολύ στην κατάταξη, αλλά στους αντίστοιχους 

βαθµούς (4,317 έναντι 3,717). 
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3. Η άνεση στα καθίσµατα φαίνεται πολύ περισσότερο σηµαντική στους πελάτες 

των Goody’s (δεύτερη µετά την «γεύση και ποιότητα»), απο ότι στους πελάτες 

των McDonald’s (τελευταία). 

 

4. Σε αντίθεση µε τα παραπάνω, η ταχύτητα του σερβιρίσµατος είναι πολύ πιο 

σηµαντική στους πελάτες των McDonald’s (κατατάχθηκε τρίτη), απ’ ότι στους 

πελάτες των Goody’s (κατατάχθηκε τελευταία).  

 

Τα τελευταία δυο σηµεία µπορεί να αποδεικνύουν ότι στους πελάτες τους, τα 

McDonald’s φαίνονται περισσότερο ένα σηµείο γρήγορης εξυπηρέτησης, όπου η 

ταχύτητα είναι σηµαντική και οι συνθήκες καθίσµατος δευτερεύουσες, ενώ τα 

Goody’s τα αντιλαµβάνονται πιο πολύ σαν ένα κανονικό εστιατόριο, όπου οι 

άνθρωποι περνούν και κάποιο χρόνο. 

 

 

4.3 Ικανοποίηση των Πελατών 

 

Ο επόµενος πίνακας δείχνει την ικανοποίηση που εκφράστηκε από τους πελάτες 

των δυο εστιατορίων. 

 

Πίνακας 4.3.1: Ικανοποίηση των πελατών 

 
Στοιχείο του Μίγµατος 

Marketing 
Ικανοποίηση πελατών 

(πελάτες Goody’s) 
Ικανοποίηση πελατών  
(πελάτες McDonald’s) 

 Μέσος βαθµός Μέσος βαθµός 
Γεύση / ποιότητα γεύµατος 4,700 3,633 

Ποικιλία γευµάτων 4,750 3,367 
Τιµές 4.017 4,867 

Σερβίρισµα γευµάτων 4.750 2,683 
Περιβάλλον εστιατορίου 4,700 3,950 
Άνεση στο κάθισµα 4,933 3,650 

Ταχύτητα εξυπηρέτησης 4,317 4,267 
 



Πτυχιακή Έρευνα-Εργασία                                                                          Ιούνιος 2009 

 66 

Τα ευρήµατα αυτού του µέρους δείχνουν καθαρά µεγάλο βαθµό ικανοποίησης 

των πελατών των Goody’s, σηµαντικά υψηλότερο από τον αντίστοιχο βαθµό των 

πελατών των McDonald’s. 

 

Υπάρχουν δυο εξαιρέσεις: πρώτα, οι πελάτες των Goody’s εκφράζουν ένα 

σχετικά χαµηλότερο βαθµό ικανοποίησης στην περίπτωση των τιµών ενώ οι 

πελάτες των McDonald’s εµφανίζονται πολύ ικανοποιηµένοι από τις τιµές της 

αλυσίδας. Η εικόνα αντανακλά µε σαφήνεια την τιµολογιακή πολιτική των 

McDonald’s. ∆εύτερον, η «ταχύτητα της εξυπηρέτησης» δεν φαίνεται να 

διαφέρει ανάµεσα στις δυο αλυσίδες, από τη στιγµή που οι πελάτες εκφράζουν 

έναν κατά προσέγγιση ίδιο βαθµό ικανοποίησης και για τις δυο αλυσίδες. 

 

 

4.4 Σύγκριση των Απόψεων για την Ανταγωνίστρια Εταιρεία 

 

Ο ακόλουθος πίνακας 4.4.1 παρουσιάζει την άποψη που έχουν οι πελάτες της 

κάθε εταιρείας για την αντίπαλή της. Η άποψη των ερωτηθέντων αναφερόταν 

στα συγκεκριµένα στοιχεία του µίγµατος marketing, που περιλαµβανόταν στο 

ερωτηµατολόγιο. 

 

Πίνακας 4.4.1 Άποψη για την κάθε εταιρεία όπως εκφράστηκε από τους πελάτες 

της ανταγωνίστριας. 

Στοιχείο του Μίγµατος 
Marketing 

Άποψη για τα 
McDonald’s  

(πελάτες Goody’s) 
Βαθµοί  

Άποψη για τα  
Goody’s 

(πελάτες McDonald’s ) 
Βαθµοί 

Γεύση / ποιότητα γεύµατος 1,800 4,700 
Ποικιλία γευµάτων 2,617 4,467 

Τιµές 4,567 3,300 
Σερβίρισµα γευµάτων 1,750 4,533 

Περιβάλλον εστιατορίου 3,517 4,400 
Άνεση στο κάθισµα 3,017 4,650 

Ταχύτητα εξυπηρέτησης 4,233 4,233 
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Ο παραπάνω πίνακας φαίνεται ιδιαίτερα απογοητευτικός για τα McDonald’s. Οι 

πελάτες των Goody’s φαίνεται να έχουν αρνητική γνώµη για τα McDonald’s για 

όλους τους παράγοντες που διερευνήθηκαν, εκτός από τις τιµές και την ταχύτητα 

του σερβιρίσµατος. Η αρνητική άποψη είναι ιδιαίτερα ισχυρή όσον αφορά την 

«γεύση και ποιότητα του φαγητού» και τη µέθοδο «σερβιρίσµατος του 

γεύµατος». Για τους δυο αυτούς παράγοντες οι πελάτες των Goody’s δίνουν τους 

χαµηλότερους βαθµούς όλων των περιπτώσεων που αφορούν τα McDonald’s.  

 

Πάντως, οι πελάτες των McDonald’s µοιάζουν να εκτιµούν τις εξαιρετικά 

χαµηλές τιµές των McDonald’s στην Ελλάδα. 

 

Από την άλλη πλευρά, οι πελάτες των McDonald’s φαίνεται να έχουν σε µεγάλη 

εκτίµηση τις υπηρεσίες των Goody’s, δίνοντας σηµαντικά υψηλούς βαθµούς σε 

όλα τα στοιχεία που διερευνήθηκαν. Όπως θα περίµενε κανείς, ο µόνος σχετικά 

χαµηλός βαθµός δόθηκε τις τιµές των Goody’s. 

 

Τέλος, η «ταχύτητα της εξυπηρέτησης» παίρνει τον ίδιο (καλό) βαθµό και για τις 

δυο εταιρείες. Φαίνεται ότι οι πελάτες βρίσκουν ότι αυτός ο παράγοντας είναι 

εξίσου καλός στις δύο αλυσίδες. 

 

 

4.5 Συχνότητα των Επισκέψεων και Πίστη (loyalty) των Πελατών 

 

Ο ακόλουθος πίνακας 4.5.1 παρουσιάζει τον αριθµό των επισκέψεων σε 

εστιατόρια fast food που σερβίρουν χάµπουργκερ όλων των ερωτηθέντων στο 

χρονικό διάστηµα των τεσσάρων τελευταίων εβδοµάδων. 

 

Πίνακας 4.5.1 Πίστη των πελατών 

Επισκέψεις στις 
τελευταίες 4 εβδοµάδες 

Πελάτες των 
Goody’s  

Πελάτες των 
McDonald’s  

 
Σύνολο 

1-2 φορές 11   (18,33%) 19   (31,67%)   30 (25,00%) 
3-4 φορές 30   (50,00%) 21   (35,00%)   51 (42,50%) 
5-6 φορές  13   (21,67%) 14   (23,33%)   27 (22,50%) 
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Πάνω από 6 φορές   6   (10,00%)   6   (10,00%)   12 (10,00%) 
Σύνολα 60 (100,00%) 60 (100,00%) 120 (100,00%) 

 
Βλέποντας το δείγµα στο σύνολό του, φαίνεται ότι η µεγάλη πλειοψηφία των 

ερωτηθέντων (67,5%) επισκέφθηκε ένα εστιατόριο fast food που σερβίρει 

χάµπουργκερ έως και τέσσερις φορές στο συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα. Οι 

περισσότεροι απ’ αυτούς επισκέφθηκαν κάποιο τουλάχιστο µια φορά την 

εβδοµάδα. 

 

Από τον παραπάνω πίνακα φαίνεται: 

 

1. Τα McDonald’s εµφανίνονται να έχουν µεγαλύτερο µερίδιο (περισσότερο από 

30%) των πελατών που δεν επισκέφθηκαν ένα εστιατόριο χάµπουργκερ fast food 

πολλές φορές (τουλάχιστον όχι τις τελευταίες τέσσερις εβδοµάδες). 

 

2. Τα Goody’s, από την άλλη πλευρά, έχουν τους µισούς από τους πελάτες τους να 

επισκέπτονται ένα εστιατόριο fast food που σερβίρει χάµπουργκερ 3-4 φορές την 

εβδοµάδα (τουλάχιστον τις τελευταίες τέσσερις εβδοµάδες). Φαίνονται πολύ 

ισχυρά ανάµεσα στους πελάτες που κάνουν µία µέση χρήση των υπηρεσιών ενός 

εστιατορίου γρήγορου φαγητού που σερβίρει χάµπουργκερ. 

 

3. Οι µεγάλοι χρήστες (άνθρωποι που επισκέφθηκαν ένα τέτοιο εστιατόριο 5 ή 

περισσότερες φορές τις τελευταίες τέσσερις εβδοµάδες) φαίνονται στα ίσα 

µοιρασµένοι ανάµεσα στις δυο αλυσίδες. Οι υπο-οµάδες είναι υπερβολικά µικρές 

για να επιτρέψουν την εξαγωγή ασφαλών συµπερασµάτων, αλλά οι πολύ συχνοί 

χρήστες είναι ως επί το πλείστον πολύ νεαρά άτοµα.  

 

Ο πίνακας 4.5.2 παρουσιάζει την πίστη (loyalty) των ερωτηθέντων στην αλυσίδα 

στην οποία βρέθηκαν την ώρα της έρευνας. Παρουσιάζει επίσης, τη σχετική 

συµπεριφορά του συνόλου του δείγµατος. 
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Πίνακας 4.5.2 Πίστη (loyalty)των πελατών 

 

Επισκέπτονται  ένα 
εστιατόριο της 

παρούσας αλυσίδας  

Πελάτες των 
Goody’s  

Πελάτες των 
McDonald’s  

 
Σύνολο 

Πάντα 38  (63,33%)   4     (6,67%)   42   (35,00%) 
Τις περισσότερες φορές 19  (31,67%) 14   (23,33%)   33   (27,50%) 
Σπάνια    0    (0,00%) 30   (50,00%)   30   (25,00%) 
Αδιάφοροι   3    (5,00%) 12   (20,00%)   15   (12,50%) 
Σύνολα  60 (10,.00%) 60 (100,00%) 120 (100,00%) 
 
Τα Goody’s φαίνονται να έχουν ιδιαίτερα πιστούς πελάτες. Σχεδόν τα δυο τρίτα 

των ερωτηθέντων σε ένα εστιατόριο Goody’s δήλωσαν ότι επισκέπτονται µόνο 

εστιατόρια χάµπουργκερ fast food αυτής της αλυσίδας. Σχεδόν όλοι οι άλλοι 

είπαν ότι το κάνουν τις περισσότερες φορές. Μόνο ένα 5% είπε ότι είναι 

αδιάφορο ποιας αλυσίδας εστιατόριο θα επισκεφθεί. 

 

Αντίθετα, για τα McDonald’s ο πίνακας έχει απογοητευτικά στοιχεία. Λιγότερο 

από 7% των ερωτηθέντων πελατών τους δήλωσε ότι επισκέπτεται µόνο 

εστιατόρια αυτής της αλυσίδας. Το 23,3% δήλωσε ότι το κάνει τις περισσότερες 

φορές, ενώ το 50% δήλωσε ότι το κάνει σπάνια. Το 20% είπε ότι είναι αδιάφορο 

ποιας αλυσίδας εστιατόριο θα επισκεφθεί. Είναι φανερό ότι τα McDonald’s 

έχουν ως επί το πλείστον όχι πιστούς, περιστασιακούς και αδιάφορους πελάτες.  
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Κεφάλαιο 5 

 

Συζήτηση των Αποτελεσµάτων  

 

 

5.1 Το «Ελληνικό» Μοντέλο του Εστιατορίου Χάµπουργκερ Γρήγορου 

Φαγητού  

 

Στο κεφάλαιο αυτό θα καταβληθεί προσπάθεια για να σκιαγραφηθεί ένα 

εστιατόριο fast food που διαθέτει χάµπουργκερ, έτσι όπως το έχουν στο νου τους 

οι Έλληνες πελάτες. Όπως συζητήθηκε στο κεφάλαιο της βιβλιογραφικής 

ανασκόπησης, η κατανόηση του µοντέλου/concept που έχουν οι πελάτες στο νου 

τους, ουσιαστικά µας οδηγεί στις προσδοκίες τους από µια συγκεκριµένη 

υπηρεσία. 

 

Τα ευρήµατα της έρευνας έδειξαν ότι τα περισσότερο σηµαντικά χαρακτηριστικά 

(στοιχεία του µίγµατος marketing) που οι Έλληνες πελάτες αναγνωρίζουν σε ένα 

τέτοιου τύπου εστιατόριο είναι η «γεύση και η ποιότητα των γευµάτων», οι 

«τιµές», και η «ποικιλία των γευµάτων» (καταταγµένα µε αυτή τη σειρά). Ας 

εξετάσουµε λοιπόν αυτά τα στοιχεία. 

 

Η κατάταξη της «γεύσης και ποιότητας της τροφής» πρώτης δεν θα έπρεπε να 

εκπλήσσει. Πιθανώς στο ίδιο αποτέλεσµα θα έφτανε κάποιος σε κάθε παρόµοια 

έρευνα για κάθε τύπο fast food, σε κάθε µέρος της γης. Σκεπτόµενοι σε 

µικροοικονοµικούς όρους, το fast food δεν είναι σε καµία περίπτωση αγαθό ή 

υπηρεσία πολυτελείας. Αντιθέτως, είναι πάντα ένα φθηνό αγαθό (σε αντίθεση µε 

κάθε άλλο τύπο έτοιµης τροφής που παραδίδεται κατ’ οίκον ή σερβίρεται σε 

εστιατόριο) και λίγοι πελάτες θα συµβιβαζόταν ως προς την ποιότητα, 

αναζητώντας χαµηλότερη τιµή.  
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Έχοντας υπόψη τα παραπάνω, η υψηλή κατάταξη της «γεύσης και ποιότητας της 

τροφής» θα έπρεπε µάλλον να τραβήξει την προσοχή µας στο ερώτηµα του πόσο 

κοντά είναι οι δυο εταιρείες στην Ελληνική έννοια της καλής «γεύσης και 

ποιότητας της τροφής». 

 

Οι τιµές φαίνεται να είναι ο δεύτερος σηµαντικός παράγοντας στο µυαλό των 

ανθρώπων (στο σύνολο του δείγµατος). Όµως, όπως ήδη τονίστηκε, αυτό 

διαφέρει σηµαντικά ανάµεσα στους πελάτες των  Goody’s και τους πελάτες των 

McDonald’s. Οι πρώτοι κατατάσσουν τις τιµές τρίτες στο µυαλό τους, ενώ οι 

δεύτεροι πρώτες. Ως εκ τούτου, η κατάταξη ως δεύτερες των τιµών στο σύνολο 

του δείγµατος, είναι κατά κάποιο τρόπο ο µέσος όρος της τοποθέτηση αυτού του 

στοιχείου στις δυο υποκατηγορίες. 

 

Η «ποικιλία των γευµάτων» φαίνεται να είναι ο τρίτος σηµαντικός παράγοντας. 

Όµως αυτή η µάλλον υψηλή κατάταξη οφείλεται περισσότερο σε απαντήσεις των 

πελατών των Goody’s.  Ας θυµηθούµε (Κεφάλαιο 1) ότι τα Goody’s παρέχουν µια 

σηµαντική ποικιλία γευµάτων πέρα από τα χάµπουργκερ, όπως τα ζυµαρικά, τις 

σαλάτες, τα club sandwich και ελληνικά πιάτα παραδοσιακού τύπου. Τα γεύµατα 

µε χάµπουργκερ υποτίθεται ότι είναι ο κυρίαρχος τύπος των γευµάτων που 

πωλούνται, αλλά ένα µεγάλο µέρος των υπηρεσιών των Goody’s αφορά τους 

άλλους τύπους γευµάτων. Θα ήταν πολύ ενδιαφέρον αν είχαµε αριθµούς από τον 

κύκλο εργασιών, που να δείχνουν ποιο ποσοστό τους προέρχεται από τα γεύµατα 

µε χάµπουργκερ και ποια από άλλους τύπους γευµάτων. Όµως τέτοια δεδοµένα 

δεν είναι διαθέσιµα.  

 

Οι «µέθοδοι σερβιρίσµατος των γευµάτων» (όταν τα γεύµατα καταναλώνονται 

στο εστιατόριο), το «περιβάλλον» και η «άνεση στο κάθισµα» είναι µια δεύτερη 

οµάδα στοιχείων, που παραβλέποντας την τυπική τους θέση, κατατάσσονται 

πολύ κοντά στο σύνολο του δείγµατος. Αυτή η κατάταξη είναι σηµαντικά υψηλή, 

δείχνοντας πως παίζουν ένα σηµαντικό ρόλο στο µυαλό των πελατών. Είναι 

αξιοσηµείωτο ότι είναι και πάλι οι πελάτες των Goody’s αυτοί που εκτιµούν πιο 

πολύ τα στοιχεία αυτά. 
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Τέλος, και πιθανότατα αναπάντεχα, η ταχύτητα της υπηρεσίας φαίνεται να είναι 

ήσσονος σηµασίας, παρά το γεγονός ότι η συζήτηση αφορά «γρήγορο» φαγητό. 

 

∆εδοµένων των παραπάνω αποτελεσµάτων, θα µπορούσαµε να περιγράψουµε το 

«Ελληνικό» µοντέλο του εστιατορίου fast food που διαθέτει χάµπουργκερ 

περισσότερο ως µια υπηρεσία εστίασης, που παρέχει «νόστιµο και ποιοτικό» 

φαγητό, σηµαντική ποικιλία στα πιάτα και «αξιοπρεπείς» µεθόδους 

σερβιρίσµατος (π.χ. κανονικά πιάτα, ποτήρια, µαχαιροπήρουνα και όχι φαγητό 

στο χέρι), και συνθήκες και περιβάλλον που θα επέτρεπαν µια µάλλον 

παρατεταµένη παραµονή στο εστιατόριο, παρόλο που αυτό είναι για «γρήγορο» 

φαγητό. Φαίνεται ότι οι Έλληνες πελάτες φαντάζονται ένα εστιατόριο fast food 

χάµπουργκερ, όχι τόσο ως βασισµένο στα χάµπουργκερ, ούτε τόσο «πρόχειρο» 

(φαγητό µε το χέρι), αλλά ούτε και τόσο «γρήγορο». 

 

Έχοντας εξάγει αυτό το µοντέλο από το σύνολο του δείγµατος, είναι σηµαντικό 

να δούµε, πώς, και σε ποιο βαθµό η παραπάνω εικόνα διαφέρει σε συγκεκριµένες 

δηµογραφικές υποκατηγορίες. 

 

Φέρνοντας σε αντιπαράθεση τα αποτελέσµατα ανάµεσα σε άνδρες και γυναίκες 

του δείγµατος δεν διαπιστώνουµε αξιοσηµείωτες διαφορές στην κατάταξη των 

διάφορων στοιχείων του µίγµατος marketing. Όµως, όταν πάρουµε υπόψη τους 

βαθµούς που δίνονται, γίνεται εµφανές ότι οι γυναίκες δίνουν αυξηµένη 

προτεραιότητα (σε σχέση µε τους άνδρες) στους παράγοντες της ποικιλίας των 

γευµάτων, της άνεσης και του γενικότερου περιβάλλοντος. 

 

Όταν πάρουµε υπόψη τον παράγοντα της ηλικίας των πελατών, οι διαφορές 

ανάµεσα στις δηµογραφικές υποκατηγορίες είναι περισσότερο αξιοπρόσεκτες. 

Φαίνεται ότι η γενική εικόνα που δίνεται από το παραπάνω µοντέλο αντανακλά 

περισσότερο τη στάση των ενηλίκων και των σχετικά µεγαλύτερων σε ηλικία 

πελατών. Όταν στρέψουµε την προσοχή µας στους νέους σε ηλικία πελάτες, η 

κατάταξη δίνει σηµαντική έµφαση στις τιµές και όχι σε παράγοντες όπως οι 
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µέθοδοι του σερβιρίσµατος και η άνεση. Οι άλλοι παράγοντες, και ιδιαίτερα η 

«γεύση και ποιότητα» και η ποικιλία των γευµάτων είναι πάντα αρκετά 

σηµαντικοί αλλά µετά από τις τιµές, που έχουν την πρώτη θέση. Επιπλέον, οι νέοι 

φαίνεται να είναι «γρηγορότεροι» στην κατανάλωση γρήγορου φαγητού, από τη 

στιγµή που όχι µόνο περιφρονούν την άνεση, αλλά θεωρούν σηµαντική την 

ταχύτητα της υπηρεσίας (στην τέταρτη θέση). Έχοντας πάντα υπόψη τους 

περιορισµούς της παρούσης έρευνας, κάποιος µπορεί να θεωρήσει ότι η νέα 

γενιά κατά κάποιο τρόπο διαφοροποιείται στο παραπάνω «ελληνικό» µοντέλο 

εστιατορίου fast food που διαθέτει χάµπουργκερ. 

 

Πριν κλείσουµε αυτή τη παράγραφο, αξίζει να θυµηθούµε ένα συγκεκριµένο 

περιορισµό αυτής της έρευνας, ο οποίος είναι το γεγονός ότι τα πρόσωπα του 

δείγµατος, που έδωσαν συνέντευξη, καθόταν όλα και γευµάτιζαν στα εστιατόρια. 

Αν υποθέσουµε ότι υπάρχει ένα συγκεκριµένο τµήµα του κοινού που τις 

περισσότερες φορές επισκέπτεται εστιατόρια fast food µόνο για να πάρει φαγητό 

σε πακέτο, είναι πολύ πιθανό αυτό να έχει διαφορετικές προτεραιότητες, 

µοντέλο και προσδοκίες. Όµως, παρόλα αυτά, η σηµασία που δίνουν στους 

«γενικούς» παράγοντες της «γεύσης και ποιότητας της τροφής», τις «τιµές» και 

την «ποικιλία των γευµάτων», µπορεί να µη διαφέρει από αυτή του δείγµατος 

που εξετάσαµε. 

 

 

5.2. Η Τοποθέτηση των brands 

 

Στο κεφάλαιο αυτό θα καταβληθεί προσπάθεια να αποδειχθεί πόσο κοντά είναι 

οι έννοιες των δυο εστιατορίων fast food που µελετήθηκαν στο µοντέλο των 

Ελλήνων πελατών, όπως αυτό περιγράφηκε παραπάνω. Για το σκοπό αυτό θα 

ληφθούν υπόψη στοιχεία από το Κεφάλαιο 1 και από τα αποτελέσµατα της 

έρευνας. Θα τελειώσουµε µε ένα χάρτη αντιλήψης των Ελλήνων πελατών για τις 

συγκεκριµένες υπηρεσίες fast food, ο οποίος δείχνει την τοποθέτηση των δυο 

αλυσίδων. 
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Η παρουσίαση των αλυσίδων στο κεφάλαιο 1 (παράγραφος 1.2 και 1.3 και 

πίνακας 1.1) εύκολα υποδεικνύει ότι το µοντέλο/concept των Goody’s είναι πιο 

κοντά στο «Ελληνικό µοντέλο» των εστιατορίων fast food που διαθέτουν 

χάµπουργκερ, όπως αυτό παρουσιάστηκε στη προηγούµενη παράγραφο, σε 

σχέση µε δυο παράγοντες: ποικιλία γευµάτων και µέθοδοι σερβιρίσµατος µέσα 

στο εστιατόριο. Επιπλέον, η βιβλιογραφική ανασκόπιση (και ειδικά οι 

παράγραφοι 2.4 και 2.5) έδειξε ότι η προηγούµενη εµπειρία είναι αποφασιστική 

στη διαµόρφωση των αντιλήψεων και των προσδοκιών του πελάτη. Το γεγονός 

ότι τα Goody’s εισήλθαν στην αγορά πολλά χρόνια πριν τα McDonald’s και η (για 

οποιουσδήποτε λόγους) περιορισµένη διείσδυση των τελευταίων, δείχνουν προς 

την ίδια κατεύθυνση. 

 

Όµως, για να θεµελιώσουµε αυτό το συµπέρασµα, είναι επιτακτικό να 

αναλύσουµε τα ευρήµατα της έρευνας πεδίου. Αρκετά επιχειρήµατα µπορούν να 

προβληθούν µελετώντας τα ευρήµατα που αφορούν την ικανοποίηση των 

πελατών. 

 

Οι πελάτες στα Goody’s φάνηκαν ιδιαίτερα ικανοποιηµένοι από την αλυσίδα που 

επισκεπτόταν. Στους επτά παράγοντες που εξετάζονται, τα Goody’s 

βαθµολογούνται πάνω από 4. Επιπλέον, όπως ήδη συζητήθηκε οι πελάτες των 

Goody’s θεώρησαν τις τιµές τρίτες σε σηµασία (σε αντίθεση µε τη δεύτερη θέση 

στο σύνολο το δείγµατος). Από την άλλη πλευρά, η «γεύση και ποιότητα των 

γευµάτων», η «ποικιλία των γευµάτων», οι «µέθοδοι σερβιρίσµατος», η «άνεση» 

και το «περιβάλλον» βαθµολογούνται υψηλά, πάνω από 4,7. Φαίνεται ότι οι 

πελάτες των Goody’s νιώθουν ότι παίρνουν µια καλή ποιότητα υπηρεσίας για τις 

τιµές που πληρώνουν.  

 

Την ίδια στιγµή οι πελάτες των McDonald’s  δεν φαίνονται το ίδιο 

ικανοποιηµένοι από την αλυσίδα που επισκέπτονται. Γενικά, δίνουν βαθµούς 

πάνω από 3 και κάτω από 4. Υπάρχουν τρεις αξιοσηµείωτες εξαιρέσεις σε αυτό. 

Πρώτα φαίνονται πολύ ικανοποιηµένοι από τις τιµές που πληρώνουν. ∆ίνουν 

βαθµό 4,867. ∆εύτερον, δίνουν ιδιαίτερα χαµηλό βαθµό (2,683) στις µεθόδους 
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σερβιρίσµατος. Φαίνεται ότι ακόµη και στους πελάτες των McDonald’s δεν 

αρέσει να τρώνε µε τα χέρια µέσα στο εστιατόριο. Αυτό είναι και ό,τι τους 

δυσαρεστεί περισσότερο στην αλυσίδα. Τρίτον, δίνουν καλό βαθµό (πάνω από 4) 

στην «ταχύτητα της υπηρεσίας». Αυτό είναι βέβαια ένα λιγότερο σηµαντικό 

εύρηµα, από τη στιγµή που και στα Goody’s οι πελάτες έδωσαν παρόµοιο βαθµό 

και ο παράγοντας αυτός δεν κατατάσσεται ψηλά στο δείγµα. 

 

Τα αποτελέσµατα της έρευνας που αφορά την ικανοποίηση των πελατών 

υποστηρίζουν το επιχείρηµα ότι τα Goody’s ικανοποιούν τους πελάτες τους 

περισσότερο από τα McDonald’s και ότι τα Goody’s είναι πολύ πιο κοντά στις 

αντιλήψεις και τις προσδοκίες των Ελλήνων πελατών. 

 

Περισσότερα επιχειρήµατα µπορούν να βρεθούν από τη µελέτη των απαντήσεων 

του δείγµατος που αφορούν την ανταγωνίστρια αλυσίδα. Οι πελάτες των 

McDonald’s φαίνεται να έχουν µια ιδιαίτερα καλή γνώµη για τις υπηρεσίες των 

Goody’s. Στην πραγµατικότητα, οι βαθµοί που δίνουν στον ανταγωνιστή του 

εστιατορίου που επισκέπτονται είναι πολύ κοντά στους  βαθµούς µε τους οποίους 

οι πελάτες των Goody’s εκφράζουν την ικανοποίησή τους. 

 

Την ίδια στιγµή οι πελάτες των Goody’s µιλούν αρκετά αρνητικά για την 

ανταγωνίστρια αλυσίδα. Οι χαµηλότεροι βαθµοί δίνονται για τη γεύση και την 

ποιότητα του φαγητού και τη µέθοδο του σερβιρίσµατος. Το περιβάλλον του 

εστιατορίου και η άνεση των McDonald’s δεν τους φαίνονται τόσο άσχηµα (και 

τα δυο παίρνουν πάνω από 3), αλλά σίγουρα χαρακτηρίζονται κατώτερα των 

Goody’s.  

 

Η αντίθεση των τιµών των δυο αλυσίδων επίσης φαίνεται στα ευρήµατα αυτών 

των απαντήσεων. Οι πελάτες των Goody’s εκτιµούν τις χαµηλές τιµές των 

McDonald’s. Κατά τον ίδιο τρόπο οι πελάτες των δεύτερων επίσης εκτιµούν τις 

χαµηλές τιµές της αλυσίδας. Μετά από όλη την παραπάνω συζήτηση σχετικά µε 

τις διαφορές στις τιµές ανάµεσα στις αλυσίδες εγείρεται ένα ερώτηµα: αυτές οι 

διαφορές στις τιµές επηρεάζουν τις γενικές αντιλήψεις του κοινού για εστιατόρια 
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fast food που σερβίρουν χάµπουργκερ; Θα µπορούσαν τα Goody’s να θεωρηθούν 

υπερβολικά ακριβά για αλυσίδα fast food; Ένα τυπικό σάντουιτς µε χάµπουργκερ 

σε µορφή πακέτου κοστίζει στα Goody’s 1,5 – 2,5 ευρώ, ενώ στα McDonald’s 

µόνο 1 ευρώ, δηλαδή 75-250% περισσότερο. Αναλογικά η διαφορά φαίνεται 

σηµαντική αλλά τα ποσά στην πράξη είναι πολύ µικρά. ∆εν µπορεί να γίνει 

σύγκριση ανάµεσα σε χάµπουργκερ και άλλα γεύµατα που σερβίρονται στο 

εστιατόριο, από τα η στιγµή που η µέθοδος του σερβιρίσµατος είναι διαφορετική. 

Η µόνη δυνατή σύγκριση είναι ανάµεσα στα Goody’s και τα κανονικά εστιατόρια. 

Αυτή η σύγκριση καθιστά τα Goody’s φθηνά σε κάθε περίπτωση (τα διάφορα 

πιάτα κοστίζουν ανάµεσα σε 5 µε 6 ευρώ), όπως θα έπρεπε να γίνεται σε ένα 

εστιατόριο fast food. Σ’ αυτό το πλαίσιο τα McDonald’s τοποθετούνται πολύ 

«αριστερά» στο εύρος τιµών, υπερβολικά φθηνά, και πιθανότατα φθηνά µε την 

κακή έννοια («φθηνιάρικα»), προσφέροντας «φαγητό όχι νόστιµο, που τρώγεται 

µε τα χέρια, κατάλληλο µόνο για µικρά παιδιά και πολύ φτωχούς ανθρώπους».  

 

Με δεδοµένη την παραπάνω συζήτηση, είναι δυνατόν να συνοψίσουµε τις 

σηµαντικότερες απόψεις των Ελληνων για το γρήγορο φαγητό και την σχετική 

τοποθέτηση των δυο αλυσίδων σε ένα χάρτη αντιλήψεων. Οι τρεις διαστάσεις 

αντιστοιχούν στα τρία περισσότερο σηµαντικά στοιχεία του µίγµατος marketing 

που προσδιορίζονται στην έρευνα και είναι η «γεύση και ποιότητα των 

γευµάτων», οι «τιµές» και η «ποικιλία των γευµάτων». Σ’ αυτό τον χάρτη τα 

Goody’s τοποθετούνται σε µια θέση που διαθέτει σχετικά µία σηµαντικά 

καλύτερη «γεύση και ποιότητα γευµάτων», «ποικιλία γευµάτων» και υψηλότερες 

τιµές. Αντίθετα, τα McDonald’s εµφανίζονται κατώτερα ως προς τους δυο 

πρώτους παράγοντες, αλλά σίγουρα ανώτερα ως προς τις τιµές. 
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Σχήµα 5.1.1:  

Η τοποθέτηση των δυο brands στον χάρτη αντιλήψεων των Ελλήνων 

πελατών 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.3 Η Πίστη (loyalty) των Πελατών 

 

Στην παράγραφο αυτή θα καταβληθεί προσπάθεια για να εξεταστεί η πίστη 

(loyalty) των πελατών στις δυο αλυσίδες και να προσδιοριστούν τα 

χαρακτηριστικά και οι ιδιαιτερότητές της. Τα ευρήµατα της έρευνας που 

Ποικιλία Γευµάτων 

Γεύση και Ποιότητα Γευµάτων 

McDonald’s 

Goody’s 

Τιµές 
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αφορούν την πίστη των πελατών των αλυσίδων (κεφάλαιο 4.5) ήταν αρκετά 

θετικά για τα Goody’s και αρνητικά για τα McDonald’s. Τα δυο τρίτα των 

ανθρώπων που βρέθηκαν σε ένα εστιατόριο Goody’s, δήλωσαν ότι επισκέπτονται 

µόνο εστιατόρια Goody’s και σχεδόν όλοι οι υπόλοιποι είπαν ότι τα 

επισκέπτονται τις περισσότερες φορές. Οι αντίστοιχοι αριθµοί που βρέθηκαν για 

τα McDonald’s ήταν 7 % και 23,3 % αντίστοιχα. Είναι φανερό ότι τα Goody’s 

έχουν µία σταθερή πελατεία, ενώ η πελατεία των  McDonald’s είναι πολύ 

περισσότερο ασταθής και συµπτωµατική. 

 

Μπορεί να γίνει µια περαιτέρω συζήτηση σε αυτό. Πρώτον ενδιαφέροντα 

επιχειρήµατα µπορούν να εξαχθούν όταν εξετάζονται τα ευρήµατα της 

συχνότητας των επισκέψεων. Οι αριθµοί στο κεφάλαιο 4.5 έδειξαν ότι η θέση των 

Goody’s είναι πολύ καλή ανάµεσα στην τυπική πελατεία των εστιατορίων fast 

food που σερβίρουν χάµπουργκερ (ούτε στην σπάνια, ούτε στην υπερβολική), 

που είναι η µεγαλύτερη υπο-οµάδα του δείγµατος. Άνθρωποι που επισκέφθηκαν 

ένα τέτοιο εστιατόριο 3-4 φορές τις τελευταίες τέσσερις εβδοµάδες, αποτελούν 

το 42,5% & του δείγµατος. 

 

Τα McDonald’s, από την άλλη πλευρά, φαίνεται να αποσπούν περισσότερο από 

το 25 % του δείγµατος που είναι µη τακτικοί πελάτες εστιατορίων fast food που 

σερβίρουν χάµπουργκερ (επισκέφθηκαν κάποιο τέτοιο εστιατόριο µόνο 1-2 

φορές τις τελευταίες τέσσερις εβδοµάδες). Τέτοια πρόσωπα αποτελούν 

περισσότερο από το 30 % ανάµεσα στους πελάτες που επισκέφθηκαν ένα 

εστιατόριο McDonald’s. Από την άλλη πλευρά, η αλυσίδα έχει σηµαντικά 

λιγότερους πελάτες ανάµεσα στην κανονική πελατεία (όπως αυτή 

προσδιορίστηκε παραπάνω). 

 

Τέλος, οι τακτικοί χρήστες (άνθρωποι που επισκέφθηκαν ένα τέτοιο εστιατόριο 

fast food πέντε ή περισσότερες φορές τις τελευταίες τέσσερις εβδοµάδες) 

φαίνονται ίσα µοιρασµένοι ανάµεσα στις δυο αλυσίδες. Το µικρό µέγεθος αυτής 

της τελευταίας υποκατηγορίας καθιστά την εξαγωγή συµπερασµάτων 

ριψοκίνδυνη διαδικασία. Όµως, µια πιθανή εξήγηση µπορεί να είναι ότι οι 
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τακτικοί χρήστες των υπηρεσιών fast food (κατά κύριο λόγο πολύ νεαρά άτοµα) 

είναι περισσότερο ευαίσθητοι στις τιµές (αυτό φάνηκε µε ακρίβεια) και έτσι, 

συγκριτικά, ελκύονται από τις χαµηλές τιµές των McDonald’s. Ως εκ τούτου 

µπορεί να επισκέπτονται εξίσου και τις δυο αλυσίδες. 

 

Η βιβλιογραφία που αφορά την πίστη (loyalty) (παράγραφος 2.7) θα µπορούσε 

επίσης να ληφθεί υπόψη. Πρώτα είχε τονιστεί εκεί ότι «η αληθινή πίστη σε µια 

εταιρεία προϋποθέτει ότι οι πελάτες αντιλαµβάνονται σαφείς διαφορές ανάµεσα 

την εταιρία και τους ανταγωνιστές της». Η συζήτηση στα προηγούµενα µέρη του 

κεφαλαίου αυτού επιτρέπει το δίκαιο επιχείρηµα ότι οι πελάτες γενικά 

αντιλαµβάνονται σηµαντικές διαφορές ανάµεσα στις δυο αλυσίδες. Είναι λογικό 

να υποθέσουµε ότι η καταγεγραµµένη πίστη στα Goody’s είναι πραγµατική, µε 

την έννοια ότι οι πελάτες φαίνεται να βρίσκουν τις υπηρεσίες τους πολύ πιο 

κοντά στις ανάγκες και τις απαιτήσεις τους. 

 

Επιπλέον η βιβλιογραφία έδειξε ότι µια σχέση ανάµεσα στην ικανοποίηση του 

πελάτη και την πίστη του σε µία εταιρεία δεν εδραιώθηκε σε όλες τις περιπτώσεις 

στο παρελθόν. Η ικανοποίηση δεν οδηγούσε πάντα στην πίστη. Όµως στην 

περίπτωσή µας εµφανίζεται µια δυνατή σχέση ανάµεσα στην πίστη και την 

ικανοποίηση. Το γεγονός ότι οι υπηρεσίες fast food δεν είναι ακριβές ή 

πολυτελείς (και ως εκ τούτου δεν εµποδίζεται η συχνή χρήση τους) και 

ταυτόχρονα η διαθεσιµότητα ενός εστιατορίου Goody’s σε κάθε µεγάλη οδό θα 

πρέπει να διευκολύνει την καθαρή έκφραση της ικανοποίησης των πελατών µε 

την πίστη τους. 

 

Η βιβλιογραφία επίσης έδειξε ότι η πίστη θα µπορούσε επίσης να είναι 

λανθάνουσα. Με άλλα λόγια, οι πελάτες µπορεί να είναι θετικά διακείµενοι 

απέναντι σε µια εταιρεία, αλλά να µην αγοράζουν προϊόντα της πάντα, διότι 

επηρεάζονται από περιστάσεις όπως η διαθεσιµότητα της υπηρεσίας κοντά στον 

τόπο της καθηµερινής τους ζωής. Το γεγονός ότι υπάρχουν λίγα εστιατόρια 

McDonald’s στην πόλη µπορεί να εγείρει ένα τέτοιο ερώτηµα. Τα λίγα εστιατόρια 

µπορούν να εµποδίσουν τις τακτικές αγορές από τους ανθρώπους ή ακόµη και να 
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εξοικιωθούν αυτοί µε τις υπηρεσίες των McDonald’s. Όµως η παρούσα έρευνα 

διεξήχθη σκόπιµα σε περιοχές όπου εστιατόρια και των δυο αλυσίδων βρίσκονται 

πολύ κοντά και κάθε πελάτης είχε τη δυνατότητα να επισκεφθεί είτε το ένα, είτε 

το άλλο. 

 

 

5.4 Τα Χάσµατα των Πελατών και οι Προοπτικές των McDonald’s στην 

Ελλάδα 

 

Στο τελευταίο κεφάλαιο έγινε σαφές ότι τα McDonald’s απέτυχαν να 

ικανοποιήσουν τους Έλληνες πελάτες µε τις υπηρεσίες τους, τουλάχιστον στο 

βαθµό που το κάνει ο µεγαλύτερος ανταγωνιστής τους. Αυτό σηµαίνει ότι 

εµφανίζεται ένα χάσµα ανάµεσα στις προσδοκίες των πελατών και τις 

παρεχόµενες υπηρεσίες. Πιο συγκεκριµένα, µοιάζει να υπάρχει ένα χάσµα των 

πελατών όπως περιγράφηκε στο κεφάλαιο 2.6 της βιβλιογραφικής ανασκόπησης 

(«ένα χάσµα ανάµεσα στην υπηρεσία που ο πελάτης προσδοκά να αποκτήσει 

από έναν παροχέα και την (αντιληπτή) πραγµατική υπηρεσία που τελικά 

αποκτά»). 

 

Στη παράγραφο αυτή καταβάλλεται προσπάθεια για να προσδιοριστεί, να 

αναλυθεί και να ερµηνευθεί αυτό το χάσµα. Επιπλέον, θα καταβληθεί 

προσπάθεια να εξεταστεί η πιθανότητα να κλείσει αυτό το χάσµα και οι 

προοπτικές των McDonald’s στην Ελληνική αγορά. 

 

Στη παράγραφο 2.6 της βιβλιογραφικής ανασκόπησης, παρουσιάστηκε και 

αναλύθηκε το µοντέλο του «χάσµατος του πελάτη», που επινοήθηκε για να 

µελετηθεί η έννοια του χάσµατος  αυτού. Όπως αναφέρθηκε το µοντέλο του 

χάσµατος του πελάτη προτείνει ότι υπάρχουν τέσσερα συγκεκριµένα πιθανά 

χάσµατα, τα εξής: 

 

Χάσµα τύπου 1. Οι παροχείς (εταιρεία) δεν γνωρίζουν ποιες είναι οι προσδοκίες 

των πελατών. 
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Χάσµα τύπου 2. Ο σχεδιασµός και τα πρότυπα των υπηρεσιών, που επιλέγονται 

από την εταιρεία, δεν είναι τα σωστά. 

Χάσµα τύπου 3. Η παροχή της υπηρεσίας δεν είναι σύµφωνη µε το σχεδιασµό και 

τα πρότυπά της. 

Χάσµα τύπου 4. Οι υποσχέσεις που έδωσε η εταιρεία (µέσα από την επικοινωνία 

marketing) δεν ταιριάζουν µε την πραγµατική επίδοση στην παροχή της 

υπηρεσίας. 

 

∆εδοµένης όλης της προηγούµενης συζήτησης τα χάσµατα 1, 3 και 4 δεν είναι 

πιθανό να υπάρχουν στην περίπτωσή µας. Το χάσµα 1 θα συνεπαγόταν ότι τα 

McDonald’s δεν είναι εταιρεία επαρκώς προσανατολισµένη στο marketing. Όµως 

η ιστορία και οι πρακτικές των McDonald’s ως παγκόσµιας εταιρείας, αµέσως 

καθιστούν το επιχείρηµα άκυρο.  Αν και σχετική τεκµηρίωση δεν υπάρχει, είναι 

αρκετά λογικό να υποτεθεί ότι τα McDonald’s είχαν µελετήσει την Ελληνική 

αγορά και ήταν πληροφορηµένα για την παρουσία των Goody’s και του concept 

τους. Επιπλέον, είναι λογικό να υποτεθεί ότι η απόφαση να εισέλθουν στην 

Ελληνική αγορά ήταν µια απόφαση «πολιτική». Τα McDonald’s εισήλθαν στην 

αγορά, πιθανώς διότι δεν επιθυµούσαν να αφήσουν την Ελλάδα, µια χώρα της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης, έξω από το χάρτη τους και, βέβαια, τα McDonald’s 

γνώριζαν ότι έπρεπε να αγωνιστούν µε µια ακόµη κουλτούρα γεύσης και ένα 

ακόµη ειδικό περιβάλλον αγοράς, όπως είχαν κάνει σε πολλά άλλα µέρη του 

κόσµου. 

 

Το χάσµα 3 συνεπάγεται ότι τα McDonald’s στην Ελλάδα δεν είναι σε θέση να 

εξασφαλίσουν παροχή υπηρεσιών σύµφωνα µε τα διεθνή πρότυπα και το 

σχεδιασµό τους. Και πάλι, η εγκυρότητα αυτού του επιχειρήµατος τίθεται υπό 

σοβαρή αµφισβήτηση. Η διεθνείς επόδοσεις της εταιρείας θα έπρεπε να είχαν 

εξασφαλίσει την επιλογή σωστών συνεργατών, κατάλληλων διοικητικών 

πρακτικών, ποιότητα των προϊόντων, κλπ. µε τον ίδιο ακριβώς τρόπο που η 

εταιρεία ενήργησε σε άλλες χώρες. 
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Τέλος, το χάσµα 4 συνεπάγεται ότι τα McDonald’s απέτυχαν στην επικοινωνία 

marketing στην Ελλάδα. Αυτό είναι επίσης απίθανο. Εκτός από µια αναφορά 

στην Ελληνική ιστοσελίδα της εταιρείας, κανένα άλλο τεκµήριο διαφηµίσεων των 

McDonald’s στην Ελλάδα δεν µπορεί να παρουσιαστεί στην παρούσα µελέτη. 

Όµως οι διαφηµίσεις που έγιναν στην Ελλάδα ήταν οι ευρέως γνωστές διεθνώς 

διαφηµίσεις της εταιρείας και µια ειδικά για την Ελλάδα διαφήµιση που απλά 

τόνιζε ότι οι τιµές των περισσότερων προϊόντων ήταν µόνο ένα ευρώ.  

 

Από την άλλη πλευρά, το χάσµα 2 (ο σχεδιασµός και τα πρότυπα της υπηρεσίας 

που επιλέχθηκαν δεν είναι τα σωστά) µοιάζει να ταιριάζει στην περίπτωσή µας 

και µένει να παρουσιαστεί το πώς και το γιατί αυτό συµβαίνει. Η συζήτηση στη 

παράγραφο αυτή έχει απορρίψει την ιδέα ότι τα McDonald’s θα µπορούσαν να 

είναι ανεπαρκή στην εφαρµογή βασικής έρευνας και πρακτικών marketing, 

δεδοµένης της θεαµατικής διεθνούς επιτυχίας τους (που περιγράφεται στη 

παράγραφο 1.3). Επιπλέον, το µέγεθος της εταιρείας θα έπρεπε να αποκλείει την 

πιθανότητα αυτή η ανεπάρκεια να πηγάζει από έλλειψη οικονοµικών µέσων. Εν 

συντοµία, το χάσµα δεν µπορεί να οφείλεται στο ότι τα McDonald’s δεν ήταν 

ικανά ούτε να προσδιορίσουν ποιος θα έπρεπε να είναι ο «σωστός σχεδιασµός 

και τα πρότυπα της υπηρεσίας», ούτε να τον εκπληρώσουν διοικητικά και 

οικονοµικά. 

 

Η εξήγηση θα πρέπει να αναζητηθεί αλλού. Τα McDonald’s αποτυγχάνουν να 

εφαρµόσουν τα «κατάλληλα» και πρότυπα της υπηρεσίας που περιµένουν οι 

Έλληνες πελάτες, διότι αυτά διαφέρουν σηµαντικά (και σε µερικές περιπτώσεις 

ουσιαστικά) από αυτά που η εταιρεία McDonald’ s εφαρµόζει διεθνώς. Με άλλα 

λόγια, η εταιρεία στην Ελλάδα δεν µπορεί να διεισδύσει στην αγορά διότι είναι 

«εγκλωβισµένη» σε αυτά. Αυτός είναι πιθανότατα ο λόγος για τον οποίο κάθε 

προσαρµογή προϊόντος ή/και υπηρεσίας που εφαρµόστηκε µέχρι σήµερα στην 

Ελληνική αγορά αποδείχθηκε ανεπαρκής. Αυτό το επιχείρηµα µπορεί να βασιστεί 

σε πολλά ευρήµατα της έρευνας και της συζήτησης. 

 



Πτυχιακή Έρευνα-Εργασία                                                                          Ιούνιος 2009 

 83 

Χάσµα µείζονος σηµασίας εµφανίζονται σε τρία ή τέσσερα στοιχεία του µίγµατος 

marketing που αποδείχθηκαν πολύ σηµαντικά στην έρευνα, και συγκεκριµένα: 

«γεύση και ποιότητα της τροφής», «ποικιλία των γευµάτων» και µέθοδοι 

«σερβιρίσµατος». 

 

Τα ευρήµατα που αφορούν τον βαθµό ικανοποίησης του πελάτη, µαζί µε τις 

γνώµες που εκφράστηκαν για τους ανταγωνιστές αποκαλύπτουν ένα σοβαρό 

χάσµα ανάµεσα σε αναµενόµενες γεύσεις και τα γεύµατα των McDonald’s. 

Παροµοίως, η ποικιλία των γευµάτων δεν µοιάζει κατάλληλη για τους πελάτες 

και τέλος, η µέθοδος του σερβιρίσµατος φαίνεται άχαρη σε αυτούς, όσον αφορά 

την κατανάλωση µέσα στο εστιατόριο. Αυτοί οι τρεις παράγοντες, όµως, 

πηγάζουν από εγγενή χαρακτηριστικά των υπηρεσιών των McDonald’s και 

µοιάζει αδύνατο να προσαρµοστούν µόνο στην Ελληνική αγορά. 

 

Από την άλλη πλευρά, η νεότερη γενιά µοιάζει να είναι περισσότερο αδιάφορη σε 

αυτούς τους παράγοντες που δεν αρέσουν στα µεγαλύτερης ηλικίας πρόσωπα. 

Επιπλέον, µοιάζει να ελκύονται από τις χαµηλές τιµές της αλυσίδας. Το αν η 

σχέση που αναπτύσουν µε τα McDonald’s θα επιβιώσει στο µέλλον, όταν αυξηθεί 

το εισόδηµά τους, µένει να διαπιστωθεί. Αµφιβολίες πηγάζουν από το γεγονός ότι 

οι πελάτες των McDonald’s δεν φαίνονται ιδιαίτερα ικανοποιηµένοι και 

ταυτόχρονα εκτιµούν σε µεγάλο βαθµό το concept των υπηρεσιών των Goody’s. 

 

Ακόµη κι αν δεχθούµε ότι η αλυσίδα κερδίζει τη νέα γενιά στις λίγες περιοχές που 

είναι παρούσα, θα έπρεπε να περιµένει πάρα πολύ για να δει τη θέση της στην 

αγορά να αναπτύσσει µια σχέση παρόµοια µε αυτή που υπάρχει ανάµεσα στα 

Goody’s και τη µεγαλύτερη σε ηλικία γενιά. Επιπλέον, η διαδικασία δεν θα είναι 

το ίδιο εύκολη διότι η εταιρεία εισήλθε στην αγορά δεύτερη και η πρώτη 

(Goody’s) είναι πολύ δυνατός ανταγωνιστής. Το επίπεδο στο οποίο αυτή η 

ανάπτυξη θα φτάσει θα περιοριστεί επίσης από το γεγονός ότι τα εστιατόρια fast 

food που σερβίρουν χάµπουργκερ δεν είναι ο περισσότερο πλεονεκτικός 

υποτοµέας της βιοµηχανίας fast food ανάµεσα στους Έλληνες πελάτες. Ο 

σπουδαιότερος υποτοµέας είναι πάντα οι Ελληνικές παραδοσιακές εταιρείες fast 
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food και τα Goody’s έχουν µια πολύ µεγαλύτερη προσαρµοστικότητα στο να 

λανσάρουν γεύµατα που βρίσκονται πλησιέστερα σε αυτές τις γεύσεις, για να 

µην αναφερθούµε στα σχέδια, που ήδη συζητήθηκαν, σχετικά µε την ίδρυση ή 

την απόκτηση από τα Goody’s µιας επιπλέον αλυσίδας, εξειδικευµένης στο 

παραδοσιακό Ελληνικό fast food.  

 

Πάντως, όπως αναφέρθηκε στη παράγραφο 1.3, τα McDonald’s έχουν αποδείξει 

ότι έχουν την υποµονή και την οικονοµική ισχύ να περιµένουν σε πολλές αγορές 

έως ότου φτάσουν σε κερδοφόρα επίπεδα. 
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Συµπεράσµατα 

 

 

Τα ευρήµατα της έρευνας και η συζήτηση που ακολούθησε µας επιτρέπουν να 

ικανοποιήσουµε το σκοπό της εργασίας και να φτάσουµε σε καταληκτικές 

απαντήσεις στις πέντε ερωτήσεις της έρευνας, που τέθηκαν στη παράγραφο 2.8. 

 

1. Εκτός από την «γεύση και ποιότητα των γευµάτων» και τις σχετικά χαµηλές 

τιµές, η αντίληψη για τα εστιατόρια fast food τύπου χάµπουργκερ, που έχουν 

σχηµατίσει οι Έλληνες πελάτες, περιλαµβάνει ορισµένα επιπλέον σηµαντικά 

χαρακτηριστικά (στοιχεία του µίγµατος marketing). Αυτά είναι η αξιοσηµείωτη 

«ποικιλία των γευµάτων» στον κατάλογο, οι «µέθοδοι σερβιρίσµατος» που δεν 

διαφέρουν πολύ από αυτές των κανονικών εστιατορίων (παρά την βάση της 

αυτοεξυπηρέτησης – self-service), και το περιβάλλον και οι συνθήκες καθίσµατος 

που επιτρέπουν µια σχετικά µακρόχρονη παραµονή στο εστιατόριο. 

 

Το παραπάνω γενικό µοντέλο φαίνεται αρκετά όµοιο στις διάφορες 

δηµογραφικές υποκατηγορίες. Οι γυναίκες, ιδιαίτερα, όχι µόνο συµφωνούν µε 

τους άνδρες σχετικά µε τη σηµασία των παραπάνω επιπλέον χαρακτηριστικών, 

αλλά τους αποδίδουν ακόµη µεγαλύτερο βάρος. Η υποκατηγορία των πολύ νέων, 

όµως, είναι το µόνο τµήµα του δείγµατος που παρουσιάζει µια σχετικά 

διαφορετική αντίληψη για τα εστιατόρια fast food που διαθέτουν χάµπουργκερ. 

Τα παραπάνω επιπλέον χαρακτηριστικά δεν µοιάζουν πολύ σηµαντικά για 

αυτούς, ενώ αντίθετα οι τιµές µοιάζουν αποφασιστικής σηµασίας. 

 

2. Τα παραπάνω χαρακτηριστικά κάνουν τα Goody’s να µοιάζουν πλησιέστερα 

στην Ελληνική αντίληψη για τα εστιατόρια fast food τύπου χάµπουργκερ. Αυτό 

ήταν πιθανό αποτέσµα της περισσότερο µακρόχρονης ιστορίας των Goody’s στην 

αγορά και επιβεβαιώθηκε από την έρευνα. Τα Goody’s µοιάζουν να παρέχουν 

όλα τα παραπάνω επιπλέον χαρακτηριστικά (ποικιλία γευµάτων, «αξιοπρεπείς» 

µέθοδοι σερβιρίσµατος και άνετες συνθήκες καθίσµατος). Τα McDonald’s 
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φαίνονται κατώτερα σε όλα αυτά, όπως και στην «γεύση και ποιότητα των 

γευµάτων». Είναι ανώτερα µόνο ως προς τις τιµές. 

 

3. Οι πελάτες των Goody’s φαίνονται πολύ ικανοποιηµένοι από την αλυσίδα αυτή 

και έχουν µια αξιοπρόσεκτα αρνητική γνώµη για τα McDonald’s. Από την άλλη 

πλευρά, οι πελάτες των τελευταίων, εµφανίστηκαν σηµαντικά λιγότερο 

ικανοποιηµένοι από τα McDonald’s, ενώ έχουν µια καθαρά θετική γνώµη για τα 

Goody’s. 

 

4. Οι πελάτες των Goody’s βρέθηκαν αφοσιωµένοι στην αλυσίδα. Θα πρέπει να 

αναγνωριστεί µια σαφής σχέση ανάµεσα στην ικανοποίηση που αντλούν οι 

πελάτες και στην πίστη τους. Οι πελάτες των McDonald’s έδειξαν µικρή πίστη 

στην αλυσίδα. Οι επισκέψεις τους στα εστιατόρια McDonald’s βρέθηκε ότι ήταν 

σε µεγάλο βαθµό συµπτωµατικές.   

 

5. Τα ευρήµατα της έρευνας δίνουν µια πολύ αρνητική εικόνα για τα McDonald’s 

ως προς την παρούσα θέση τους στην Ελληνική αγορά και ως προς τις 

προοπτικές τους. Η αλυσίδα φαίνεται ανίκανη να πλησιάσει την |Ελληνική 

αντίληψη για τα εστιατόρια fast food τύπου χάµπουργκερ, παρά τις όποιες 

προσαρµογές των γευµάτων που σηµειώθηκαν. Αυτό δεν οφείλεται σε αδύναµες 

δεξιότητες marketing ή µικρή οικονοµική ισχύ, αλλά στο ότι η διεθνής µορφή των 

υπηρεσιών που τα McDonald’s παρέχουν, είναι σηµαντικά µακριά από την 

Ελληνική αντίληψη. 

 

Οι πιθανότητες να αλλάξουν τη γεύση του ίδιου του χάµπουργκερ, να δώσουν 

έµφαση στην ποικιλία των γευµάτων ή στο να µοιάσουν µε κανονικά εστιατόρια 

ως προς τις µεθόδους σερβιρίσµατος και στην άνεση είναι ελάχιστες. ∆ύο ακόµη 

παράγοντες καθιστούν την εικόνα ακόµη χειρότερη για τα McDonald’s. Πρώτα, ο 

µόνος ανταγωνιστής τους στην αγορά –τα Goody’s- είναι σε πολύ ισχυρή θέση 

από όλες τις απόψεις: αριθµό εστιατορίων, εγγύτητα στην αντίληψη και τις 

προσδοκίες των πελατών, προσαρµοστικότητα και εµπειρία στην προσαρµογή 

στις Ελληνικές γεύσεις, οικονοµική ισχύ. ∆εύτερον, το fast food τύπου 
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χάµπουργκερ δεν είναι ο πλέον ευνοούµενος στην Ελληνική αγορά. Οι 

παραδοσιακοί τύποι fast food (γύρος/σουβλάκι) είναι πάντα πρώτοι στις 

προτιµήσεις των Ελλήνων πελατών. Αυτό καθιστά την µικρή πληθυσµιακά 

Ελληνική αγορά ακόµη µικρότερη. 

 

Η µόνη θετική άποψη των ευρηµάτων της έρευνας (από την πλευρά των 

McDonald’s) είναι ότι φαίνονται σηµαντικά κοντύτερα στις απαιτήσεις των 

νεότερων σε ηλικία πελατών. Υπάρχουν ενδείξεις ότι αυτό πηγάζει από την 

αυξηµένη ευαισθησία των νεότερων απέναντι στις τιµές. Το αν αυτή η σχέση 

επιβιώσει όταν το εισόδηµα αυτής της νέας γενιάς βελτιωθεί, ή όταν τα 

McDonald’s καταργήσουν την πολιτική της τιµής του ενός ευρώ, αποµένει να το 

δούµε. 
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