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Σύνοψη 

Τα επισιτιστικά τµήµατα των ξενοδοχειακών µονάδων αποτελούν ένα σηµαντικό 

κλάδο της τουριστικής βιοµηχανίας. Η ορθή οργάνωση τους και η παροχή από αυτές 

ποιοτικών υπηρεσιών και προϊόντων προσφέρουν ένα ιδιαίτερα σηµαντικό 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα στις ξενοδοχειακές µονάδες, όπου βρίσκονται 

εγκατεστηµένες. Τα επισιτιστικά τµήµατα των ξενοδοχείων αποτελούν επιχειρήσεις 

παροχής υπηρεσιών. Κρίνεται λοιπόν απαραίτητη η εφαρµογή των αρχών του 

Μάρκετινγκ, αλλά και της ∆ιοίκησης των επιχειρήσεων παροχής υπηρεσιών σε όλο 

το εύρος ανάλυσης των επισιτιστικών τµηµάτων. 

Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι η διερεύνηση της οργάνωση και της λειτουργίας 

των παραπάνω τµηµάτων µε ειδική αναφορά να γίνεται στην εφαρµογή υπηρεσιών 

Marketing. Μετά από την παρουσίαση των εννοιών και την ολοκληρωµένη 

διάρθρωση του θεωρητικού πλαισίου, έγινε ειδική µελέτη περίπτωσης εφαρµογής των 

αρχών διοίκησης, οργάνωσης και µάρκετινγκ αυτών των τµηµάτων σε ένα ξενοδοχείο 

5 αστέρων στην περιοχή του Νοµού Ηρακλείου.  

Στο πρώτο κεφάλαιο της εργασίας προσδιορίζεται το θέµα αυτής και γίνεται 

αναλυτική αναφορά στο Μάρκετινγκ υπηρεσιών, καθώς και στο Μάρκετινγκ των 

χώρων εστίασης συγκεκριµένα. Έπειτα, στο δεύτερο κεφάλαιο προσδιορίζεται η δοµή 

και ο τρόπος οργάνωσης των επισιτιστικών τµηµάτων των ξενοδοχειακών µονάδων. 

Στο επόµενο κεφάλαιο παρουσιάζεται ο τρόπος οργάνωσης και εκπαίδευσης του 

ανθρώπινου παράγοντα (προσωπικού) στα επισιτιστικά τµήµατα και τονίζεται ο 

ρόλος και η σηµασία του. Το 4ο κεφάλαιο αναλύει την εφαρµογή του Μάρκετινγκ 

υπηρεσιών στα επισιτιστικά τµήµατα των ξενοδοχείων, ενώ στο 5ο κεφάλαιο της 

παρούσας µελέτης παρουσιάζεται αναλυτικά η έρευνα που έγινε σε ξενοδοχείο 5 

αστέρων της πόλης του Ηρακλείου. 
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Κεφάλαιο 1ο 

Εισαγωγή 

1.1 Γενικές προσδιορισµός θέµατος  

Το φαγητό σήµερα και η εστίαση αποτελούν στρατηγικής σηµασίας υπηρεσίες για 

την οικονοµία κάθε χώρας. Η ισχυρή τους παρουσία και η στρατηγική θέση που 

καταλαµβάνουν στο σύνολο της καταναλωτικής δαπάνης τα κατατάσσουν στους 

άµεσα σχετιζόµενους µε τον τουρισµό κλάδους (Meler & Cerovic, 2003). Συνεπώς, 

τα επισιτιστικά τµήµατα που δηµιουργούνται στις ξενοδοχειακές επιχειρήσεις, είτε ως 

ανεξάρτητες επιχειρήσεις είτε όχι, αδιαµφισβήτητα αποτελούν ένα σηµαντικό κλάδο 

της τουριστικής βιοµηχανίας. Η ορθή οργάνωση τους και η παροχή από αυτές 

ποιοτικών υπηρεσιών και προϊόντων προσφέρουν ένα ιδιαίτερα σηµαντικό 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα στις ξενοδοχειακές µονάδες, όπου βρίσκονται 

εγκατεστηµένες. Τα επισιτιστικά τµήµατα των ξενοδοχείων αποτελούν στην ουσία 

επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών και συγκεντρώνουν στη δοµή, τη µορφή και τη 

λειτουργία τους, όλες εκείνες τις ιδιαιτερότητες και τα χαρακτηριστικά των 

υπηρεσιών (Τζωρακολευθεράκης, 1999). Κρίνεται λοιπόν απαραίτητη η εφαρµογή 

των αρχών του Μάρκετινγκ, αλλά και της ∆ιοίκησης των επιχειρήσεων παροχής 

υπηρεσιών σε όλο το εύρος ανάλυσης των επισιτιστικών τµηµάτων. 

Σκοπός της παρούσας µελέτης ήταν η διερεύνηση της οργάνωση και της λειτουργίας 

των επισιτιστικών τµηµάτων των ξενοδοχειακών µονάδων γενικότερα µε ειδική 

αναφορά στην εφαρµογή υπηρεσιών Marketing. Μετά από την παρουσίαση των 

εννοιών και την ολοκληρωµένη διάρθρωση του θεωρητικού πλαισίου, έγινε ειδική 

µελέτη περίπτωσης εφαρµογής των αρχών διοίκησης, οργάνωσης και µάρκετινγκ 

αυτών των τµηµάτων σε ένα ξενοδοχείο 5 αστέρων στην περιοχή του Νοµού 

Ηρακλείου.  

 



1.2 Μάρκετινγκ υπηρεσιών 

Καθηµερινά, η ζωή των ανθρώπων κατακλύζεται από προϊόντα και υπηρεσίες που 

είναι αποτέλεσµα του Μάρκετινγκ των επιχειρήσεων. Οι επιχειρήσεις συγκεκριµένα, 

χαρακτηρίζονται και απαρτίζονται από δυο βασικές λειτουργίες, αυτή της παραγωγής 

και αυτή της διάθεσης των παραγόµενων προϊόντων και υπηρεσιών. Παλαιότερα, 

τόσο η παραγωγή, όσο και η διάθεση των προϊόντων γινόταν χωρίς να λαµβάνονται 

υπόψη οι προτιµήσεις και οι διαθέσεις των καταναλωτών. (παραγωγικο-κεντρική 

νοοτροπία). Μάλιστα, στο στάδιο των πρώτων βηµάτων της ανάπτυξης του 

Μάρκετινγκ, τόσο οι θεωρητικοί, όσο και οι πρακτικοί αυτού (µέχρι τα τέλη της 

δεκαετία του 1950) πίστευαν ότι σκοπός του Μάρκετινγκ ήταν η προώθηση και µόνο 

των παραγόµενων προϊόντων (Αθανασούλης, 1996).  

Με την πάροδο του χρόνου τα πράγµατα άλλαξαν ριζικά, τόσο λόγο αλλαγής στην 

παραγωγή, όσο και λόγω της αύξησης του ανταγωνισµού. Έτσι, οι επιχειρήσεις 

ξεκίνησαν να στοχεύουν στη µεγαλύτερη δυνατή ικανοποίηση των καταναλωτών 

τους, όπου µέσα από αυτή θα µπορούσαν να αυξήσουν τα κέρδη τους. Αποτέλεσµα 

αυτού ήταν η εµφάνιση του σύγχρονου Μάρκετινγκ, το οποίο περιελάµβανε πέρα από 

την πώληση του προϊόντος, µια σειρά λειτουργιών και δραστηριοτήτων (Μαντζάρης, 

2011).  

Ιδιαίτερα οι επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών (τριτογενής τοµέας της οικονοµίας) 

αποτελούν έναν τοµέα της οικονοµικής δραστηριότητας, όπου οι έννοιες του 

σύγχρονου Μάρκετινγκ θέλουν εξειδικευµένη εφαρµογή. Τούτο συµβαίνει καθώς οι 

υπηρεσίες χαρακτηρίζονται από ορισµένα στοιχεία (διαφορετικά ως προς τα 

προϊόντα), τα οποία καθιστούν την εξέταση τους µοναδική και εξειδικευµένη και σε 

µεγάλο βαθµό διαφοροποιηµένη, συγκριτικά µε την εξέταση των επιχειρήσεων 

παραγωγής και πώλησης προϊόντων (Εικόνα 1).  



Εικόνα 1: Γενικά χαρακτηριστικά διαχωρισμού αγαθών και υπηρεσιών 

 

Πηγή: Γούναρης, Σ.Π. (χ.χ), Παρουσίαση Ειδικά θέματα Μάρκετινγκ Υπηρεσιών, ΟΠΑ, ηλεκτρονικά διαθέσιμο: 

http://compus.uom.gr/BA107/document/ServicesMarketing-Introduction.pdf,  07/04/2014 

Συγκεκριµένα, τα χαρακτηριστικά των υπηρεσιών (Εικόνα 2), αυτών καθ’ εαυτών 

αναλύονται ως εξής (Parasuraman & Zeithaml, 1985):  

1. Άυλη φύση (intangibility).  Αυτή υφίσταται στο γεγονός ότι κανείς δεν µπορεί 

να πιάσει και να εξετάσει µια υπηρεσία, καθώς αυτές δεν είναι προϊόντα, αλλά 

στην ουσία διαδικασίας. Συνέπειες της αϋλότητας των υπηρεσιών είναι αρχικά 

ο µεγαλύτερος έλεγχος της επικοινωνίας µεταξύ των επιχειρήσεων και των 

πιθανόν πελατών και έπειτα η δυσκολία µέτρησης της παραγωγικότητας των 

υπηρεσιών (Αθανασούλης, 1996).  

2.  Αδιαχώριστο (inseparability). Οι υπηρεσίες παράγονται και καταναλώνονται 

ταυτόχρονα, ενώ ο καταναλωτής γίνεται συνδηµιουργός τους.  

3. Μεταβλητότητα (variability) ή ετερογένεια (Heterogeneity). Αυτό το 

χαρακτηριστικό καθιστά τον ανθρώπινο παράγοντα ιδιαίτερα σηµαντικό στο 

χώρο της προσφοράς των υπηρεσιών. Συγκεκριµένα, αυτό συµβαίνει διότι η 

παραγωγή και προσφορά µιας υπηρεσίας είναι µοναδική κάθε φορά και 

εξειδικευµένη σε κάθε καταναλωτή. Βέβαια, σηµειώνεται ότι και στον ίδιο 

καταναλωτή η παράσταση της υπηρεσίας δε θα είναι ποτέ ίδια.  

4.  Άµεση απαξίωση (perishability). Η άµεση απαξίωση ή διαφορετικά η 

έλλειψη συντηρησιµότητας της υπηρεσίας προκύπτει από το χαρακτηριστικό 

του αδιαχώριστου αυτής. Για παράδειγµα, ένα ξενοδοχείο έχει 10 δωµάτια 



κενά. Αυτά τα δωµάτια δεν µπορεί να τα αποθηκεύσει για µελλοντική χρήση. 

Τα άδεια δωµάτια συνιστούν χαµένα έσοδα για το ξενοδοχείο.  

Λόγω των παραπάνω χαρακτηριστικών, το Μάρκετινγκ των Υπηρεσιών κρίνεται ως 

ένας ιδιαίτερος κλάδος µοναδικού ενδιαφέροντος, καθώς οι ιθύνοντες του 

Μάρκετινγκ, όταν θέλουν να προωθήσουν µια υπηρεσία καλούνται να καλύψουν όλα 

τα παραπάνω χαρακτηριστικά µε διάφορους τρόπους (φυσική παρουσίαση του 

παροχέα της υπηρεσίας, αυξηµένη προσοχή στην επιλογή και την εκπαίδευση του 

προσωπικού εξυπηρέτησης, εξατοµίκευση της υπηρεσίας κτλ), προκειµένου να γίνει 

αυτή κατανοητή από τον καταναλωτή και τοποθετηθεί µε το σωστό τρόπο στην 

αντίληψη του (Γούναρης, χ.χ.).  

Τα συστατικά στοιχεία του µίγµατος µάρκετινγκ που προσπαθούν να αναλύσουν και 

να εφαρµόσουν οι αρµόδιοι στις ιδιαιτερότητες της ξενοδοχειακής αγοράς είναι τα 

εξής (Palmer, 2005; Χρήστου, 1999): 

o Προϊόν (Product) 

o Τιµή (Price) 

o ∆ιανοµή (Place) 

o Προώθηση (Promotion) 

o Άνθρωποι (People) 

o ∆ιαδικασίες (Process) 

o Φυσική υπόσταση (Physical Evidence) 

 



Εικόνα 2: Τα χαρακτηριστικά των υπηρεσιών 

 

Πηγή: Zeithaml, V. A., A. Parasuraman, et al. (1985). "Problems and Strategies in Services Marketing." The 

Journal of Marketing 49(2): 33-46. 

Ιδιαίτερο ρόλο στο Μάρκετινγκ των υπηρεσιών παίζει ο ανθρώπινος παράγοντας, 

καθώς είναι καθοριστικό στοιχείο παραγωγής αυτών. Στο People  του µίγµατος 

Μάρκετινγκ των υπηρεσιών συγκαταλέγεται το προσωπικό της επιχείρησης που 

παρέχει την υπηρεσία στον καταναλωτή (Αθανασούλης, 1996). Συγκεκριµένα, το 

Μάρκετινγκ αναφορικά µε τον ανθρώπινο παράγοντα άπτεται της έννοιας του 

εσωτερικού Μάρκετινγκ (internal marketing), η οποία εισήχθη για πρώτη φορά το 

1981 από τους Berry L. & Gronroos C. Συγκεκριµένα τόνισαν ότι το Μάρκετινγκ 

οφείλει να εφαρµόζεται, όχι µόνο στους εξωτερικούς πελάτες της επιχείρησης, αλλά 

στους «εσωτερικούς της πελάτες» δηλαδή, στο προσωπικό της. Μάλιστα, τόνισαν 

ιδιαίτερα τη σηµασία του εσωτερικού µάρκετινγκ για την αποδοτικότητα της 

επιχείρησης (Berry & Gronroos, 1981).  Τέλος, αξίζει να σηµειωθεί ότι σύµφωνα µε 

τον Αθανασούλη (1996), βασική ιδέα του Εσωτερικού Μάρκετινγκ είναι ότι  οι 

εργαζόµενοι µια επιχείρησης παροχής υπηρεσιών αποτελούν την πρώτη εσωτερική 

αγορά της επιχείρησης και θα πρέπει οι υπηρεσίες της επιχείρησης να µπορούν να 



προωθηθούν αποτελεσµατικά στη συγκεκριµένη αγορά. ∆ιαφορετικά  το Μάρκετινγκ 

των προσφερόµενων υπηρεσιών στους εξωτερικούς καταναλωτές δε θα είναι 

επιτυχηµένο.  

1.3 Μάρκετινγκ των χώρων εστίασης 

Το µέγεθος της αγοράς εστίασης στη χώρα µας ανέρχεται σε περίπου 2 δισ. ευρώ, 

ενώ οι διάφορες αλυσίδες, οι οποίες αντιπροσωπεύουν τον κλάδο προβαίνουν σε 

κινήσεις και πρωτοβουλίες για να µεγεθύνουν τα µερίδιά αγοράς που κατέχουν. Τα 

τελευταία χρόνια ο κλάδος παρουσιάζει κάποια στασιµότητα στην ανάπτυξή του. Η 

στασιµότητα αυτή του κλάδου οφείλεται σε µεγάλο ποσοστό στη δυσκολία που 

αντιµετωπίζουν οι διάφοροι χώροι µαζικής εστίασης ως προς την απόσπαση µεριδίων 

αγοράς από τους  ανταγωνιστές τους (Μπασέα, 2009). Η ελληνική αγορά της 

εστίασης δεν µπορούσε να µείνει ανεπηρέαστη από την οικονοµική κρίση που 

ξέσπασε στη χώρα το 2008 και συνεχώς διευρύνεται, προκαλώντας ανεπανόρθωτες 

ετήσιες ζηµιές στους τοµείς της ελληνικής οικονοµίας. 

Παρόλα αυτά, η αγορά εστίασης, ακολουθώντας τις νέες τάσεις (Ρουσόπουλος, χ.χ.) 

και την αλλαγή στη συµπεριφορά του καταναλωτή (π.χ. αύξηση χρόνου εκτός 

σπιτιού, επιθυµία για εξοικονόµηση χρόνου και ενέργειας µε την αγορά έτοιµου 

φαγητού value for money,  κατανάλωση του φαγητού έχει µετατραπεί σε εµπειρία, 

αύξηση της τάσης για υγιεινή ζωή κτλ) απαντά στην κρίση µε καινοτοµικά προϊόντα. 

Αξίζει βέβαια να σηµειωθεί ότι η οικονοµική κρίση µπορεί να αποτελέσει και 

ιδιαίτερα µεγάλη ευκαιρία για την ανάπτυξη του κλάδου, επιφέροντας την εξυγίανση 

αυτού από τη µια πλευρά και ταυτόχρονα τη  συνεχή προσήλωση από την πλευρά των 

εταιρειών στην προσιτή ποιότητα σε οικονοµικές τιµές (Βαλογιάννη, 2009).  

Το Μάρκετινγκ στο χώρο της εστίασης διέπεται από τις αρχές του Μάρκετινγκ 

υπηρεσιών και περιλαµβάνει όλα τα στοιχεία του µίγµατος αυτών. Συγκεκριµένα, από 

τα στοιχεία του µίγµατος Μάρκετινγκ των υπηρεσιών πολύ µεγάλη σηµασία αρχικά 

παίζει το προϊόν (product), αυτό καθ’ εαυτό, καθώς για παράδειγµα αναφορικά µε τα 

εστιατόρια, το φαγητό είναι το απαραίτητο στοιχείο για τη σύνθεση της συνολικής 

εµπειρίας που αποζητά ο καταναλωτής (Kivela et al., 1999). Η ποιότητα και η γεύση 

του φαγητού (Sulek & Hensley, 2004) σε ένα χώρο εστίασης είναι αναγκαία και 

απαραίτητη προϋπόθεση, προκειµένου να ικανοποιηθούν οι ανάγκες και οι 



προσδοκίες των πελατών αυτού, ενώ µε την αύξηση της τάσης των τελευταίων 

χρόνων αναφορικά µε την υγιεινή ζωή, το πόσο υγιεινό είναι το καταναλισκόµενο 

φαγητό επιδρά σε σηµαντικό βαθµό στο βαθµό της αντιλαµβανόµενης ποιότητας του 

(Peri, 2006; Johns & Tyas, 1996).  

Όσον αφορά την τιµή (price) είναι ένας ακόµη παράγοντας, ο οποίος πρέπει να 

λαµβάνεται σοβαρά υπόψη από τους ιθύνοντες του Μάρκετινγκ στους χώρους 

εστίασης, καθώς αποτελεί (ειδικότερα εν µέσω οικονοµικής κρίσης) ελκυστικό ή όχι 

παράγοντα επιλογής ενός χώρου εστίασης (Monroe, 1989). 

Το περιβάλλον και η διανοµή της υπηρεσίας εστίασης (Place) είναι επίσης ένα 

σηµαντικό στοιχείο στο Μάρκετινγκ της εστίασης, καθώς αυτό επηρεάζει σε 

σηµαντικό βαθµό την ικανοποίηση των καταναλωτών (Chang, 2000). Επίσης, 

σηµειώνεται ότι οι σύγχρονοι καταναλωτές των υπηρεσιών εστίασης στην Ελλάδα, 

ειδικότερα εν µέσω της δύσκολης οικονοµικής συγκυρίας την οποία διανύουµε 

θεωρούν την κατανάλωση αυτών ως ένα µέσο διασκέδασής. Εποµένως κρίνεται 

ιδιαίτερα σηµαντικό να προσφέρονται σε αυτούς, ποιοτικές καινοτόµες 

γαστρονοµικές προτάσεις, οι οποίες θα τους ευχαριστούν, καθώς το word-of-mouth, 

αποτελεί το καλύτερο µέσο προώθησης (promotion) στο χώρο της εστίασης. Επίσης, 

λόγω της αυξηµένης διείσδυσης του Ίντερνετ στην καθηµερινή ζωή των 

καταναλωτών και η καθηµερινή τους ενασχόληση µε τα Social Media, καθιστά 

επιτακτική την ανάγκη ανάπτυξης διαδικτυακών προωθητικών ενεργειών µε βάση 

αυτά από τις επιχειρήσεις εστίασης, οι οποίες θέλουν να επαυξήσουν τη φήµη και την 

αναγνωρισιµότητα του brand name τους (Unknown, 2013).  

 

 



Κεφάλαιο 2ο 

∆οµή και Οργάνωση των επισιτιστικών µονάδων µέσα στα 

ξενοδοχεία 

2.1 Τα επισιτιστικά τµήµατα στις ξενοδοχειακές µονάδες 

2.1.1 Εισαγωγή στη διοίκηση αυτών 

Τις τελευταίες δεκαετίες έχουν σηµειωθεί σηµαντικές αλλαγές στις λειτουργίες 

διοίκησης των επιχειρήσεων εν γένει. Από τις αλλαγές αυτές δε θα µπορούσαν να 

έχουν ξεφύγει οι επιχειρήσεις παροχής τροφίµων και ποτών (επισιτιστικές 

επιχειρήσεις). Οι αλλαγές αυτές έχουν επέλθει λόγω της βελτίωσης της  τεχνολογίας 

και κυρίως λόγω της παγκοσµιοποίησης. Τα δυο αυτά στοιχεία έχουν επιφέρει νέους 

τρόπους µάρκετινγκ τόσο των προϊόντων, όσο και των υπηρεσιών στο σύνολο τους 

(Riley, 2005).  

Τα επισιτιστικά τµήµατα µιας ξενοδοχειακής µονάδας και η διεύθυνση αυτών (Food 

& Beverage Management) περιλαµβάνει όλες τις απαραίτητες δραστηριότητες που 

αφορούν την παραγωγή και την πώληση φαγητού και ποτού σε µια ξενοδοχειακή 

επιχείρηση (Τζωρακολευθεράκης, 1999). Τα επισιτιστικά τµήµατα των 

ξενοδοχειακών µονάδων έχουν ποικίλες δραστηριότητες µε κυριότερες εξ αυτών την 

προσφορά υπηρεσιών εστίασης, την προσφορά υπηρεσιών δωµατίου (Room Service), 

την εκµετάλλευση της Αποθήκη τροφίµων και ποτών του ξενοδοχείου, την προσφορά 

γευµάτων και υπηρεσιών  εστιατορίων που λειτουργούν µέσα στα ξενοδοχεία, τα 

Bars  και τα Snack Bars (Φραγκιαδάκης, 1990).  

Τα επισιτιστικά τµήµατα των ξενοδοχείων αναλαµβάνουν πολλές φορές εµπλέκονται 

στα Συνέδρια και τις διάφορες εκδηλώσεις των ξενοδοχείων. Από τα παραπάνω 

λοιπόν (εµπλοκή σε διάφορες δραστηριότητες των ξενοδοχείων) κρίνεται ότι η 

δραστηριότητα των επισιτιστικών τµηµάτων είναι ιδιαίτερα σηµαντική για την 

ευηµερία όχι µόνο των ίδιων, αλλά και του συνόλου της ξενοδοχειακής µονάδας.  

Εποµένως, η σωστή διοίκηση αυτών είναι απαραίτητη προϋπόθεση για την 

αποδοτικότητα και την αποτελεσµατικότητα τους σε µακροχρόνιο ορίζοντα 



λειτουργίας (Λαλούµης, 2002). Βέβαια, αξίζει να σηµειωθεί επί του παρόντος ότι η 

διοίκηση αυτή ασκείται ανάλογα µε την έκταση που έχουν τα τµήµατα αυτά στο 

σύνολο της κάθε ξενοδοχειακής µονάδας. Συγκεκριµένα, το τµήµατα, οι χώροι και οι 

δραστηριότητες τους, εξαρτώνται από τα αντίστοιχα µεγέθη της ίδιας της 

ξενοδοχειακής επιχείρησης, τα οποία µε τη σειρά τους δέχονται την άµεση επιρροή 

του τύπου και της κατηγορίας του ξενοδοχείου, αλλά και του είδους της πελατείας 

στην οποία απευθύνεται (Φρακγκιαδάκης, 1990).  

Σύµφωνα µε τον Τζωρακολευθεράκη (1999)  διεύθυνση των επισιτιστικών τµηµάτων 

µιας ξενοδοχειακής µονάδας ασχολείται κυρίως µε τη διοίκηση των λειτουργιών τους 

και των υπηρεσιών που αυτές προσφέρουν (παραγωγή και κατανάλωση φαγητού και 

ποτών). Ο όρος που χρησιµοποιείται διεθνώς για τη διοίκηση αυτών των τµηµάτων 

είναι «Food & Beverage Management», ενώ δεν αναφέρεται µόνο στις ξενοδοχειακές 

επιχειρήσεις, αλλά επεκτείνεται σε πολλούς τοµείς (δηµόσιο και ιδιωτικό τοµέα, 

εµπορικές επιχειρήσεις, κοινωφελή ιδρύµατα, νοσοκοµεία, σχολεία κτλ) (Εικόνα 3).  

Εικόνα 3: Κύριοι τομείς δραστηριότητας Food and Beverage 

 

Πηγή: Τζωρακολευθεράκης, Ζ. (1999), Διοίκηση Επισιτιστικών Επιχειρήσεων, Εκδόσεις Interbooks 

Η επίτευξη των στόχων ενός επισιτιστικού τµήµατος αφορά άµεσα τους διαθέσιµους 

πόρους αυτού και συνεπώς η διεύθυνση και η επίλυση όλων των προβληµάτων που 

προκύπτουν µε τη χρήση τους είναι σηµαντικός παράγοντας για να φτάσει η 



επιχείρηση στο ποθητό αποτέλεσµα. Οι διαθέσιµοι πόροι ενός επισιτιστικού 

τµήµατος είναι: 

1. το ανθρώπινο δυναµικό  

2. οι χρηµατικοί προς διάθεση πόροι 

3. Η ενέργεια  

4. Η παραγωγή  

5. Ο εξοπλισµός και  

6. Οι διαδικασίες που ακολουθεί 

Συστατικό στοιχείο της οργάνωσης των επισιτιστικών τµηµάτων είναι οι τρόποι µε 

τους οποίους γίνεται προσπάθεια ελαχιστοποίησης των ανθρώπινων θυσιών 

του εργατικού δυναµικού, ώστε να υπάρχουν τρόποι αξιοποίησης του. Συγκεκριµένα, 

η θέση των επισιτιστικών τµηµάτων εντός του ξενοδοχείου επιλέγεται µε τέτοιο 

τρόπο και υπό συγκεκριµένα κριτήρια, προκειµένου να εξυπηρετούνται οι παραπάνω 

στόχοι. Συγκεκριµένα, γίνεται η επιλογή της θέσης τους υπό τους εξής παράγοντες: 

� Οριζόντια ή κάθετη διάρθρωση εντός της ξενοδοχειακής µονάδας 

� Ανάλογα µε την ένταση του προϊόντος 

� Ανάλογα µε τη θέση του τµήµατος προµηθειών 

� Ανάλογα µε τη θέση της κουζίνας 

� Ανάλογα µε την αλληλεξάρτηση µεταξύ των Food and Beverage 

τµηµάτων εντός της µονάδας 

� Ανάλογα µε τη θέση των τµηµάτων πωλήσεων και παραγωγής 

� Ανάλογα µε τη δυνατότητα άσκησης αποτελεσµατικότερου ελέγχου 

Αυτό που απαιτείται είναι τα επισιτιστικά τµήµατα ενός ξενοδοχείου να εξυπηρετούν 

τις ανάγκες των πελατών, να είναι κατάλληλα διαµορφωµένα ως προς την 

ατµόσφαιρα τους, ώστε να δηµιουργείται η κατάλληλη ψυχολογία (προς 

κατανάλωση) στους πελάτες και ταυτόχρονα να διευκολύνεται η δουλειά των 

υπαλλήλων σε αυτό.  

 



2.2 Τµήµατα επισιτιστικών επιχειρήσεων των ξενοδοχειακών 

µονάδων 

2.2.1 Η κουζίνα 

Ως κουζίνα ορίζεται κατ’ ουσία  ο χώρος εκείνος στον οποίο προετοιµάζονται και 

παράγονται τα προϊόντα των επισιτιστικών τµηµάτων (εστιατόρια κυρίως) και τα 

εδέσµατα. Σύµφωνα µε τα παραπάνω στο χώρο της κουζίνας γίνεται µαζική 

παραγωγή  εδεσµάτων ή µπορεί και να αποτελεί  το παρασκευαστήριο στο απλό 

κλασικό εστιατόριο εντός ή εκτός ξενοδοχειακής µονάδας. Ο τύπος των γευµάτων 

που  παρασκευάζονται και  προσφέρονται στην κουζίνα είναι καθορισµένα, και αυτό 

διότι άλλη οργάνωση και δοµή θα είχε ένα εστιατόριο πόλεως, άλλη ένα “grill room” 

και άλλη µια κεντρική κουζίνα παραγωγής που λειτουργεί σε συνδυασµό µε κουζίνες 

«δορυφόρους» σε διαφορετικά σηµεία, π.χ. room service, snack bar κ.λ.π. (Μάρας, 

1997). Αξίζει να τονισθεί ότι οι χώροι µιας επαγγελµατικής κουζίνας διακρίνονται σε 

κύριους και βοηθητικούς, ενώ κρίνεται απαραίτητα να γειτνιάζουν µε το εστιατόριο. 

Οι κύριοι χώροι είναι (Τζωρακολευθεράκης, 1999): 

1. Η ζεστή κουζίνα 

2. Η κρύα κουζίνα 

3. Το ζαχαροπλαστείο 

4. Το κυλικείο ή µπουφές 

5. Αποθήκη ηµέρας- ψυκτικός θάλαµος, ενώ οι δευτερεύοντες είναι οι 

παρακάτω:  

1. Χώρος διανοµής  

2. Χώρος προσωπικού 

3. Χώρος για την τοποθέτηση των ειδών καθαρότητας της κουζίνας. 

4. Χώρος για την τοποθέτηση των σκευών του εστιατορίου  

5. Χώρος για το πλύσιµο των µαγειρικών σκευών 

6. Χώρος για το πλύσιµο και την προετοιµασία των λαχανικών. 



7. Χώρος για τις “επιστροφές” (δηλαδή για ότι επιστρέφει στο µαγειρείο µετά 

από σεβίρισµα) 

Το τµήµα της κουζίνας θεωρείται ως το πλέον τεχνικό τµήµα των επισιτιστικών 

τµηµάτων της ξενοδοχειακής επιχείρησης και της διεύθυνσης αυτών και κρίνεται ότι  

απαιτεί υψηλό βαθµό οργάνωσης (Τζωρακολευθεράκης, 1999). 

Σηµειώνεται ότι το φαγητό και η ευχαρίστηση που λαµβάνει ο καταναλωτής από 

αυτό συµπληρώνει την τουριστική του εµπειρία και έχει ιδιαίτερη σηµασία στο 

συνολικό βαθµό ικανοποίησης του από τις τουριστικές υπηρεσίες όπου απολάµβανε 

στις διακοπές του.  

2.2.2 Το εστιατόρια 

Όσον αφορά το χώρο του εστιατορίου ενός ξενοδοχείου, συνήθως παρατηρείται 

µεγάλη ποικιλία και παρουσιάζονται πολλές οµοιότητες αλλά και διαφορές, που 

αφορούν στο µέγεθος του εστιατορίου, τον τύπο, την τοποθεσία του µέσα στην 

ξενοδοχειακή µονάδα, το περιβάλλον που είναι διαµορφωµένο στο χώρο, το σέρβις, 

τον εξοπλισµό κ.λ.π.. Ως εκ τούτου είναι δύσκολο να οριστεί ένα συγκεκριµένο 

µοντέλο οργάνωσης, διότι κάθε επιχείρηση είναι µοναδική και οι ανάγκες λειτουργίας 

της εξειδικευµένες. Γενικότερα, σηµειώνεται ότι το εστιατόριο είναι µία σύνθετη 

έννοια που απαιτεί (Αρβανίτης, 2002): 

• Κατάλληλα διαµορφωµένο χώρο. Αναφορικά µε τον κατάλληλα διαµορφωµένο 

χώρο, αξίζει να σηµειωθεί ότι αυτό απαιτεί την πλήρωση ορισµένων προδιαγραφών. 

Αναφορικά µε τις προδιαγραφές και τις προϋποθέσεις δηµιουργίας ενός κατάλληλου 

χώρου, µερικές εξ αυτών είναι οι εξής (Λαλουµής & Στεφανακίδης, 2005): 

 Ο υπολογισµός χώρου 1,5 m2 για κάθε πελάτη 

  ∆ιαµόρφωση ειδικού χώρου για καπνιστές και µη καπνιστές πελάτες 

  Σήµανση της εξόδου κινδύνου σε ορατό σηµείο 

 Άνετη είσοδος και προσπέλαση των πελατών σε όλο τον χώρο 

(επιβάλλεται πλέον ειδική πρόβλεψη για άτοµα µε ειδικές ανάγκες) 

 Η είσοδος να ανοίγει προς τα έξω 

 ∆ιαχωρισµός του χώρου κατανάλωσης (τραπεζαρία) από τον χώρο του 

παρασκευαστηρίου (κουζίνα)   



 Ύπαρξη του µπάγκου διανοµής από την κουζίνα (πάσο) 

 Πρόβλεψη εισόδου αποθήκης και παραλαβής εµπορευµάτων 

 Ύπαρξη ξεχωριστής τουαλέτας ανδρών και γυναικών µε προθάλαµο 

 Επάρκεια φωτισµού και εξαερισµού στον χώρο 

• Κατάλληλο εξοπλισµό και σκεύη (Σκεύη πορσελάνης, γυάλινα και κρυστάλλινα 

σκεύη, µεταλλικά ανοξείδωτα σκεύη κα). Παρατίθενται εικόνες αναφορικά µε τις 

τρεις κατηγορίες σκευών. 

 

Εικόνα 4: Διάφορα σκεύη εστιατορίου 

Πηγή: Λαλουµής & Στεφανακίδης, 2005 



 

Εικόνα 5: Βασικοί τύποι ποτηριών ενός ξενοδοχείου 

Πηγή: Λαλουµής & Στεφανακίδης, 2005 

 

Εικόνα 6: Μεταλλικά και ανοξείδωτα σκεύη 

Πηγή: Λαλουµής & Στεφανακίδης, 2005 

• Κατάλληλο προσωπικό. 

Τo προσωπικό του εστιατορίου έχει συγκεκριµένη δοµή και ο καθένας εξ αυτών 

ιδιαίτερα χαρακτηριστικά, ενώ αναλαµβάνει συγκεκριµένα καθήκοντα. Η ιεραρχική 

δοµή που χρησιµοποιείται στα µεγάλα (συνήθως) εστιατόρια είναι αυτή που 

παρουσιάζεται στην παρακάτω εικόνα. Ιδιαίτερη έµφαση δίδεται στο προσωπικό, 

καθώς έρχεται σε άµεση επαφή µε όλους τους πελάτες, τόσο αυτούς που διαµένουν 



εντός του ξενοδοχείου, όσο και αυτούς που διαµένουν εκτός και βρίσκονται 

περιστασιακά σε αυτό.  

 

Εικόνα 7: Οργανόγραμμα ενός τυπικού εστιατορίου 

Πηγή: Λαλουµής & Στεφανακίδης, 2005 

Ορισµένοι τύποι εστιατορίων εντός των ξενοδοχείων είναι οι εξής: 

Εστιατόρια αυτοεξυπηρέτησης (Self - Service). Στα εστιατόρια αυτά οι πελάτες 

αυτοσερβίρονται και πρόκειται συνήθως για οικονοµικότερα εστιατόρια, αφού δεν 

υπάρχει πολυµελές προσωπικό εξυπηρέτησης και έτσι τα έξοδά του περιορίζονται 

σηµαντικά (Αρβανίτης, 2002). 

Εστιατόρια Πολυτελείας.. Στα εστιατόρια αυτά, συνήθως οι πελάτες απολαµβάνουν 

µία ωραία ατµόσφαιρα, ενώ οι τιµές είναι συχνά αρκετά υψηλές. Το προσωπικό τους 

είναι άρτια εκπαιδευµένο και µε πλήρη επαγγελµατική κατάρτιση και εµπειρία, ενώ 

παρέχει υπηρεσίες υψηλής ποιότητας µε επίσηµο τρόπο. 

Ατµοσφαιρικά: τα εστιατόρια αυτά συνήθως έχουν κάποιο θέµα το οποίο είναι 

εµφανές τόσο στη διακόσµηση του χώρου όσο και στο µενού. Οι τιµές σε αυτού του 

τύπου τα εστιατόρια κυµαίνονται ανάλογα µε το είδος τους 



Γενικότερα, η οργάνωση του εστιατορίου, εν γένει αλλά και στο εσωτερικό µιας 

επισιτιστικής επιχείρησης εντός µιας ξενοδοχειακής µονάδας, αναφέρεται στα εξής 

(Λαλουµής & Στεφανακίδη, 2005): 

� Στις αρµοδιότητες των επιµέρους τµηµάτων της κάθε επιχείρησης 

� Στην τοποθέτηση ενός διευθυντικού στελέχους σε κάθε τµήµα της και  

� Στην διαµόρφωση και κατανοµή των θέσεων εργασίας ανάλογα µε τις 

ανάγκες που προκύπτουν µέσα στα τµήµατα. 

Το εσωτερικό του εστιατορίου θα πρέπει να δηµιουργεί το συναίσθηµα της 

«ατµόσφαιρας», το οποίο δίνει στους πελάτες µια αίσθηση ευεξίας και τους προκαλεί 

ευχάριστα συναισθήµατα, ικανά να τους βοηθήσουν σε µια θετική αγοραστική 

απόφαση και τη δηµιουργία µιας θετικής στάσης για το εστιατόριο. Συγκεκριµένα η 

θέα έχει παρατηρηθεί ότι είναι το στοιχείο που επηρεάζει σηµαντικά το σχεδιασµό 

και τη λειτουργία ενός εστιατορίου, αφού όταν είναι εντυπωσιακή, τότε είναι φυσικό 

να αποτελέσει το επίκεντρο της διευθέτησης των τραπεζιών του εστιατορίου, ώστε να 

µπορούν να την απολαύσουν όσο το δυνατόν περισσότεροι πελάτες. 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι ο βασικός χώρος του εστιατορίου είναι η αίθουσα όπου 

παρατίθενται τα γεύµατα, για τον λόγο αυτόν δίνεται µεγάλη σηµασία στη 

διαρρύθµισή της, στην οποία πρέπει να περιλαµβάνονται µεταξύ των άλλων τα εξής: 

1. Την πρόσβαση στο εστιατόριο 

2. Την κυκλοφορία στον χώρο του φαγητού 

3. Την κατεύθυνση της κίνησης και  

4. Τη διευθέτηση των τραπεζιών και καθισµάτων, 

Τα οποία πρέπει να είναι κατά τέτοιο τρόπο ώστε να µην περιορίζεται η διέλευση 

τόσο του προσωπικού, όσο και τον θαµώνων.  

2.2.3 Το Bar 

Τα bars, γενικότερα είναι χώροι διασκέδασης και ψυχαγωγίας, όπου µπορεί να γίνει 

οποιαδήποτε κατανάλωση ποτού, αλκοολούχου ή µη. Τα bars που συναντάµε στα 

ξενοδοχεία ανήκουν συνήθως σε µια από τις παρακάτω κατηγορίες (Μάρας, 1997) 

o Dancing Bar 



o American Bar 

o Restaurant – Piano Bar 

o Espresso Bar 

o Snack Bar 

o Wine Bar 

o Pool Bar 

o Beach Bar 

o Roof Garden Bar 

Oι καταλληλότεροι χώροι τοποθέτησης ενός bar στο εσωτερικό ενός ξενοδοχείου 

είναι: 

a) κοντά στο εστιατόριο  

b) κοντά την πισίνα του ξενοδοχείου, ακόµη  και δίπλα σε αυτήν,  

c) στην ταράτσα του ξενοδοχείου, από την οποία συνήθως προσφέρεται στους 

θαµώνες η δυνατότητα να θαυµάσουν µια πανοραµική θέα της περιοχής που 

είναι τοποθετηµένο το ξενοδοχείο.  

Το µοναδικό bar που βρίσκεται σχεδόν πάντα στην ίδια θέση µέσα σε ένα ξενοδοχείο, 

και µάλιστα είναι εκείνο που είναι τοποθετηµένο σε ευδιάκριτο σηµείο σε κεντρικό 

σηµείο του ξενοδοχείου είναι το main bar, το οποίο εξυπηρετεί βασικές ανάγκες των 

καταναλωτών.  

Η διαρρύθµιση του µπαρ περιλαµβάνει (Μάρας, 1997): 

• τον πάγκο σερβιρίσµατος (σηµείο στο οποίο σερβίρονται οι πελάτες), 

• τον πάγκο εργασίας (πίσω από τον πάγκο σερβιρίσµατος σε χαµηλότερο 

επίπεδο, όπου γίνεται η προετοιµασία του ποτού) 

• το back bar, (εκθετήριο ποτών) 

• χώρος εξοπλισµού του bar (συµπεριλαµβανοµένων ντουλαπιών φύλαξης 

απαραίτητων σκευών, πλυντήριο, ψυγεία κτλ). 

2.2.4 Τµήµα εκδηλώσεων(Banquets) 

Τα Banquets είναι τα γεύµατα, τα οποία δεν έχουν τακτικό χαρακτήρα µέσα στις 

επισιτιστικές µονάδες, αλλά αντιθέτως παρατίθενται κατόπιν παραγγελίας και σε 

συγκεκριµένες και ειδικές περιπτώσεις, όπως γεύµατα δεξιώσεων, γάµων, επετείων, 



χορών, συνεδρίων, εκθέσεων, συνδιασκέψεων κ.λ.π. Σηµειώνεται ότι η συγκεκριµένη 

κατηγορία γευµάτων αποτελεί σηµαντικό µερίδιο της επισιτιστικής αγοράς (Μάρας, 

1997). 

Τα περισσότερα ξενοδοχεία και µάλιστα εκείνα που πληρούν όλα τις σύγχρονες 

προδιαγραφές δεν µπορούν να µη διαθέτουν τις απαραίτητες υποδοµές  για τη 

φιλοξενία και την οργάνωση µαζικών εκδηλώσεων, κάτι το οποίο βέβαια δε 

συµβαίνει σε τακτικό χαρακτήρα, αλλά παρατίθεται κατόπιν παραγγελίας και αφορά 

σηµαντικά γεγονότα όπως: δεξιώσεις, χορούς, συνέδρια, επιδείξεις κτλ. Αυτές οι 

εκδηλώσεις λαµβάνουν χώρα κυρίως στις µεγάλες αίθουσες του ξενοδοχείου και 

χαρακτηρίζονται από διάφορες διαστάσεις και συγκεκριµένα χαρακτηριστικά. 

2.2.5 Υπηρεσία δωµατίων (Room Service) 

Αν και η υπηρεσία δωµατίων ή διαφορετικά Room Service, όπως συνηθίζεται δεν 

είναι ένα εστιατόριο, αλλά εντάσσεται στον ευρύτερο χώρο αυτού, καθώς διαθέτει 

ειδικό χώρο σερβιρίσµατος των φαγητών που σερβίρονται στα δωµάτια των πελατών. 

Η συγκεκριµένη υπηρεσία έχει υψηλό κόστος για το ίδιο το ξενοδοχείο, αλλά είναι 

και υψηλό το αντίτιµο που καλούνται να καταβάλλουν οι πελάτες που θέλουν µια 

τέτοια υπηρεσία. Πολλοί πιστεύουν ότι η συγκεκριµένη υπηρεσία αποτελεί 

σηµαντικό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα για το ξενοδοχείο που τη διαθέτουν, καθώς 

µια σωστή οργάνωση και προώθηση της µπορεί να τη µετατρέψει σε άκρως 

κερδοφόρα.  

Όταν το ξενοδοχείο δε διαθέτει αυτή την υπηρεσία, εξοπλίζει το δωµάτιο µε mini 

bars, στα οποία υπάρχει ένας περιορισµένος αριθµός και ποικιλία προϊόντων προς 

κατανάλωση. Βέβαια, η ύπαρξη mini bar δεν αποκλείει και την ύπαρξη της υπηρεσίας 

του room service.  

2.3 Η σηµασία των επισιτιστικών τµηµάτων εντός του ξενοδοχείου 

Στα πλαίσια της  συνολικής ανάπτυξης των διάφορων κλάδων της οικονοµίας, 

δηµιουργήθηκε έντονος ανταγωνισµός τόσο µεταξύ των ανεξάρτητων εστιατορίων, 

αλλά και µεταξύ εκείνων που λειτουργούν εντός των ξενοδοχειακών µονάδων µε 

αποτέλεσµα το Επισιτιστικό Τµήµα ή Τµήµα Τροφίµων και Ποτών (Food & 

Beverage Department) να αποτελεί σήµερα ένα σηµαντικό τµήµα του ξενοδοχείου, 



αφού απασχολεί σχεδόν τους µισούς εργαζόµενους είναι υπεύθυνο για το 50% των 

συνολικών εσόδων του ξενοδοχείου, τουλάχιστον όσον αφορά στα µεγάλα 

ξενοδοχεία (Vastardis, 1999α). 

Έτσι λοιπόν, πολλά είναι πλέον εκείνα τα ξενοδοχεία τα οποία σχεδιάζουν τη 

στρατηγική τους βασιζόµενοι εκτός των άλλων και στο τµήµα F&B και επιλέγουν για 

τη στελέχωση αυτού µε άρτια εκπαιδευµένο προσωπικό και ποιοτικές πρώτες ύλες, 

ενώ ταυτόχρονα επενδύουν µεγάλα ποσά στην ανάπτυξη του, ώστε να παρέχουν 

στους πελάτες τους υπηρεσίες υψηλών προδιαγραφών, γεγονός που αυξάνει την 

ικανοποίηση τους. 

Λόγω του ότι ο βαθµός ικανοποίησης του πελάτη ενός ξενοδοχείου εξαρτάται και 

από τις υπηρεσίες των επισιτιστικών επιχειρήσεων, καθώς µπορούν να θεωρηθούν ως 

ένα διευρυµένο προϊόν, που συµπληρώνει το βασικό (διαµονή στο ξενοδοχείο), η 

οργάνωση τους πρέπει να είναι ιδιαίτερα προσεγµένη, πράγµα που σηµαίνει ότι αν ο 

πελάτης µείνει ικανοποιηµένος και από το συνδυασµό αυτών θα προτιµήσει εκ νέου 

το ξενοδοχείο. Βέβαια, από την άλλη πλευρά, έχει αποδειχθεί  σύµφωνα µε του 

Patton et al. (1995), ότι το 91% των δυσαρεστηµένων πελατών ενός εστιατορίου δεν 

θα επιστρέψουν, ενώ ταυτόχρονα θα µιλήσουν σε οκτώ µε δέκα άλλους για την 

αρνητική τους εµπειρία (Patton et al., 1995) 

Όµως, αξίζει να σηµειωθεί ότι η σηµασία των επισιτιστικών τµηµάτων είναι τέτοια 

που η διοίκηση του ξενοδοχείου, οφείλει πέρα από τα ποιοτικά προϊόντα να 

προσφέρει στον πελάτη και ποιοτική εξυπηρέτηση, κάτι που µπορεί να επιτευχθεί µε 

τη διαρκή και ολοκληρωµένη εκπαίδευση των υπαλλήλων που απασχολούνται στα 

τµήµατα αυτά. Οι υπάλληλοι δε θα πρέπει µόνο να αξιολογούνται από αυτούς που 

βρίσκονται στα ανώτερα κλιµάκια της διοίκησης, αλλά θα πρέπει να αναπτύσσεται 

µεταξύ τους µια αµφίδροµη επικοινωνία, γεγονός που επικουρεί στην επίλυση 

οποιουδήποτε προβλήµατος προκύπτει εγκαίρως. Παράλληλα όµως η ενεργός 

συµµετοχή τους σε αποφάσεις που αφορούν τα τµήµατα που εργάζονται θα αυξήσει 

την αποδοτικότητα τους και θα φέρει τα καλύτερα δυνατά αποτελέσµατα στους 

πελάτες.  

 

Ολοκληρώνοντας να τονίσουµε ότι το Τµήµα τροφίµων και ποτών είναι άρρηκτα 

συνδεδεµένο µε την παροχή υπηρεσιών φιλοξενίας από µια ξενοδοχειακή µονάδα,  σε 



τέτοιο βαθµό όπου θεωρείται αδιανόητη η προσφορά καταλύµατος, χωρίς την ύπαρξη 

το λιγότερο µιας στοιχειώδους και οργανωµένης παροχής υπηρεσιών επισιτισµού, 

αφού σε γενικές γραµµές είναι ευρέως αποδεκτό ότι το συγκεκριµένο πρόκειται για 

ένα τµήµα που, εκτός από το ότι είναι απαραίτητο, µπορεί να συµβάλλει το ίδιο καλά 

στην αναβάθµιση της συνολικής εικόνας τόσο των προσφεροµένων υπηρεσιών από 

µια ξενοδοχειακή µονάδα, όσο και των κερδών της. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Κεφάλαιο 3ο 

Οργάνωση και εκπαίδευση του προσωπικού 

3.1 Το προσωπικό των επισιτιστικών µονάδων και η διοίκηση του 

Σήµερα, όλες οι επιχειρήσεις λειτουργούν σε ένα πλαίσιο συνεχώς εντεινόµενου 

ανταγωνισµού, ο οποίος συνέχεια εξελίσσεται και µεταβάλλεται δυναµικά, 

παράλληλα µε την παγκόσµια οικονοµία και προσπαθεί να συναντήσει τις υψηλές 

απαιτήσεις του σύγχρονου καταναλωτή (Tulgan, 20007). Εποµένως, είναι πολύ 

σηµαντικό για τις επιχειρήσεις να ξεχωρίσουν µέσω των ανταγωνιστικών 

πλεονεκτηµάτων, τα οποία αναπτύσσουν. Ένα από τα σηµαντικότερα ανταγωνιστικά 

πλεονεκτήµατα των επιχειρήσεων προσφοράς υπηρεσιών όπως είναι οι ξενοδοχειακές 

και επισιτιστικές επιχειρήσεις εντοπίζεται στο ανθρώπινο κεφάλαιο αυτών (Luthans 

& Youssef, 2004). Συγκεκριµένα, το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα των επιχειρήσεων 

προκειµένου να αντιµετωπίσουν τις σαρωτικές αλλαγές της παγκοσµιοποίησης 

(εξαγορές, συγχωνεύσεις, αναδιαρθρώσεις) σηµειώνεται ότι  βρίσκεται στις 

ικανότητες που διαθέτει το ανθρώπινο δυναµικό της (Κωτσίδα, 2005).  

Η ∆ιοίκηση του Ανθρωπίνου ∆υναµικού των επισιτιστικών µονάδων παίζει πολύ 

σηµαντικό ρόλο στην ανάπτυξη του παραπάνω ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος στις 

επιχειρήσεις αυτές. Το τµήµα της ∆ιοίκησης Ανθρώπινου ∆υναµικού ασχολείται µε 

την προσέλκυση, την εκπαίδευση, την αξιολόγηση και την ανταµοιβή του 

ανθρωπίνου δυναµικού, λαµβάνοντας υπόψη τις εργασιακές σχέσεις, την υγεία, την 

ασφάλεια και τη δικαιοσύνη και θεωρώντας τον άνθρωπο ως το σηµαντικότερο 

παράγοντα για την επίτευξη των στόχων της οργάνωσης.  

Μέσω της ορθής παραπάνω λειτουργίας, η ξενοδοχειακή επιχείρηση στο σύνολο της, 

αλλά και τα επισιτιστικά τµήµατα συγκεκριµένα, σκοπό έχουν ν’ αξιοποιήσουν µε το 

µέγιστο δυνατό τρόπο τους εργαζόµενους τους προκειµένου να  αποκοµίσουν  από 

αυτούς και τη συµπεριφορά τους το µεγαλύτερο δυνατό όφελος. Η αποτελεσµατική 

εργασία των εργαζοµένων υπό την επίβλεψη και την καθοδήγηση των ιθυνόντων της 

λειτουργίας του Ανθρώπινου δυναµικού ανταµείβεται τόσο σε υλικό, όσο και σε 

ψυχολογικό επίπεδο βάσει των επιδόσεων τους. 



Γίνεται αντιληπτό ότι ανεξάρτητα από το µέγεθος µιας επισιτιστικής επιχείρησης, 

αλλά επίσης ανεξάρτητα και από τον γενικότερο τρόπο λειτουργίας και δοµής της 

 σηµαντικό ρόλο στην ορθή και αποτελεσµατική διοικητική της λειτουργία παίζει η 

αποτελεσµατική διαχείριση του ανθρώπινου παράγοντα (Mullins, 1995). Ειδικότερα 

οι µεγάλου µεγέθους επιχειρήσεις και σε µεγάλους µεγέθους ξενοδοχειακές µονάδες, 

οι οποίες χαρακτηρίζονται από πολύπλοκες και ποικίλες λειτουργίες, δοµές και 

διαδικασίες θα πρέπει να έχουν ένα ξεχωριστό τµήµα  υπεύθυνο για τη διαχείριση 

των ανθρωπίνων πόρων, χωρίς όµως αυτό να σηµαίνει ότι κάτι τέτοιο δεν πρέπει να 

υπάρχει σε µεσαίου και µικρού µεγέθους επιχειρήσεις (Ηarris, 2000).  

Στα πλαίσια ενός οργανισµού επιτυχής διοίκηση και ηγεσία σηµαίνει επίτευξη 

στόχων αλλά ταυτόχρονη ικανοποίηση των εργαζοµένων (∆ίκαιος και συν., 1999). Η 

ηγεσία, όπως και η παρακίνηση είναι ιδιαίτερα σηµαντικές διοικητικές διαδικασίες 

ιδιαίτερα στις επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών, όπως οι εξεταζόµενες. Από τις 

παραπάνω εξαρτάται σε σηµαντικό βαθµό η αφοσίωση των εργαζοµένων στην 

επίτευξη των στόχων τους, αλλά και των στόχων του οργανισµού όπου εργάζονται 

(Πρεβύζη & Κόλλια, 2012). Οι εργαζόµενοι θα πρέπει να έχουν ενεργό συµµετοχή  

στη διαδικασία καθορισµού των στόχων του τµήµατος όπου εργάζονται, καθώς 

έρχονται σε καθηµερινή επαφή µε τις ανάγκες και τις απαιτήσεις αυτού. Κατά την 

παραπάνω διαδικασία θα πρέπει να λαµβάνεται υπόψη η φύση της κάθε εργασίας και 

οι δυνατότητες ως προς τη βελτίωσης της (Μπουραντας 2002; Χολεβάς 1995). 

3.2 Προσόντα, καθήκοντα και αρµοδιότητες 

Σηµαντική είναι η σύνθεση και τη διαχείριση του ανθρώπινου δυναµικού, ως προς τις 

υπηρεσίες που προσφέρει, προκειµένου να ικανοποιήσει τη ζήτηση των πελατών 

(Baum et al., 1999). Όσο αφορά στην επίτευξη υψηλής ποιότητας παρεχόµενων 

υπηρεσιών τον ρόλο κλειδί κατέχει η διοίκηση ανθρώπινου δυναµικού (Haynes & 

Fryer 2000), οι µέθοδοι και οι τεχνικές της οποίας, έχουν σκοπό µέσα από την 

υποκίνηση και τον έλεγχο να επιτύχουν τη µέγιστη απόδοση του προσωπικού. 

Τονίζεται ότι στις επισιτιστικές επιχειρήσεις, η διαπροσωπική αλληλεπίδραση 

πελάτη-εργαζόµενου είναι συνεχές φαινόµενο, καθώς η παραγωγικότητα µιας 

επιχείρησης βασίζεται στην προσωπική ικανότητα, τη διάθεση και την προσπάθεια 

που καταβάλλεται. Για τους παραπάνω λόγους το προσωπικό των επισιτιστικών 

µονάδων πρέπει να έχει τόσο φυσικά προσόντα (ευχάριστο ύφος, ωραία παρουσία,  



σωστή άρθρωση κτλ), όσο και πνευµατικά/ηθικά προσόντα (καλή µνήµη, ευχάριστη 

διάθεση, ευφράδεια λόγου, αίσθηµα πειθαρχίας, οµαδικό πνεύµα, ευγένεια).  

Η αξιοπιστία, η ευχάριστη προσωπικότητα και η θετική στάση απέναντι στην 

εργασία, η οµαδικότητα, η απόδοση και η προσωπική εµφάνιση είναι κύρια 

συστατικά ενός επιτυχηµένου εργαζόµενου σε επισιτιστική επιχείρηση. Στα βασικά 

τους καθήκοντα είναι η σωστή εξυπηρέτηση των πελατών, µε συνέπεια, συνέχεια, 

έγκαιρα και έγκυρα προσηλωµένοι πάντα στην άριστη ποιότητα. Εποµένως, ένας 

υπάλληλος δεν µπορεί να διακόψει την ώρα που εξυπηρετεί κάποιον πελάτη για να 

δεχθεί τυχόν διόρθωση ή υπόδειξη του τι πρέπει να κάνει από τον προϊστάµενο του. 

Αναφορικά µε τον έλεγχο  της ποιότητας της προσφερόµενης υπηρεσίας δεν είναι 

δυνατόν να πραγµατοποιηθεί. Το µόνο που µπορεί να επιτευχθεί για τη συνεχή 

επιτυχία της επιχείρησης είναι η συνεχής εκπαίδευση και συνεχή ανάπτυξη του 

εργατικού δυναµικού της (Jafari & Fayos-Sola, 1996), προκειµένου να γνωρίζει εκ 

των προτέρων τη σηµασία της ποιότητας των υπηρεσιών που προσφέρονται.  

Είναι πολύ σηµαντικό να προσδιοριστούν τα πρότυπα επιδόσεων που πρέπει να έχουν 

οι εργοδότες για κάθε εργασία στα τµήµατα επισιτισµού στα οποία γίνεται αναφορά. 

Τα πρότυπα αυτά εξαρτώνται από τους τύπους των θέσεων των εργαζοµένων που 

έχουν προσληφθεί, τα απαιτούµενα κέρδη και τις προσδοκίες αναφορικά µε τα έσοδα 

της εταιρείας και αναφορικά µε το πώς οι τρέχουσες και µελλοντικές ανάγκες του 

εργατικού δυναµικού της, να βοηθήσει την εταιρεία να επιτύχει τα επιθυµητά 

αποτελέσµατα (Mayhew, 2010). Αξίζει να σηµειωθεί ότι τα πρότυπα επιδόσεων 

επικοινωνούν τι ακριβώς πρέπει να ληφθούν υπόψη για τη συνέχιση της 

απασχόλησης, καθώς και την πρόοδο. Οι εργαζόµενοι που υπερβαίνουν τα default 

πρότυπα απόδοσης που έχει θέσει η επιχείρησης, πρέπει να αξιολογούνται και να 

ανταµείβονται µε οικονοµικά ή µη κίνητρα. 

3.3 Προγραµµατισµός και Τεχνικές επιλογής προσωπικού 

Στις επισιτιστικές και τουριστικές επιχειρήσεις, οι οποίες αποτελούν µονάδες 

προσφοράς υπηρεσιών, το ανθρώπινο δυναµικό αποτελεί το σηµαντικότερο 

παραγωγικό τους πόρο, καθώς η τουριστική υπηρεσία και η υπηρεσία εστίασης 

παράγεται και καταναλώνεται την ίδια χρονική στιγµή. Εποµένως,  η λειτουργία της 

διοίκησης του ανθρώπινου δυναµικού είναι στοιχείο ζωτικής σηµασίας για την ορθή 



και αποτελεσµατική τους λειτουργία και για την επιβίωση τους, η οποία είναι 

άρρηκτα συνδεδεµένη µε την ικανοποίηση των πελατών τους. Η αποτελεσµατικότητα 

του ανθρώπινου δυναµικού εξαρτάται από την απόδοση του τµήµατος της ∆ιοίκησης 

Ανθρώπινου ∆υναµικού, η οποία διαφοροποιείται από επιχείρηση σε επιχείρηση 

(Λαλούµης & Ρούπας, 1996).  

Αναµφίβολα λοιπόν ο ορθός προγραµµατισµός του ανθρώπινου δυναµικού µπορεί να 

διαδραµατίσει καθοριστικό ρόλο στην αναπτυξιακή πορεία µιας επιχείρησης, στην 

οποία µάλιστα οι δύο σηµαντικότεροι άξονες πάνω στους οποίους βασίζεται η 

αποτελεσµατικότητα και η βιωσιµότητα της είναι η  ποιότητα των προσφερόµενων 

υπηρεσιών και οι ανθρώπινοι πόροι θεωρούνται (Τheocharis, 2008; Soteriades & 

Varvaressos, 2006). Έτσι, ο προγραµµατισµός καθορίζει τις ανάγκες που υπάρχου 

στο ανθρώπινο δυναµικό, τόσο από πλευράς ικανοτήτων, όσο και σε αριθµό σε σχέση 

µε τον όγκο των δραστηριοτήτων, τον οργανωτικό σχεδιασµό και το περιεχόµενο της 

κάθε θέσης εργασίας (Λαλούµης & Ρούπας 1996;  Ξηροτύρη & Κουφίδου 2001; 

Χυτήρης 2001, Παπαλεξανδρή & Μπουραντάς, 2002). 

Τα στάδια κατά τα οποία λειτουργεί η ∆ιοίκηση ανθρώπινων πόρων στις 

ξενοδοχειακές επιχειρήσεις είναι τα εξής (Σίµος, 2007):  

Επιλογή και πρόσληψη προσωπικού ανάλογα µε τις διαθέσιµες θέσεις και τους 

στόχους της επιχείρησης. Σύµφωνα µε τη διαδικασία αυτή, το κατάλληλο προσωπικό 

επιλέγεται και τοποθετείται στις κατάλληλες θέσεις  ανάλογα µε τα προσόντα, τις 

ικανότητες και στην προσωπικότητά τους. ∆ύο είναι τα βασικότερα στοιχεία, τα 

οποία  λαµβάνονται υπόψη, α) η περιγραφή της θέσης εργασίας και των απαιτήσεών 

της και β) η περιγραφή των απαιτούµενων δεξιοτήτων και άλλων χαρακτηριστικών 

του ατόµου που θα κληθεί να εκτελέσει την εργασία, τα οποία έχουν γίνει ξεκάθαρα 

ήδη πριν την έναρξη της επιλογής και της πρόσληψης του προσωπικού.  

Κατά τη διαδικασία πρόσληψηςη περιγραφή της θέσης εργασίας έχει σηµαίνοντα 

ρόλο. Σε πρώτο στάδιο η διαδικασία πρόσληψης ενός οποιουδήποτε οργανισµού, 

συµπεριλαµβανοµένων και των επισιτιστικών επιχειρήσεων εντός των ξενοδοχείων, 

 αντλείται από τους recruiters και τους ειδικούς σε θέµατα απασχόλησης. 

∆ηµιουργούνται λοιπόν οι απαραίτητες ανακοινώσεις για τις κενές θέσεις εργασίες 

και διαµορφώνονται οι κατάλληλες αγγελίες αυτών, οι οποίες  απευθύνονται σε 

άτοµα που αναζητούν εργασία. Οι προσλήψεις στις εξεταζόµενες εταιρείες 



ακολουθούν κοινώς την ίδια  διαδικασία πρόσληψης άλλων εταιρειών, έτσι ώστε να 

αναπτύξουν για την αγορά το καλύτερο προϊόν ή την καταλληλότερη και 

ποιοτικότερη υπηρεσία. Η παραπάνω διαδικασία απαιτεί σοβαρή προσοχή από τη 

διοίκηση για οποιαδήποτε επιχειρηµατική στρατηγική (Cascio, 1998). 

Παρόλα αυτά η διαδικασία της προσέλκυσης του προσωπικού είναι πολύ σηµαντική 

προτού καταλήξει η εταιρεία στην επιλογή του. Η επιτυχία της προσέλκυσης 

υποψηφίων είναι µια διαδικασία που εξαρτάται από έναν αριθµό παραγόντων, όπως 

το όνοµα και η εικόνα της εταιρείας, η ελκυστικότητα της θέσης, οι πολιτικές 

προαγωγών και   το συνολικό κόστος της όλης διαδικασίας (Χυτήρης, 2001). Οι 

στόχοι της επιχείρησης ή του επισιτιστικού τµήµατος σε συνάρτηση µε τα παραπάνω 

πρέπει να είναι:  

o Πώς να προσλάβει τους σωστούς ανθρώπους στις σωστές θέσεις 

o Ποια είναι η ταχύτερη διαδικασία προετοιµασίας του προσωπικού για 

την σωστή εξυπηρέτηση των πελατών 

o Πως µπορεί να αξιοποιηθεί στο έπακρο την εκπαίδευση τους 

o Πως µπορεί να αυξηθεί το επίπεδο των επιδόσεων του προσωπικού 

o Πως µπορεί να δηµιουργηθεί ένα περιβάλλον εργασίας που να 

συµβάλλει στη βελτίωση των επιδόσεων  τους 

o Πώς µπορεί να ανταµειφθεί η καλή επίδοση του προσωπικού 

o Ποιο είναι το ικανό επίπεδο της επικοινωνίας που θα ωθήσει την 

απόδοση του προσωπικού 

Ένταξη και αρχική εκπαίδευση προσωπικού. Επισηµαίνεται ότι άσχετα από την 

οποιαδήποτε κατάρτιση ή εµπειρία την οποία διαθέτει ο νέος εργαζόµενος, η αρχική 

εκπαίδευση πάνω στη δουλειά είναι ο ακρογωνιαίος λίθος της εξέλιξης του και θα 

πρέπει η συγκεκριµένη διαδικασία να είναι σωστά δοµηµένη, προκειµένου να είναι 

και αποτελεσµατική. 

Αξιολόγηση της απόδοσης του προσωπικού. Στα πλαίσια του σωστού 

προγραµµατισµού του Ανθρώπινου δυναµικού στις επισιτιστικές επιχειρήσεις και εν 

γένει στις ξενοδοχειακές µονάδες αυτών, δεν πρέπει να αµελείται η ορθή διαδικασία 

και η υιοθέτηση αποτελεσµατικών πρακτικών και τεχνικών αξιολόγησης του 

προσωπικού. Αντιθέτως, θα πρέπει να µετρώνται τα αποτελέσµατα που επιτεύχθηκαν 

σε σχέση µε προκαθορισµένους στόχους, να τονίζονται οι προσωπικές αδυναµίες του 



κάθε εργαζόµενου - αξιολογούµενου, αλλά  και οι δυνατότητές του, προκειµένου να 

υποδεικνύεται η ορθή βελτίωση και εκπαίδευση του. 

Σηµαντικό σηµείο αναφοράς ως προς την επιλογή του προσωπικού είναι το γεγονός 

ότι το προσωπικό των επισιτιστικών τµηµάτων, ιδιαίτερα τα τελευταία χρόνια τείνει 

να προσλαµβάνεται τα τελευταία χρόνια µε βάση τις ακαδηµαϊκές του σπουδές και 

γνώσεις σχετικά µε το θέµα της εργασίας του, σε αντίθεση µε την παραδοσιακή, 

καθώς σύµφωνα µε τον Becker (1993), η θεωρία του ανθρώπινου κεφαλαίου 

επιβεβαιώνει ότι η εκπαίδευση συνδέεται άµεσα µε την αύξηση της 

παραγωγικότητας. 

3.4 Ενδυνάµωση και παρακίνηση προσωπικού 

Η απόδοση των εργαζοµένων φαίνεται να εξαρτάται από πλήθος παραγόντων και 

µεταβλητών, σηµαντικότερες εκ των οποίων κρίνονται η επαγγελµατική ικανοποίηση 

και η εργασιακή δέσµευση, ο τόπος εργασίας τους και επαγγελµατικά 

χαρακτηριστικά, η ποιότητα παρεχόµενης υπηρεσίας, το περιβάλλον εργασίας και τα 

κίνητρα που τους δίδονται για αυξηµένη απόδοση (Κουράκος και συν., 2012; 

Korompeli et al., 2009; Σαραφίδης & Τσιώρα, 2006). Σηµειώνεται ότι µεταξύ των 

παραπάνω, η ικανοποίηση των αναγκών µέσω της εργασίας και η επίτευξη 

προσωπικών στόχων του εργαζοµένου, αλλά και των στόχων της οργάνωσης είναι ο 

ακρογωνιαίος λίθος της επαγγελµατικής ικανοποίησης, η οποία συσχετίζεται άµεσα 

µε την αναβάθµιση της ποιότητας των παρεχόµενων υπηρεσιών (Lambrou et al., 

2010). 

Αναφορικά µε την υποκίνηση ως γενικότερη έννοια, αυτή θεωρείται ως µία 

εσωτερική ώθηση για να ικανοποιήσει ο άνθρωπος µια ανικανοποίητη ανάγκη του 

(Χυτήρης, 2001; Higgins, 1994). Βασικές υποκινητικές δυνάµεις για το εκάστοτε 

άτοµο είναι οι ανεκπλήρωτες ανάγκες του. Συνεπώς, η υποκίνηση των εργαζοµένων 

µπορεί να ερµηνευθεί ως «η παροχή κινήτρων στον εργαζόµενο, ώστε να αποκτήσει τη 

δύναµη αυτή που θα τον κάνει να συµπεριφερθεί κατά τον επιθυµητό τρόπο» 

(Πετρίδου, 1998).  

Η υποκίνηση είναι ιδιαίτερα σηµαντική, καθώς σε  πολλές περιπτώσεις εργαζόµενοι 

µε µέτριες ικανότητες είναι πιο αποδοτικοί από άλλους εργαζόµενους, περισσότερο 



ικανούς, γιατί επιδρά πάνω τους η υποκινητική δύναµη περισσότερων κινήτρων 

(Κοντής, 1994).  

Οι βασικές θεωρίες της υποκίνησης που χρησιµοποιούνται και εφαρµόζονται από τις 

επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών ευρέως µπορούν να διακριθούν ως εξής:  

Η θεωρία ιεράρχησης των αναγκών του Maslow. Σύµφωνα µε αυτή, το άτοµο 

προσπαθεί µέσα από διάφορες ενέργειες να καλύψει τις ανάγκες τις οποίες έχει 

(Εικόνα 4). Οι ανεκπλήρωτες δε ανάγκες του ατόµου αποτελούν στην ουσία την 

παρακινητική του δύναµη. 

Αναφορικά µε τις βιολογικές ανάγκες του ατόµου, αυτές ουσιαστικά είναι ανάγκες 

επιβίωσης του και αναφέρονται στην πείνα, τη δίψα, κτλ (Σιώµκος & Μυλωνάκης, 

2008). Το δεύτερο επίπεδο περιλαµβάνει ανάγκες του ατόµου για προστασία, 

σιγουριά και βεβαιότητα για το µέλλον του. Οι κοινωνικές ανάγκες αποτελούν τις 

ανάγκες του «ανήκειν», δηλαδή αφορούν την ανάγκη του ατόµου για κοινωνική 

αποδοχή, αλλά και την ανάγκη του να δέχεται και να προσφέρει συναισθήµατα 

(Λύτρας, 1992). Οι ανάγκες του «Εγώ» αποτελούν ανάγκες γοήτρου και επιτυχίας 

(Σιώµκος & Μυλωνάκης, 2008). Τέλος, οι ανάγκες αυτό-ολοκλήρωσης, αφορούν την 

ανάγκη του ατόµου για προσωπική ανάπτυξη, δηλαδή όπως αναφέρεται 

χαρακτηριστικά, “να γίνει οτιδήποτε είναι ικανός να γίνει”.  

 

 

Εικόνα 8: Η Ιεράρχηση των ανθρώπινων αναγκών σύμφωνα με τη θεωρία του Μaslow 

Πηγή: Σιώμκος (2011), ««Συμπεριφορά Καταναλωτή και Στρατηγική Μάρκετινγκ», Εκδόσεις Σταμούλης Α.Ε., Γ’ 

Έκδοση, Αθήνα, Δεκέμβριος 2011 



Η θεωρία των προσδοκιών. Αυτή αναπτύχθηκε από τον  V. Vroom και υποστηρίζει 

ότι ο καθένας επιλέγει πρώτα τα αποτελέσµατα που θέλει να έχει και έπειτα επιλέγει 

τη συµπεριφορά, η οποία θεωρεί ότι θα του τα φέρει (Μπουραντάς 2002). Ο 

εργαζόµενος για να αποδώσει πρέπει να πιστεύει ότι θα ανταµειφθεί κατά τέτοιο 

τρόπο, έτσι ώστε να ικανοποιηθούν οι ανάγκες του, ενώ ταυτόχρονα οι αµοιβές του 

θα είναι δίκαιες τόσο ως προς την προσωπική του εργασία, αλλά και συγκριτικά µε 

των υπολοίπων (Μπουραντάς, 2002).  

Η θεωρία υγιεινής – παρακίνησης του F. Herzberg. Σύµφωνα µε τον Herzberg, 

υπάρχουν δυο κατηγορίες παραγόντων επιρροής της απόδοση των εργαζοµένων. Η 

πρώτη οµάδα (παράγοντες υγιεινής ή συντήρησης), αναφέρεται σε παράγοντες των 

οποίων η παρουσία δεν επηρεάζει θετικά τους εργαζόµενους, αλλά η απουσία τους 

προκαλεί τη δυσαρέσκεια τους, ενώ η δεύτερη οµάδα (παράγοντες υποκίνησης), 

αποτελούν παράγοντες οι οποίοι  επηρεάζουν το άτοµο θετικά (Hollyforde & 

Whiddett, 2002). 

Η θεωρία της δικαιοσύνης του S. Adams. Σύµφωνα µε τη θεωρία της δικαιοσύνης, 

ο εργαζόµενος µιας επιχείρησης επιθυµεί να έχει την ίδια αντιµετώπιση µε τους 

συναδέλφους του. Στα πλαίσια αυτού, συγκρίνει τη δική του συνεισφορά συγκριτικά 

µε τις απολαβές του µε τη συνεισφορά και τις απολαβές των συναδέλφων του ή 

άλλων εργαζοµένων εντός ή εκτός της επιχείρησης (Μπουραντάς, 2002).  

Η ανάγκη υποκίνησης του προσωπικού των επισιτιστικών τµηµάτων ενός 

ξενοδοχείου είναι ιδιαίτερης σηµασίας, καθώς η απόδοση του, όπως προαναφέρθηκε 

αφορά την παροχή ποιοτικών υπηρεσιών. Το προσωπικό αποτελεί ουσιαστικό 

κεφάλαιο για τις επισιτιστικές επιχειρήσεις και θα πρέπει να δίδονται σε αυτά 

κίνητρα υποκίνησης του για µεγαλύτερη απόδοση.  

Οι θεωρίες των Maslow και Herzberg θα µπορούσαν να εφαρµοσθούν επιτυχώς 

προκειµένου να αποτελέσουν τη βάση κάλυψης των εργαζοµένων στα επισιτιστικά 

τµήµατα των ξενοδοχείων. Αναφορικά µε τη θεωρία του Maslow σηµειώνεται ότι το 

προσωπικό, καλύπτει επαρκώς  τις ανάγκες των πρώτων πεδίων της πυραµίδας του 

Maslow, εποµένως η διοίκηση καλείται να βρει τρόπους παρακίνησης ως προς την 

κάλυψη των ανώτερων βαθµίδων αναγκών. Όσον αφορά τη θεωρία του Herzberg 

(Μπουραντάς, 2002) το προσωπικό καλύπτεται ως προς τους πρώτους παράγοντες 

(σταθερές αµοιβές, συνθήκες εργασίας και ασφάλεια). Εποµένως, αποµένει η κάλυψη 



των αναγκών ως προς τις διαπροσωπικές σχέσεις, τον τρόπο εποπτείας τους, αλλά και 

ως προς τα κίνητρα του Herzberg (αναγνώριση προσπαθειών, περιεχόµενο εργασίας, 

λήψη πρωτοβουλιών, ανάπτυξη κτλ).  

Ιδιαίτερη σηµασία θα πρέπει να δοθεί στην ενθάρρυνση της επαγγελµατικής 

ανάπτυξης του προσωπικού των επισιτιστικών τµηµάτων µε την  εισαγωγή κινήτρων 

µη οικονοµικού χαρακτήρα, όπως θα ήταν οι ευνοϊκές συνθήκες εργασίας (ευχάριστοι 

και λειτουργικοί χώροι εργασίας, ενίσχυση οµαδικότητας, διοργάνωση κοινωνικών 

εκδηλώσεων για σύσφιξη των µεταξύ των εργαζοµένων διαπροσωπικών σχέσεων) 

και ο σχεδιασµός καριέρας µέσω αξιολογήσεων και συνεχών κρίσεων της 

σταδιοδροµίας τους (Κουράκος και συν., 2012).  

Επίσης, καθώς η µονιµότητα και η ασφάλεια είναι σηµαντικοί τοµείς παρακίνησης 

των εργαζοµένων γενικότερα και ως προς τη µονιµότητα αυτή δε δύναται στα 

επισιτιστικά τµήµατα των ξενοδοχείων, λόγω εποχικότητας ιδιαίτερο κίνητρο 

παρακίνησης των εργαζοµένων σε αυτού του είδους τις µονάδες θα πρέπει να 

αποτελεί ο µακροπρόθεσµος προγραµµατισµός της απασχόλησής του (πχ συµφωνίες 

επαναπρόσληψης σε κάθε σεζόν),  σε αντιστοιχία προς τις ανάγκες και η κατάλληλη 

κατανοµή των υπαρχόντων πόρων, έτσι ώστε να µη ζουν καθηµερινά µε το άγχος της 

απόλυσης, στοιχείο που µειώνει την ικανοποίηση τους και κατ’ επέκταση την 

απόδοση τους.  Σηµαντική επίσης θα ήταν η υιοθέτηση και εφαρµογή πολιτικών και 

συστηµάτων αξιολόγησης του προσωπικού, προκειµένου στη συνέχεια να 

σχεδιασθούν και να υλοποιηθούν κατάλληλα εκπαιδευτικά προγράµµατα αυτού για 

τη βελτίωση τόσο της απόδοσης, όσο και της αποτελεσµατικότητας τους 

Επίσης, καθώς το αντικείµενο εργασίας των εργαζοµένων εν γένει είναι σηµαντικός 

παράγοντας υποκίνησης τους, ο «εµπλουτισµός της εργασίας» του προσωπικού των 

επισιτιστικών τµηµάτων µιας ξενοδοχειακής επιχείρησης, θα µπορούσε να 

αποτελέσει σηµαντικό κίνητρο αύξησης της απόδοσης τους. Σύµφωνα µε τον 

παραπάνω όρο (job enrichment), ο οποίος αναπτύχθηκε από τον Herzberg 

(Μπουραντάς, 2002), το προσωπικό των τµηµάτων αυτών θα µπορούσε να 

παρακινηθεί µέσω της εµπλοκής του στη διαδικασία λήψης αποφάσεων σ’ ότι αφορά 

τον προγραµµατισµό, την οργάνωση και τον έλεγχο της εργασίας του ή επίσης µέσω 

της συχνής αλλαγής καθηκόντων και καθηµερινών εργασιών του (πχ µετακίνηση από 

το εστιατόριο του ξενοδοχείου στο bar της πισίνας). 



3.5 Αξιολόγηση προσωπικού 

Οι ξενοδοχειακές επιχειρήσεις προχωρούν συχνά σε αξιολόγηση του προσωπικού 

τους στο σύνολο αυτού, αλλά και στα επισιτιστικά τµήµατα ειδικότερα, προκειµένου 

να ελέγξουν το κατά πόσο οι εργαζόµενοι ανταποκρίνονται µε συνέπεια στις 

απαιτήσεις της θέσης εργασίας τους.  

Η αξιολόγηση αυτή µπορεί να επιφέρει σηµαντικά αποτελέσµατα και να δώσει 

ιδιαίτερες πληροφορίες σχετικά µε τα  πραγµατικά προσόντα πάνω στην ώρα 

εργασίας, την απόδοση των εργαζοµένων, ενώ µπορεί να δώσει χρήσιµες 

πληροφορίες σχετικά µε τυχόν σηµεία που επιδέχονται βελτίωση. Επίσης, τα 

αποτελέσµατα των αξιολογήσεων µπορούν να φέρουν στην επιφάνεια πραγµατικές 

απαιτήσεις αναφορικά µε την εκπαίδευση των εργαζοµένων που κρίνεται 

απαραίτητη, ενώ σηµειώνεται ότι τις περισσότερες φορές τα συστήµατα αξιολόγησης 

είναι συνδεδεµένα µε τα συστήµατα προαγωγών και µισθολογικών bonus.  

Σε µικρές επιχειρήσεις, υπάρχει η δυνατότητα ελέγχου και αξιολόγησης του 

προσωπικού σε καθηµερινή βάση, κάτι όµως το οποίο δεν είναι εφικτό στις µεγάλες 

επιχειρήσεις, όπου οι εργαζόµενοι είναι πολλοί και οι αλληλεπιδράσεις µε τη 

διοίκηση και τις οµάδες αξιολόγησης περιορισµένες. Εποµένως, κρίνεται απαραίτητη 

στην προκειµένη περίπτωση, η αξιολόγηση να γίνεται µε περισσότερο επίσηµο ύφος 

(συνήθως µε γραπτά δεδοµένα και ενδελεχή παρατήρηση του προσωπικού). Βασικό 

στοιχείο στα παραπάνω πρέπει να είναι η διαφύλαξη των προσωπικών δεδοµένων των 

εργαζοµένων, προκειµένου να αποφεύγονται οποιουδήποτε είδους συγκρούσεις 

µπορεί να γεννηθούν κατά τη διαδικασία αυτή.  

Η αξιολόγηση µπορεί να γίνεται µε διάφορους τρόπους, είτε από τους προϊστάµενους 

του τµήµατος, είτε µεταξύ των συναδέλφων, ακόµη και από τους υφιστάµενους, οι 

οποίοι δύναται να κριθούν να αξιολογήσουν τους υφιστάµενους τους.  

Η αξιολόγηση της απόδοσης του προσωπικού θα πρέπει να συνδέεται και να στοχεύει 

στη µεγιστοποίηση της απόδοσης και της παραγωγικότητας του προσωπικού, στην 

εξεύρεση τρόπων για τη δικαιότερη οικονοµική ανταµοιβή του και τέλος στην 

πρόβλεψη των  προαγωγών των εργαζοµένων.  



3.6 Εκπαίδευση προσωπικού 

Η σηµασία της εκπαίδευσης και της ανάπτυξης του ανθρώπινου δυναµικού σε µια 

επιχείρηση θεωρείται ως µια συνεχή και αδιάκοπη διαδικασία που µπορεί ναεπιφέρει 

στον οργανισµό ένα σηµαντικό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, όταν τίθεται προς 

υλοποίηση µε συγκεκριµένες µεθόδους και διαδικασίες. Η εκπαίδευση εφαρµόζεται 

σε: 

A) Νεοπροσλαµβανόµενο προσωπικό που προέρχεται από την αγορά εργασίας 

και δεν έχει συνήθως όλες τις απαιτούµενες γνώσεις και ικανότητες για την 

εκτέλεση µε επιτυχία των καθηκόντων του και  

B) Υφιστάµενο προσωπικό που οφείλει να ανταποκριθεί στις  υψηλότερες 

απαιτήσεις των θέσεων εργασίες και στις απαιτήσεις των πελατών. 

 Η εκπαίδευση και ανάπτυξη του προσωπικού της επιχείρησης είναι µια διαδικασία 

που χρειάζεται να είναι συνδεδεµένη µε τη γενικότερη σκοπιµότητα της οργάνωσης 

σε όλα τα επίπεδα λειτουργίας, έτσι ώστε να οδηγήσει στην επίτευξη ενός βιώσιµου 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος.  Βασικός σκοπός της εκπαίδευσης του προσωπικού 

θα πρέπει να είναι η ενίσχυση της παραγωγικότητας και της αποδοτικότητας των 

εργαζοµένων. Μέσω των εκπαιδευτικών προγραµµάτων, οι εργαζόµενοι πρέπει να 

έρχονται σε επαφή µε νέες και εξειδικευµένες γνώσεις και τεχνικές επί του 

αντικειµένου της εργασίας τους και να εξοικειώνονται µε νέες πληροφορίες σχετικές 

µε τα παραπάνω, οι οποίες θα συµβάλλουν στην αποτελεσµατικότερη εκτέλεση των 

καθηκόντων τους.  



 

Κεφάλαιο 4ο 

Ρόλος και Σηµασία του Μάρκετινγκ στις επισιτιστικές µονάδες των 

Ξενοδοχείων 

4.1 Ανάγκη εφαρµογής µάρκετινγκ στις επισιτιστικές επιχειρήσεις 

των ξενοδοχείων 

Σύµφωνα µε έρευνα του Vastardis (1999), τα ξενοδοχεία που παρέχουν πλήρεις 

υπηρεσίες, οφείλουν να διατηρούν επισιτιστικά τµήµατα, τα οποία αποτελούν γι΄ 

αυτά σηµαντικό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα και ένα βασικό όπλο επιβίωσης και 

ανάπτυξης µέσα στο δύσκολο στίβο του ανταγωνισµού του κλάδου.  

Έχει παρατηρηθεί ότι τα εστιατόρια, τα οποία έχουν κέρδη ζωτικής σηµασίας για την 

επιτυχηµένη λειτουργία των ξενοδοχείων. Κάτι τέτοιο όµως δεν είναι πολλές φορές 

εφικτό, καθώς τα εστιατόρια δεν είναι κερδοφόρα, µε βασική αιτία το υψηλό κόστος, 

που χαρακτηρίζει τη λειτουργία τους. Οι παράγοντες εν προκειµένω που καθορίζουν 

την κερδοφορία των επισιτιστικών τµηµάτων των ξενοδοχείων είναι οι εξής: 

o πρώτες ύλες,  

o οι τεχνικές παραγωγής και διάθεσης,  

o το ανθρώπινο δυναµικό,  

o η υποδοµή  των υφιστάµενων χώρων και  

o ο εξοπλισµός, τον οποίο αυτά διαθέτουν.  

Η εύρυθµη λειτουργία λοιπόν των µονάδων, η κερδοφορία και η µεγιστοποίηση 

αυτής είναι αποτέλεσµα της σωστής διαχείριση των παραπάνω συντελεστών, αλλά 

και συνισταµένη της ικανότητας των στελεχών της διοίκησης (Μάρας, 2002).  

Τα επισιτιστικά τµήµατα που λειτουργούν εντός των εστιατορίων πρέπει να 

σχεδιάζονται προσεκτικά και η λειτουργία τους να είναι αποτέλεσµα στρατηγικής 

µελέτης και όχι τυχαίων επιλογών, κάτι το οποίο θα βοηθήσει στην ανάπτυξη ενός 

ισχυρού γαστρονοµικού brand και µε το κατάλληλο επικοινωνιακό πρόγραµµα θα 



γίνει η προώθηση του στους πελάτες και τους καταναλωτές των συγκεκριµένων 

υπηρεσιών.  

Προς αυτή την κατεύθυνση µπορεί να βοηθήσει ένα στρατηγικό σχεδιασµό 

Μάρκετινγκ µε ορισµένα χαρακτηριστικά, τα οποία θα βοηθήσουν στην 

µακροπρόθεσµη ανάπτυξη της επιχείρησης.  Γενικότερα, οι στόχοι που τίθενται µέσα 

από ένα πρόγραµµα Μάρκετινγκ θα πρέπει να ακολουθούν τα εξής [8]: 

1. Να είναι συγκεκριµένοι και να αποδίδονται αριθµητικά: ο όγκος των 

πωλήσεων, ο κύκλος εργασιών και -ή δυνατόν- το µερίδιο της αγοράς. 

∆ηλαδή, η διοίκηση να ορίσει ακριβώς πόσο θέλει να είναι το κέρδος της για 

παράδειγµα µέσα σε ένα ορισµένο χρονικό διάστηµα. 

2. Να είναι εξειδικευµένοι σ’ ότι αφορά τα προϊόντα και τα τµήµατα της αγοράς. 

Για παράδειγµα., να γνωρίζουν οι ιθύνοντες ακριβώς από πού θέλουν να 

προέλθει το κέρδος που επιζητούν. Από πελάτες µόνο του ξενοδοχείου, από 

άτοµα τα οποία περιστασιακά επισκέπτονται το εστιατόρια, εκµεταλλευόµενοι 

απλά την υπηρεσία εστίασης που προσφέρεται εντός του ξενοδοχείου ή το 

συνδυασµό των παραπάνω.  

3. Να εξειδικευθούν την χρονική περίοδο κατά την οποία οι στόχοι αυτοί θα 

επιτευχθούν. 

4. Να είναι ρεαλιστικοί ιδιαίτερα ως προς τις τάσεις της αγοράς και σε σχέση µε 

τον διαθέσιµο προϋπολογισµό.  

5. Να υπάρχει συµφωνία και αποδοχή από τους Υπεύθυνους που θα κληθούν να 

υλοποιήσουν τα προγράµµατα δράσης, διότι πρέπει να υπάρχει ο απαραίτητος 

συντονισµός και συνεργασία τους για να µπορέσουν να βοηθήσουν στην 

επίτευξη των στόχων. 

6. Μα είναι άµεσα ή έµµεσα µετρήσιµοι , µε τρόπους που η ίδια η επιχείρηση θα 

ορίσει.  

Μεγάλος είναι ο αριθµός των ξενοδοχείων που δίνουν τα τελευταία χρόνια  

έµφαση στα επισιτιστικά τµήµατα που διαθέτουν, αφού τα αντιµετωπίζουν ως ένα 

ιδιαίτερα επικερδές µέρος της λειτουργίας του συνόλου της ξενοδοχειακής 

µονάδας. Μάλιστα, πολλοί ξενοδόχοι θεωρούν το τµήµα επισιτιστικών υπηρεσιών 

ως µια δραστηριότητα κλειδί, άµεσα συνδεδεµένη µε το συνολικότερο 

Μάρκετινγκ του ξενοδοχείου, όπου κύριος σκοπός της είναι να εξασφαλίσει 



πελάτες για το ξενοδοχείο και όπως αναφέρθηκε και παραπάνω µε βασικό στόχο 

να επαυξήσουν τη φήµη του ξενοδοχείου και να ενισχύσουν το θετικό WOM από 

τους πελάτες τους.  

4.2 Το µίγµα Μάρκετινγκ 

4.2.1 Product 

Το προϊόν των επισιτιστικών τµηµάτων µιας ξενοδοχειακής επιχείρησης αποτελείται 

από δυο µέρη: 

� Το κεντρικό προϊόν, το οποίο αποτελείται αποκλειστικά από τρόφιµα, 

ποτά, καθώς και το έγκαιρο και οµαλό σερβίρισµα, το οποίο θα αφήσει 

τον πελάτη ευχαριστηµένο. 

Σε ένα εστιατόριο, το κεντρικό προϊόν µπορεί να το επιλέξει κάποιος µέσα από ταο 

προσφερόµενο µενού. Το µενού αποτελεί κεντρικό σηµείο αναφοράς στον τοµέα του 

επισιτισµού, ενώ είναι το κοµµάτι εκείνο που προσδιορίζει την κυρίως προσφερόµενη 

υπηρεσία. Αυτό το προϊόν (core product), δηλαδή τα τρόφιµα και τα ποτά που 

προσφέρονται δηµιουργούν τις κύριες προϋποθέσεις για την οικονοµική ευηµερία της 

επιχείρησης και αποτελεί τη βάση για τη δηµιουργία των προϋποθέσεων 

ικανοποίησης του πελάτη. Εποµένως, απαιτείται η αποτελεσµατική διαχείριση αυτού, 

γιατί δεν µπορεί παρά να έχει σηµαντική επίπτωση στην επιτυχία της επισιτιστικής 

επιχείρησης (Τζωρακολευθεράκης, 1999). 

� Το συµπληρωµατικό προϊόν. Αυτό αφορά ουσιαστικά, την περιοχή που 

βρίσκεται εγκατεστηµένο το εστιατόριο/bar κτλ, τη φήµη που αυτό έχει 

αποκτήσει, τους πελάτες του, καθώς επίσης και από τη διαµόρφωση του 

χώρου, την ατµόσφαιρα και τη διακόσµηση του, ακόµη και από την 

ευγένεια των εργαζοµένων. Ειδικά το τελευταίο στοιχείο είναι απόρροια 

του ότι οι συγκεκριµένες επιχειρήσεις αφορούν υπηρεσίες, οπότε µια 

υπηρεσία είναι άρρηκτα συνδεδεµένη µε αυτόν που την προσφέρει.  

Για παράδειγµα, όσον αφορά τους χώρους του εστιατορίου, οι οποίοι εντάσσονται 

στο σύνολό τους στο συµπληρωµατικό προϊόν, πρέπει να είναι κατάλληλα 

διαµορφωµένοι ώστε να µην προκαλούν δυσφορία στους θαµώνες και να τους 



προσφέρουν µια άνεση, καθώς επίσης και εύκολη πρόσβαση. Σηµαντικός είναι ο 

φωτισµός τους εστιατορίου, ο οποίος δίνει διαφορετική όψη στην αίθουσα ανάλογα 

µε το πώς είναι διαµορφωµένος.  

Σύµφωνα µε τους Λαλουµή και Στεφανακίδη (2005), υπάρχουν ορισµένες 

προδιαγραφές που πρέπει να πληρούνται ώστε ο χώρος του εστιατορίου να είναι 

λειτουργικός. Οι σηµαντικότερες από αυτές που θα πρέπει να πληρούνται από όλα τα 

εστιατόρια, άσχετα τι στυλ διακόσµησης έχουν επιλέξει είναι οι εξής: 

i. ο χώρος για τον κάθε πελάτη πρέπει να είναι 1,5 m2  

ii.  Πρέπει να υπάρχουν ειδικά διαµορφωµένοι χώροι για τους καπνιστές 

iii.  Η έξοδος κινδύνου καθώς και η σήµανσή της πρέπει να είναι σε εµφανές 

σηµείο, κατά το δυνατόν ορατό από το σύνολο των θαµώνων 

iv. Επαρκής φωτισµός και εξαερισµός του χώρου 

Οι παραπάνω, έχουν επίσης αναφέρει ότι πρέπει να υπάρχει άνετη είσοδος και 

προσπέλαση στο χώρο, καθώς επίσης να υπάρχει και ειδική πρόβλεψη για τα άτοµα 

µε ειδικές ανάγκες, κάτι όµως που γίνεται στη µειονότητα και όχι στην πλειοψηφία 

των εστιατορίων. 

Τέλος, έχουν επίσης αναφέρει ότι είναι αναγκαίος ο διαχωρισµός του χώρου 

κατανάλωσης από το χώρο της κουζίνας, κάτι όµως το οποίο µπορούµε να πούµε ότι 

πολλές φορές δεν προτιµάται από τους ίδιους τους καταναλωτές, καθώς τον τελευταίο 

καιρό επικρατεί η άποψη ότι θα ήταν εξαιρετικά καλό να έχουν πρόσβαση οι πελάτες 

στο χώρο της κουζίνας και να µπορούν να βλέπουν το πώς παρασκευάζονται τα 

φαγητά.  

4.2.2 Price 

Η τιµή που πρόκειται να πληρώσει ένα άτοµο για µια παρεχόµενη υπηρεσία είναι και 

αυτή που καθορίζει το επίπεδο της ποιότητας της υπηρεσίας (Teboul, 1991). Η τιµή 

που πληρώνει ο πελάτης είναι η έκφραση ουσιαστικά του επιπέδου της εξυπηρέτησης 

που αναµένει να έχει κατά την παραµονή του και κατά την κατανάλωση µιας 

επισιτιστικής υπηρεσίας. Για παράδειγµα, διαφορετική τιµή είναι διατεθειµένος και 

προετοιµασµένος να πληρώσει στο εστιατόριο ενός ξενοδοχείου πολυτελείας και 

διαφορετική σε ένα απλό εστιατόρια.  



Καθώς το γεύµα,  για παράδειγµα σε ένα χώρο µαζικής εστίασης αποτελεί πλέον 

αναπόσπαστο κοµµάτι του τρόπου ζωής των καταναλωτών, οι έµπειροι καταναλωτές 

έχουν ανεβάσει τον πήχη των απαιτήσεών τους σε σχέση µε την ποιότητα, την 

εξυπηρέτηση, το φαγητό και τον περιβάλλοντα χώρο, αποσκοπώντας στην σωστή 

αξιοποίηση των χρηµάτων τους (Klara, 2001). Έτσι, προσφέροντας απλά και µόνο 

ένα καλό φαγητό και µια καλή υπηρεσία δεν είναι πλέον αρκετό για την προσέλκυση 

και τη διατήρηση των πελατών. Για να αποκτήσει κανείς σήµερα ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα θα πρέπει να προσφέρει και αξία. 

Η τιµή των προϊόντων / υπηρεσιών µπορεί να επηρεάζει σηµαντικά τους πελάτες, 

επειδή έχει τη δυνατότητα να τους προσελκύει ή να τους απωθεί (Monroe, 1989), 

ειδικότερα δε καθώς η τιµή λειτουργεί υποσυνείδητα ως ένας δείκτης της ποιότητας 

(Lewis & Shoemaker, 1997). 

Μια «σωστή» τιµή είναι απόρροια της µελέτης του κόστους των αναλώσιµων υλικών 

(π.χ. τρόφιµα, ποτά, είδη που χρησιµοποιούνται στην παρασκευή των παραπάνω κτλ), 

της εξακρίβωσης των πραγµατοποιούµενων εσόδων από την πώληση καθώς επίσης 

και του συνολικότερου κόστους των συντελεστών παραγωγής που χρησιµοποιούνται 

συνολικά από την ξενοδοχειακή µονάδα. Ασφαλώς, ο σηµαντικότερος παράγοντας 

που λαµβάνεται υπόψη για την τιµολόγηση είναι το κόστος (κυρίως το κόστος 

παρασκευής του φαγητού), µε άλλα λόγια τα έξοδα τα οποία κάνει το εστιατόριο 

µέχρι να σερβιριστεί το φαγητό στον πελάτη, συµπεριλαµβανοµένου και της αµοιβής 

του εργατικού δυναµικού που λαµβάνει µέρος στη διαδικασία (µάγειρας, σερβιτόροι, 

βοηθοί). 

Η σωστή τιµολογιακή πολιτική που ακολουθεί µια επισιτιστική επιχείρηση, καθώς 

και ο συχνός έλεγχος της για την λήψη διορθωτικών ενεργειών έχει καθοριστική 

σηµασία για την επιτυχηµένη λειτουργία του εστιατορίου. Η τιµή αυτή θα 

αντιπροσωπεύει την ποιότητα των προσφερόµενων αγαθών και υπηρεσιών και θα 

παρέχει ικανοποιητικά οικονοµικά αποτελέσµατα, ανάλογα µε τους στόχους που 

έχουν τεθεί εξ αρχής. 

4.2.3 Place 

Η διανοµή σύµφωνα µε τον Palmer (2005) αποτελείται από το σύνολο των δικτύων ή 

των καναλιών που συνδέουν τον παραγωγό και τον υποψήφιο πελάτη, όπου το κανάλι 



διανοµής ορίστηκε ως η διαδροµή που ακολουθεί το ξενοδοχειακό προϊόν για να 

φτάσει στον τελικό καταναλωτή και µπορεί να είναι είτε άµεσο, είτε να είναι έµµεσο 

όταν µία ή και περισσότερες ανεξάρτητες επιχειρήσεις (µεσάζοντες ή ενδιάµεσοι) 

παρεµβάλλονται ανάµεσα στο ξενοδοχείο και τον πελάτη (π.χ. η κράτηση να γίνει 

µέσα από κάποιο ταξιδιωτικό γραφείο. 

Αντίστοιχα λοιπόν και στο προϊόν των επισιτιστικών µονάδων, ως κανάλι διανοµής 

ορίζεται η διαδροµή που ακολουθεί το προϊόν για να φτάσει στον καταναλωτή. Και 

στη συγκεκριµένη περίπτωση έχουµε δυο ειδών κανάλια, το άµεσο, όπου ο 

καταναλωτής επισκέπτεται κατευθείαν την επισιτιστική µονάδα και το έµµεσο, όπου 

έχει κάνει κάποια κράτηση της θέσης του (τραπεζιού κτλ) µέσω κάποιου µεσάζοντα 

(τηλεφωνικά, διαδικτυακά κτλ). 

Η διανοµή του προϊόντος βέβαια, γίνεται µέσα στο χώρο του ξενοδοχείου, όπως 

αυτός είναι διαµορφωµένος για να εξυπηρετήσει τις ανάγκες των πελατών και για το 

λόγο αυτό κρίνεται ότι το περιβάλλον των επισιτιστικών τµηµάτων παίζει πολύ 

σηµαντικό ρόλο ως στοιχείο του µίγµατος Μάρκετινγκ αυτών.  

Συγκεκριµένα, η ατµόσφαιρα των χώρων είναι ιδιαίτερα σηµαντική στην αξιολόγηση 

τους από τους πελάτες (Kotler, 1973) ο συγκεκριµένος ήταν  ο πρώτος, ο οποίος 

έδωσε έµφαση στο «φυσικό περιβάλλον» και τόνισε ότι οι καταναλωτές 

ενδιαφέρονται για κάτι περισσότερο από ένα απτό προϊόν ή µια υπηρεσία, όταν 

πρόκειται να πάρουν µία απόφαση αγοράς. Το φυσικό περιβάλλον έχει 

επανειληµµένα επιβεβαιωθεί ότι επηρεάζει το βαθµό των συναισθηµάτων των 

καταναλωτών (Baker, 1987; Bitner, 1992), όπως επίσης και την ικανοποίηση τους 

(Bitner, 1990; Chang, 2000). Ο περιβάλλοντας χώρος µπορεί να παράγει αισθήµατα 

διέγερσης, ευχαρίστησης ή χαλάρωσης. 

Αποτελέσµατα ερευνών επιβεβαιώνουν ότι το στυλ (ατµόσφαιρα, θέµα) του 

εστιατορίου αποτελεί σηµαντικό στοιχείο του (Bitner,1992; Finkelstein, 1989), 

µάλιστα ο τελευταίος υποστήριξε ότι οι εστιάτορες έχουν αποδεχτεί την ατµόσφαιρα 

του µαγαζιού ως εξέχον χαρακτηριστικό του δείπνου σε εστιατόρια και θεωρεί ότι 

είναι τουλάχιστον ίσης σηµαντικότητας µε το φαγητό καθεαυτό. Επιπλέον, ψυχολόγοι 

του περιβάλλοντος αναφέρουν ότι τα άτοµα αντιδρούν στους χώρους µε δύο γενικούς 

και αντίθετους τρόπους συµπεριφοράς: την προσέγγιση ή την αποφυγή (Mehrabian & 



Russell, 1974) και φυσικά για αυτόν τον λόγο είναι καταλυτικής σηµασίας η 

δηµιουργία του σωστού µίγµατος ικανοποίησης. 

Κατά συνέπεια, ποικίλοι είναι οι τρόποι διαµόρφωσης του περιβάλλοντος ώστε να 

επηρεαστεί θετικά η εκτίµηση της ποιότητας των υπηρεσιών από την πλευρά των 

πελατώω (Aubert-Gamet & Cova, 1999). Τα διάφορα ατµοσφαιρικά στοιχεία µέσα σε 

έναν οποιονδήποτε χώρο προσφοράς υπηρεσίας είναι τόσο οπτικά όσο και 

ακουστικά, όπως η λειτουργικότητα και ο χώρος, ο σχεδιασµός, τα χρώµατα, η 

µουσική. 

Έτσι, µερικά στοιχεία, που σχετίζονται µε τον περιβάλλοντα χώρο και µπορούν να 

επηρεάσουν την εντύπωση των πελατών είναι τα εξής: 

1) Η χωροταξία (Ching, 1996). 

2) Η εσωτερική διακόσµηση ενός εστιατορίου µπορεί να επηρεάσει το χρόνο 

παραµονής των πελατών σε αυτό (Wakefield & Blodgett, 1996) 

3) Το χρώµα αποτελεί ένα ισχυρό οπτικό χαρακτηριστικό ενός χώρου που προκαλεί 

την προσοχή του πελάτη και διεγείρει τις αισθήσεις (Bellizzi & Hite, 1992). 

4)Η µουσική αποτελεί, τέλος, και αυτή έναν τρόπο πρόκλησης ερεθισµάτων στις 

αισθήσεις και τις συµπεριφορές σε ένα χώρο προσφοράς υπηρεσίας (Mattila & Wirtz, 

2001). 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω, ο ιδιοκτήτης ενός επισιτιστικού τµήµατος πρέπει να 

επενδύσει χρήµατα στη διαµόρφωση του περιβάλλοντα - εσωτερικού και εξωτερικού 

- χώρου του καταστήµατός του, προκειµένου να έχει τα προσδοκώµενα 

αποτελέσµατα. 

4.2.3 Promotion 

Η προώθηση των προϊόντων µιας επισιτιστικής επιχείρησης προϋποθέτουν ότι η 

συγκεκριµένη επιχείρηση έχει δηµιουργήσει ένα ισχυρό brand name το οποίο µπορεί 

µέσω της διαφήµισης να τοποθετήσει ανάλογα στο µυαλό του καταναλωτή. Η 

διαφήµιση των επισιτιστικών επιχειρήσεων γίνεται σε εφηµερίδες και περιοδικά, 

συνήθως µε αφιερώµατα που γίνονται για τα εστιατόρια, ή τα bars των ξενοδοχείων, 

αναφερόµενα και σε κάποιες προσφορές που µπορεί να γίνονται συγκεκριµένες 



περιόδους στα menu. Επίσης, σηµαντικό ρόλο παίζει και η διαφήµιση µέσω Internet, 

όπου διατηρούν είτε δικές τους ιστοσελίδες ή βρίσκονται ενσωµατωµένες στις 

ιστοσελίδες των ξενοδοχείων που στεγάζονται.  

Η διαφήµιση παίζει σηµαντικό ρόλο στην πορεία κάθε επιχείρησης, αλλά πρέπει να 

επιλέγεται το κατάλληλο µήνυµα και τα κατάλληλα µέσα ώστε τα αποτελέσµατα που 

επιφέρει να είναι σαφώς υψηλότερα του συνολικού κόστους της διαφηµιστικής 

καµπάνιας. Αναφορικά µε τη διαφήµιση των επιχειρήσεων αυτών, αυτή δεν αφορά 

µονάχα την προσέλκυση πελατών, αλλά αντιθέτως συµβάλλει και στην ενθάρρυνση 

των υπαλλήλων για καλύτερη απόδοση (Αθανασούλης, 1996).  

Βέβαια, στην πολιτική προώθησης που ακολουθούν οι επισιτιστικές επιχειρήσεις, δε 

λείπουν και οι τακτικές δηµοσίων σχέσεων, όπου µέσω αυτών κερδίζουν τη 

δηµοσιότητα που επιθυµούν.  

4.2.5 Process 

Η διαδικασία που ακολουθείται στο χώρο των υπηρεσιών έχει ιδιαίτερη σηµασία, 

καθώς ο τρόπος παραγωγής της υπηρεσίας είναι ένα πολύ σηµαντικό κοµµάτι για την 

αύξηση της αντιλαµβανόµενης ποιότητας του καταναλωτή.  Συγκεκριµένα, αυτή η 

διαδικασία ξεκινά από την ώρα που θα εισέλθει ο καταναλωτής στην επιχείρηση και 

θα ζητήσει να εξυπηρετηθεί. Αφού παραγγείλει αυτό που θέλει και ξεκινήσει η 

παροχή της υπηρεσίας, ακολουθεί ο τρόπος µε τον οποίο προσφέρεται το φαγητό / 

ποτό στον πελάτη, το χρόνο που χρειάζεται για να παρασκευαστεί και η συµπεριφορά 

του ίδιου του υπαλλήλου που θα τον εξυπηρετήσει. 

Πέρα από τις διαδικασίες που είναι ορατές στον πελάτη, υπάρχουν και κάποιες 

εσωτερικές διαδικασίες, οι οποίες έχουν να κάνουν µε τον τρόπο παραγωγής του 

προϊόντος που έχει παραγγείλει και γίνονται εωσότου φτάσει το προϊόν στον πελάτη. 

Για παράδειγµα, σε ένα εστιατόριο σε αυτές τις διαδικασίες περιλαµβάνεται, η 

παραγγελία των πρώτων υλών, η αγορά και η αποθήκευσή τους καθώς επίσης και η 

προετοιµασία των φαγητών, το µαγείρεµα ώστε τα τρόφιµα να παρασχεθούν στον 

πελάτη σε καλή ποιότητα µέσα στον κατάλληλο χρόνο.  



4.2.6 Physical Evidence 

Μπορούµε να πούµε ότι η συγκεκριµένη περίπτωση δεν αποτελεί µια καθαρή 

υπηρεσία, αλλά είναι µια υπηρεσία, όπου ο καταναλωτής αγοράζει ταυτόχρονα και 

κάποιο προϊόν. Η φυσική της λοιπόν υπόσταση είναι το προϊόν που αγοράζει 

(φαγητό, ποτό κτλ) και µπορεί να το νιώσει µε τις 5 του αισθήσεις και κατ’ επέκταση 

να κρίνει την ποιότητα του. 

Συγκεκριµένα, όπως εν γένει συµβαίνει στις υπηρεσίες το στοιχείο Physical Evidence 

του µίγµατος Μάρκετινγκ αφορά τη φυσική απόδειξη, δηλαδή το φυσικό περιβάλλον 

στο οποίο παρέχεται η υπηρεσία και τα υλικά προϊόντα τα οποία χρησιµοποιούνται 

για την πώληση αυτής (Αθανασούλης, 1996).  

Το περιβάλλον είναι καθοριστικός παράγοντας στη διαµόρφωση του βαθµού της 

αντιλαµβανόµενης ποιότητας της υπηρεσίας αυτής καθεαυτής και κρίνεται από 

διάφορα άλλα χαρακτηριστικά τα οποία επίσης µπορεί να δει, για παράδειγµα την 

καθαριότητα και την υγιεινή των χώρων, τα σκεύη που του δίνονται προς χρήση, ο 

τιµοκατάλογος και γενικότερα οτιδήποτε έχει υλική υπόσταση και η αξιολόγηση του 

βοηθά στη συνολικότερη αξιολόγηση της υπηρεσίας.  

4.2.7 People 

Μέσα από µια διαδικασία εκτίµησης των συνολικών αναγκών σε ανθρώπινους 

πόρους απαιτείται η κάλυψη κάθε θέσης µε βάση κάποια τυπικά προσόντα και κάποια 

άλλα κριτήρια όπως η ηλικία, η µόρφωση, οι ικανότητες. Το προσωπικό των 

συγκεκριµένων επιχειρήσεων και µάλιστα αυτό που έρχεται σε άµεση επαφή µε τους 

καταναλωτές, δηλαδή κυρίως οι τραπεζοκόµοι ή οι σερβιτόροι, όπως συνηθίζεται  να 

τους αποκαλούµε, µε τους προϊσταµένους των τµηµάτων, είναι ο σηµαντικότερος 

παράγοντας για τη δηµιουργία της σωστής εικόνας που θα περάσει προς τα έξω η 

συγκεκριµένη επιχείρηση.  

Στις συγκεκριµένες υπηρεσίες είναι σηµαντική η ευγένεια του εργαζόµενου, το 

χαµόγελο και γενικότερα η συµπεριφορά του, η εξυπηρέτηση, το γρήγορο και 

ολοκληρωµένο service, στοιχεία δηλαδή που αποτελούν κατ’ ουσία άυλες υπηρεσίες 

αλλά σηµαντικό µέρος του ευαίσθητου αυτού προϊόντος. 



Το προσωπικό πρέπει να έχει προσεγµένη εµφάνιση, µε καθαρή ενδυµασία, και να 

φροντίζει την καθηµερινή του υγιεινή, αποφεύγοντας οποιαδήποτε κίνηση που µπορεί 

να προκαλέσει κακοσµία για παράδειγµα και να ενοχλήσει τον εξυπηρετούµενο (π.χ. 

αποφυγή καπνίσµατος προ σερβιρίσµατος). Σύµφωνα µάλιστα µε τον Hubbard 

(1985), το βασικότερο ρόλο για την κατάληψη µιας θέσης, ειδικότερα εάν αυτή έχει 

σχέση µε άµεση επαφή µε τον πελάτη παίζει η προσωπικότητα του ατόµου και σε 

δευτερεύοντα ρόλο η εκπαιδευτική του εµπειρία.  

Σήµερα, γενικότερα στον ξενοδοχειακό τοµέα, η εκπαίδευση του προσωπικού είναι 

µια πολυσύνθετη δυναµική αναγκαιότητα, όπου µόνο µε αυτήν µπορούµε να 

αυξήσουµε την ικανότητα του οργανισµού, ο οποίος θα προσφέρει ποιοτική 

εξυπηρέτηση.  Όση θέληση, διάθεση, σκληρή δουλειά και αν επενδύσουν όλοι οι 

εργαζόµενοι για την παροχή ποιοτικών αγαθών και υπηρεσιών, δεν θα έχει 

αποτέλεσµα χωρίς τα θεµέλια της εκπαίδευσης για την αυτό - βελτίωση της 

ικανότητας των εργαζόµενων. 

Η επαγγελµατική εκπαίδευση στις ξενοδοχειακές επιχειρήσεις είναι εκπαίδευση τόσο 

των χεριών όσο και του πνεύµατος, µε άλλα λόγια ενδιαφερόµαστε για την απόκτηση 

χειρονακτικών ειδικοτήτων πλαισιωµένων µε τεχνικές γνώσεις και ανώτερη 

πνευµατική κατάρτιση. Ασχολείται δε µε τρία επίπεδα αλλαγής στον ανθρώπινο 

οργανισµό:  

 Ικανότητα για λήψη γνώσεων. 

 Ανθρώπινες σχέσεις. 

 Τεχνικές ικανότητες  

Βέβαια η συµπεριφορά, η προσωπικότητα, ο χαρακτήρας κάθε υπαλλήλου που 

ασχολείται άµεσα µε την παροχή αγαθών και υπηρεσιών, δεν είναι κάτι που µπορεί 

εύκολα να µεταδοθεί ή να αλλάξει και απαιτεί βαθιά κατανόηση της γενικής 

ανθρώπινης συµπεριφοράς. 

Τέλος, σηµαντικό είναι να αναφερθεί ότι το προσωπικό αντιµετωπίζεται και ως 

εσωτερικός πελάτης της επιχείρησης, ο οποίος µάλιστα αν δεν είναι ευχαριστηµένος 

και δεν έχει έναν ικανοποιητικό βαθµό ικανοποίησης, είναι αδύνατον να µείνει 

ευχαριστηµένος ο κάθε εξωτερικός πελάτης της επιχείρησης. Σύµφωνα µε τον 



Ηγουµενάκη (1997), η εξυπηρέτηση του εσωτερικού πελάτη είναι η ικανοποίηση των 

προσδοκιών και απαιτήσεων του προσωπικού που σχετίζονται µε την επιτυχία του 

µέσα στην επιχείρηση, ώστε οι άνθρωποι αυτοί να µπορούν να ελκύουν και να 

γοητεύουν τους εξωτερικούς πελάτες της επιχείρησης. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Κεφάλαιο 5ο 

Τα επισιτιστικά τµήµατα στην περίπτωση ενός ξενοδοχείου 5 

αστέρων 

5.1 Περιγραφή ξενοδοχείου και επισιτιστικών τµηµάτων αυτού 

Το ξενοδοχείο το οποίο επιλέχθηκε για να µελετηθεί στην παρούσα εργασία 

πρόκειται για ένα ξενοδοχείο 5 αστέρων στο κέντρο του Ηρακλείου Κρήτης, το οποίο 

χαρακτηρίζεται από αυθεντικότητα και πολυτέλεια. Η γενικότερη εικόνα ως προς τον 

τρόπο αντιµετώπισης, τόσο από το προσωπικό, όσο και από τη διοίκηση ήταν θετική, 

καθώς αντιµετώπισαν την οµάδα εργασίας  µε ιδιαίτερα φιλικό πνεύµα και πνεύµα 

φιλοξενίας. Παρατηρήθηκε γενικότερα ότι το ξενοδοχείο προσφέρει άριστης 

ποιότητας υπηρεσίες, οι οποίες αν µη τι άλλο δικαιολογούν την 33χρον αδιάκοπη 

λειτουργία του.  

Αναφορικά µε το ξενοδοχείο αυτό σηµειώνεται ότι έχει τη δική του µοναδική ιστορία 

στο χώρο του τουρισµού στο Ηράκλειο Κρήτης, έχοντας ιδιαίτερες υποδοµές. Το 

ξενοδοχείο ανακαινίσθηκε πλήρως το 2008. Η αρχιτεκτονική του χώρου ακολουθεί 

αυτή του φυσικού κρητικού τοπίου. Η εσωτερική διακόσµηση αποπνέει έναν 

κοσµοπολίτικο αέρα, ενώ η ποιότητα είναι εµφανής σε όλα τα σηµεία του κτιρίου.  

Το ξενοδοχείο διαθέτει 127 δωµάτια των παρακάτω κατηγοριών:  

o Superior,  

o Superior Business,  

o Executive,  

o Executive Suites  

Επίσης, το ξενοδοχείο διαθέτει ένα πλήρως εξοπλισµένο γυµναστήριο και Χαµάµ 

τοποθετηµένο σε έναν ειδικά διαµορφωµένο χώρο µαρµάρινο χώρο µε εσωτερικά 

ντους. Επίσης, διαθέτει ειδική αίθουσα για µασάζ µε εξειδικευµένο προσωπικό 

(φυσιοθεραπευτές και αισθητικούς) που προσφέρει υπηρεσίες χαλάρωσης και 

καλλωπισµού στους επισκέπτες  σε 24ωρη βάση. 



Αναφορικά µε τα επισιτιστικά τµήµατα του ξενοδοχείου, αυτά λειτουργούν σε στα 

πλαίσια συνολικότερης λειτουργίας του ξενοδοχείου, υπό τη διοίκηση αυτού και όχι 

σαν ανεξάρτητες επιχειρήσεις. Συγκεκριµένα, το ξενοδοχείο διαθέτει:  

o ∆ύο εστιατόρια που «υπηρετούν» µε σεβασµό την παράδοση της Κρητικής 

και Μεσογειακής κουζίνας. Το ένα εστιατόριο προσφέρει µενού à la carte, και 

το άλλο εστιατόριο λειτουργεί όλη την ηµέρα  και παρέχει στον επισκέπτη 

ποικιλία γευστικών επιλογών.  

o Υπηρεσία δωµατίων. Ο επισκέπτης έχει τη δυνατότητα να απολαύσει τα 

µενού των 2 εστιατορίων, αλλά και το ποτό του στο δωµάτιό του (Room 

Service) 24 ώρες το 24ωρο 

o Τους καλοκαιρινούς µήνες δίπλα στην πισίνα του ξενοδοχείου λειτουργεί ένα 

υψηλής αισθητικής Pool Bar  

o Bar στο εσωτερικό του ξενοδοχείου 

o Κουζίνα 

o ∆ιεξαγωγή Συνεδρίων και Εκδηλώσεων µε την υποδοµή 9 ξεχωριστών 

αιθουσών συνεδρίων, διαφόρων διαστάσεων και ποικίλης χωρητικότητας, µε 

δυνατότητες συνένωσης και µε άρτια, σύγχρονη, τεχνολογική υποδοµή. 

 

Εικόνα 9: Εστιατόριο à la carte 

 



Εικόνα 10: All day Lounge 

 

Εικόνα 11:  Το Bar στο εσωτερικό του ξενοδοχείου 

 

Εικόνα 12: Υπηρεσία δωματίων (Room Service) 

 

Εικόνα 13: O χώρος της πισίνας 



 

5.3 Προσωπικό και εκπαίδευση 

Το προσωπικό διακρίνεται όπως µας τόνισε χαρακτηριστικά ο υπεύθυνος 

του τµήµατος προσωπικού του ξενοδοχείου από θερµό επαγγελµατισµό, 

συνέπεια και προσήλωση στο στόχο και την ποιότητα των παρεχόµενων 

υπηρεσιών. Το προσωπικό των επισιτιστικών µονάδων του ξενοδοχείου, οφείλει να 

διατηρεί το χώρο περιποιηµένο, τόσο πριν, όσο και κατά τη διάρκεια, αλλά και µετά 

τη λήξη της υπηρεσίες. Οφείλουν να υποδέχονται τον κάθε επισκέπτη-πελάτη µε 

τρόπο φιλικό και ταυτόχρονα επιδεικνύοντας τον επαγγελµατισµό τους. Επιλέγονται 

άτοµα τα οποία έχουν ολοκληρώσει συνήθως Πανεπιστηµιακό κύκλο σπουδών 

παρεµφερή µε τις τουριστικές επιχειρήσεις ή έχουν παρακολουθήσει µαθήµατα 

ιδιωτικών σχολών αναφορικά µε την προσφορά υπηρεσιών εστίασης. Η εµπειρία 

είναι ένας παράγοντας ο οποίος ελέγχεται κατά την επιλογή του προσωπικού, χωρίς 

όµως αυτό να αποκλείει άτοµα τα οποία δε διαθέτουν εµπειρία στο χώρο. Άλλωστε, η 

διοίκηση Ανθρώπινου ∆υναµικού του ξενοδοχείου φροντίζει για την ολοκληρωµένη 

κατάρτιση και εκπαίδευση του προσωπικού, προτού προβεί στο τελικό στάδιο της 

πρόσληψης αυτού. 

Γενικότερα, όπως τόνισε ο υπεύθυνο προσωπικού η επιτυχηµένη πορεία του 

ξενοδοχείου οφείλεται σε µεγάλο βαθµό τους ανθρώπους του. Οι υπηρεσίες των 

επισιτιστικών τµηµάτων είναι υψηλής ποιότητας χάριν στην   τεχνογνωσία των 

εργαζοµένων, στη θετική τους διάθεση, στη φιλόξενη και πρόθυµη συµπεριφορά 

τους. Τα παραπάνω στοιχεία κατά τη διάρκεια παρατήρησης του προσωπικού για τη 

συλλογή των απαραίτητων στοιχείων για την συγγραφή της παρούσας µελέτης ήταν 

ιδιαίτερα εµφανή κα από έναν απλό παρατηρητή. 

Αφού η οµάδα εργασίας άκουσε τη γνώµη του υπεύθυνου προσωπικού, ο οποίος µας 

έδωσε µια συνοπτική περιγραφή του προσωπικού, θεωρήσαµε χρήσιµο να 

συλλέξουµε πληροφορίες και από τους ίδιους τους εργαζόµενους, προκειµένου να 

σκιαγραφήσουµε το προφίλ τους και να εξάγουµε συµπεράσµατα για το βαθµό 

ικανοποίησης τους. Έτσι επιλέξαµε τυχαία 10 άτοµα µε τους οποίους συζητήσαµε και 

καταλήξαµε στο ότι γενικότερα η εικόνα του προσωπικού είναι πολύ καλή και ο 



βαθµός ικανοποίησης τους αρκετά υψηλός. Για να µην πλατειάσουν οι συζητήσεις 

και ξεφεύγουµε από το θέµα το οποίο είχε ορισθεί εξ αρχής προς επίτευξη των 

στόχων της οµάδας εργασίας χρησιµοποιήθηκε ένα δοµηµένο ερωτηµατολόγιο 

(Παράρτηµα Ι), το οποίο απαντούσε το προσωπικό κατά τη διάρκεια της µεταξύ µας 

συζήτησης. Τα αποτελέσµατα από το ερωτηµατολόγιο παρατίθενται στα παρακάτω 

διαγράµµατα, ενώ αναλυτικοί πίνακες αποτελεσµάτων, όπως αυτή προέκυψαν από το 

στατιστικό πρόγραµµα SPSS παρατίθεται στο Παράρτηµα ΙΙ της παρούσας εργασίας.  

 

Γράφηµα 1: Η επιχείρηση πραγµατοποιεί την ανάλυση θέσεων εργασίας τακτικά 

Παρατηρείται ότι η επιχείρηση πραγµατοποιεί συχνά ανάλυση των θέσεων εργασίας. 

Συγκεκριµένα, αναφέρθηκε από την πλειοψηφία των υπαλλήλων που εργάζονται στα 

επισιτιστικά τµήµατα του ξενοδοχείου ότι οι υπεύθυνοι του Ανθρώπινου ∆υναµικού 

βρίσκονται σε συνεχή επικοινωνία µαζί τους προκειµένου να τους υπενθυµίζουν τις 

αρµοδιότητες και τα καθήκοντα τους.  



 

Γράφηµα 2: Η επιχείρηση έχει µια καλά καθορισµένη πολιτική προσλήψεων 

Η πολιτική προσλήψεων της επιχείρησης είναι πολύ συγκεκριµένη, όπως µαρτυρούν 

τα αποτελέσµατα του παραπάνω γραφήµατος. Το 80% των ερωτηθέντων συµφωνεί 

ότι η επιχείρηση εφαρµόζει συγκεκριµένες αρχές, δοµές και διαδικασίες προκειµένου 

να προσλάβει κάποιον. Απαραίτητα προϋπόθεση όπως µας τόνισαν χαρακτηριστικά 

είναι η εκπαιδευτική κατάρτιση του ατόµου και οι γνώσεις τις οποίες έχει. Ακόµη και 

η πιο απλή θέση εργασίας καλύπτεται µετά από σειρά συνεντεύξεων.  



 

Γράφημα 3:   Η επιχείρηση εκπαιδεύει τους υπαλλήλους της με προσανατολισμό στην ποιότητα 

Όλοι οι ερωτώµενοι συµφώνησαν στο ότι η επιχείρηση εκπαιδεύει τους υπαλλήλους 

στοχεύοντας στην ποιότητα. Συγκεκριµένα, όλοι µας ανέφεραν ότι το πρώτο πράγµα 

το οποίο σηµειώνεται κατά τη διαδικασία της εκπαίδευσης τους είναι το ότι στο 

ξενοδοχείο ενδιαφέρονται για την προσφορά υψηλών προδιαγραφών υπηρεσιών. 

Όλες οι διαδικασίες είναι συγκεκριµένες, προκειµένου να υπάρχει οµοιογένεια στην 

ποιότητα τους.  



 

Γράφημα 4:   Υπάρχουν επίσημα προγράμματα εκπαίδευσης που διδάσκουν εργαζόμενους τις δεξιότητες που 

χρειάζονται για να κάνουν τη δουλειά τους (μέθοδοι παροχής υπηρεσιών, οι διαδικασίες για την 

αντιμετώπιση καταστάσεων έκτακτης ανάγκης, περίπτωση π.χ. πυρκαγιά) 

Αν και µε µικρότερο ποσοστό απόλυτης συµφωνίας (70%) και πάλι όλοι οι 

εργαζόµενοι συµφωνούν στο ότι από το ξενοδοχείο παρέχονται επίσηµα 

προγράµµατα εκπαίδευσης που τους διδάσκους τις δεξιότητες που χρειάζονται για να 

κάνουν τη δουλειά τους. Στα προγράµµατα αυτά το προσωπικό ενηµερώνεται και 

εξειδικεύεται στις µεθόδους παροχής ποιοτικών υπηρεσιών,  στις διαδικασίες που 

ακολουθούνται καθηµερινά, προκειµένου να καταλήξει η υπηρεσία στον πελάτη στην 

ώρα της και όπως ακριβώς πρέπει αν είναι, καθώς επίσης και στις  διαδικασίες για 

την αντιµετώπιση καταστάσεων έκτακτης ανάγκης, όπως η περίπτωση της πυρκαγιάς 

ή ενός σεισµού. Απόλυτη ευθύνη σε αυτές τις περιπτώσεις για την ασφαλή µετάβαση 

των επισκεπτών εκτός κτιρίου έχουν οι εργαζόµενοι εν γένει του ξενοδοχείου.  



 

Γράφημα 5: 5. Η επιχείρηση έχει ειδικά εκπαιδευτικά προγράμματα για κάθε υπάλληλο, ανάλογα τη 

θέση του 

Παρατηρήθηκε µια ουδέτερη στάση των εργαζοµένων όταν αυτοί ερωτήθηκαν για το 

κατά πόσο υπάρχουν ειδικά εκπαιδευτικά προγράµµατα για κάθε υπάλληλο ανάλογα 

µε τη θέση του. Συγκεκριµένα, όπως τόνισα οι περισσότεροι (80%), τα εκπαιδευτικά 

προγράµµατα είναι σχεδόν πάντα κοινά για όλους. Μέσα από τα συγκεκριµένα 

προγράµµατα έρχονται σε επαφή µε τη γενικότερη φιλοσοφία και τις αρχές του 

ξενοδοχείου και µαθαίνουν τις απαραίτητες διαδικασίες του τοµέα της εστίασης. 

Επίσης, µαθαίνουν το πώς πρέπει να συµπεριφέρονται στους πελάτες, πώς να 

διαχειρίζονται τα ενδεχόµενα παράπονα τους κτλ. Ειδικότερες γνώσεις παίρνει ο 

καθένας αφού τοποθετηθεί στη θέση για την οποία προορίζεται από τον υπεύθυνο του 

εκάστοτε τµήµατος.  



 

Γράφημα 6: Γίνεται συχνή αξιολόγηση του προσωπικού 

Το 10% των ερωτώµενων Συµφωνούν (4) ότι γίνεται συχνή αξιολόγηση του 

προσωπικού, ενώ το υπόλοιπο 90% Συµφωνούν απόλυτα (5) σε αυτό. Συγκεκριµένα, 

όπως τόνισαν οι 9 στους 10 κρίνονται και αξιολογούνται σχεδόν σε καθηµερινή βάση 

µε ανεπίσηµο τρόπο. ∆ηλαδή, καθηµερινά κάποιος από τους προϊσταµένους των 

τµηµάτων θα βρεθεί στο χώρο σε ανύποπτο χρόνο κατά τη διάρκεια της βάρδιας τους, 

προκειµένου να ελέγξει αν τηρούνται όλες οι διαδικασίες και αν εξυπηρετούνται οι 

πελάτες µε τον τρόπο που πρέπει. Σε περίπτωση, που αποδειχθεί ότι κάποια από τις 

διαδικασίες δε γίνεται µε τον ενδεδειγµένο τρόπο, ο προϊστάµενος άµεσα προβαίνει 

σε διορθώσεις. Για τη διόρθωση οποιασδήποτε διαδικασίας γίνονται τακτικές 

συναντήσεις του προσωπικού του τµήµατος µε τον υπεύθυνο αυτού, προκειµένου να 

επισηµανθούν τα λάθη και να διορθωθούν άµεσα, προτού να πλήξουν το σύνολο των 

διαδικασιών. Επίσηµη αξιολόγηση γίνεται 2 φορές το χρόνο (ανά εξάµηνο). Τα 

αποτελέσµατα αυτής αξιολογούνται συναρτήσει των αποτελεσµάτων της 

καθηµερινής παρατήρησης των υπαλλήλων και αποφασίζεται σε ποια σηµεία 

κρίνεται αναγκαία εκπαίδευση ή η λήψη άλλων µέτρων.   



 

Γράφημα 7:  Η επιχείρηση διαθέτει σύστημα αμοιβών συνδεδεμένο με την απόδοση 

Τα συστήµατα αµοιβών συµφωνεί ένα µεγάλο ποσοστό (30%) ότι δεν είναι 

συνδεδεµένα µε την απόδοση, ενώ το µεγαλύτερο ποσοστό µένει ουδέτερο ως προς 

αυτό. Βέβαια, παρατηρείται µια γενικότερη ικανοποίηση στους υπαλλήλους, παρόλο 

που οι µισθοί τους δε θα κρίνονταν ως ιδιαίτερα ανταγωνιστικοί (Γράφηµα 8), αλλά 

και από τις παροχές που τους δίδονται. Τονίσθηκε ότι µισθολογικά µπορεί να µην 

υπάρχουν διαφοροποιήσεις ανάλογα µε την απόδοση, αλλά παρέχονται σε εκείνους 

µε την υψηλότερη απόδοση άλλου είδους κίνητρα, πχ. extra ηµέρες άδειας ή ρεπό, 

δυνατότητα χρήσης άλλων υπηρεσιών εντός του ξενοδοχείου κα.  

Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα που παρουσιάζονται στο Γράφηµα 9 µάλιστα, 

τονίζεται ότι οι περισσότεροι συµφωνούν στο ότι οι παροχές που τους δίδονται είναι 

ανώτερες από παροχές άλλων ξενοδοχείων σε εργαζόµενους αντίστοιχων θέσεων.  



 

 

Γράφημα 8: Οι μισθοί μας είναι ιδιαίτερα ανταγωνιστικοί 

 

Γράφημα 9: Οι παροχές στους υπαλλήλους είναι παρόμοιες με αυτές άλλων επιχειρήσεων 



 

Γράφημα 10: Υπάρχει ενεργός συμμετοχή των εργαζομένων στη λήψη αποφάσεων αναφορικά με τα τμήματα 

τους 

Τέλος, αναφορικά µε τη συµµετοχή των εργαζοµένων στη λήψη των αποφάσεων, το 

100% συµφωνεί απόλυτα (5) ή  συµφωνεί (4) ότι αυτή είναι ενεργή. Συγκεκριµένα, 

τονίσθηκε ότι αποφάσεις από το προσωπικό λαµβάνονται όταν πρόκειται για αγορά 

αποθεµάτων σε συνεργασία πάντα µε τους υπεύθυνους του τµήµατος προµηθειών, 

ενώ υπάρχει πάντα ανοιχτός διάλογος και κάθετη επικοινωνία (από πάνω προς τα 

κάτω και από κάτω προς τα πάνω) προκειµένου  να επιλύονται τυχόν προβλήµατα 

των τµηµάτων.   



 

Γράφημα 11: Στην επιχείρηση προσφέρονται ευκαιρίες προαγωγών 

 

Γράφημα 12: Για την επιλογή των νέων εργαζομένων, η εταιρεία χρησιμοποιεί τεστ γνώσεων, την 

προσωπικότητα, τις γλώσσες κλπ. 



 

Γράφημα 13: Κατά τη διαδικασία των προσλήψεων, οι υποψήφιοι ενημερώνονται και αποκτούν μια 

ρεαλιστική εικόνα του έργου που θα πρέπει να κάνουνε, συμπεριλαμβανομένων των αρνητικών στοιχείων 

από τον υπεύθυνο προσωπικού 

Τέλος, τονίσθηκε ότι η επιχείρηση δίνει τη δυνατότητα προαγωγής του προσωπικού 

συναρτήσει των χρόνων προϋπηρεσίας του στις µονάδες, των γνώσεων και του 

εκπαιδευτικού επιπέδου, αλλά και της αποδεδειγµένης αποδοτικότητας τους.  

Προτού κάποιος προσληφθεί στην επιχείρηση και ενταχθεί σε ένα από τα 

επισιτιστικά τµήµατα αυτής πρέπει να περάσει επιτυχώς τεστ γνώσεων, αλλά και 

δεξιοτήτων, ενώ βασικός παράγοντας πρόσληψης είναι συγκεκριµένα τεστ 

προσωπικότητας και ψυχολογίας. Οι περισσότεροι δήλωσαν µε έναν µικρό δισταγµό 

βέβαια ότι κατά τη διαδικασία των προσλήψεων τους δόθηκε µια ρεαλιστική εικόνα 

και ενηµερώθηκαν για τη φύση της εργασίας τους. Βέβαια, αυτή η περιγραφή αν και 

προσέγγιζε σε µεγάλο βαθµό την πραγµατικότητα δεν µπορούσε σε καµία περίπτωση 

να την αποτυπώσει πλήρως.  

Παρακάτω παρουσιάζονται τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των εργαζοµένων µε 

τους οποίους υπήρξε συζήτηση και από τους οποίους λήφθηκαν τα παραπάνω 

αποτελέσµατα. 



 

Γράφημα 14: Φύλο 

 

Γράφημα 15: Εκπαιδευτικό επίπεδο 



Γενικότερα, παρατηρήθηκε ότι η ποιότητα των προσφερόµενων υπηρεσιών εστίασης 

είναι ιδιαίτερα υψηλή στο συγκεκριµένο ξενοδοχείο, καθώς αυτοί χαρακτηρίζονται 

από στοιχεία, όπως: 

� Υψηλό βαθµό ανταπόκρισης, καθώς ανταποκρίνονταν γρήγορα και µε 

συνέπεια στις απαιτήσεις των πελατών 

� Ικανότητα. Παρατηρήθηκε και τονίσθηκε από τον υπεύθυνο προσωπικού 

ότι οι εργαζόµενοι τόσο στα επισιτιστικά τµήµατα του ξενοδοχείου, όσο 

και στο σύνολο της επιχείρησης έχουν όλες τις απαραίτητες γνώσεις και 

δεξιότητες προκειµένου να ανταποκριθούν στις ανάγκες των πελατών. 

� Αναπτυγµένη είναι και η ευκολία πρόσβασης στην υπηρεσία. Όλα τα 

επισιτιστικά τµήµατα είναι εξοπλισµένα µε τηλεφωνικές συσκευές 

ενδοεπικοινωνίας, αλλά µπορούν να συνδεθούν και µε όλα τα δωµάτια του 

ξενοδοχείου, εφόσον κριθεί απαραίτητο προκειµένου να απαντήσουν σε 

κάποια αίτηση (πχ παραγγελία) των πελατών 

� Η επικοινωνία προς τους πελάτες είναι ιδιαίτερα εύκολη, καθώς αυτοί 

ενηµερώνονται από το προσωπικό των τµηµάτων για οποιαδήποτε 

πληροφορία χρειαστούν. 

� Τέλος, οι εργαζόµενοι των επισιτιστικών τµηµάτων φροντίζουν για την 

υγεία και την ασφάλεια των επισκεπτών του ξενοδοχείου. Όλες οι πρώτες 

ύλες είναι προσεκτικά διαλεγµένες και διατηρούνται φρέσκες µέσα στους 

ειδικά διαµορφωµένους χώρους συντήρησης των τµηµάτων εστίασης. 

Επίσης, το προσωπικό είναι καθαρό και η περιβολή του είναι τέτοια που 

γεννά ένα αίσθηµα ασφάλειας και προσεγµένης αντιµετώπισης. 

5.4 Το Μάρκετινγκ και η εφαρµογή του στα επισιτιστικά τµήµατα σε 

ένα ξενοδοχείο 5 αστέρων 

Το µίγµα Μάρκετινγκ που εφαρµόζεται στο εν λόγω ξενοδοχείο παρουσιάζεται 

αναλυτικά παρακάτω, ενώ τα στοιχεία αυτού προέρχονται από παρατήρηση των 

διαδικασιών του ξενοδοχείου (µετά από την άδεια της διοίκησης) και µετά από 

συζήτηση µε µέλη του προσωπικού του ξενοδοχείου που εργάζονται στα επισιτιστικά 

τµήµατα αυτού. 

 



Προϊόν 

Τα στοιχεία της υπηρεσίας που προσφέρουν τα επισιτιστικά τµήµατα του εν λόγω 

ξενοδοχείου αφορούν τα συστατικά υλικά και άυλα αυτής τα οποία προσφέρονται. 

Για παράδειγµα, τα συστατικά προσφοράς υπηρεσίας των εστιατορίων του 

ξενοδοχείου περιλαµβάνουν αρχικά, τα υλικά στοιχεία (προϊόντα) τα οποία 

προσφέρονται και εξυπηρετούν τις βασικές ανάγκες (τροφής) των πελατών. Τα 

προϊόντα που προσφέρονται από τα επισιτιστικά τµήµατα του ξενοδοχείου είναι 

προσεκτικά διαλεγµένα και παρασκευάζονται µε αγνές πρώτες ύλες. Χαρακτηριστικό 

στοιχείο αυτών είναι το γεγονός ότι παρασκευάζονται έπειτα από µελέτες που 

γίνονται στο ξενοδοχείο κατά τις οποίες αναλύονται βάσεις δεδοµένων που 

διατηρούνται στα ξενοδοχεία ως προς ορισµένα χαρακτηριστικά του µέσου επισκέπτη 

αυτού. Παρατηρώντας τα αποτελέσµατα των αναλύσεων των βάσεων δεδοµένων 

τους, µελετώνται διάφορα χαρακτηριστικά και µε βάση αυτά καθορίζονται τα 

προϊόντα (κυρίως τα γεύµατα). Συγκεκριµένα παρατηρούνται τα εξής στοιχεία:  

 Αριθµός εγχώριων και ξένων τουριστών 

 ∆ιαφοροποιήσεις στην κουλτούρα των επισκεπτών 

 Εισόδηµα τουριστών 

 ∆ιατροφικές συνήθειες 

 Ποσότητες κατανάλωσης φαγητού από τον µέσο τουρίστα 

Στο εστιατόριο παρασκευάζονται όλων των ειδών τα φαγητά, στα οποία δίδεται 

ιδιαίτερη έµφαση στην εµφάνιση. Στην περίπτωση που κάποιος επισκέπτης έχει 

συγκεκριµένες διατροφικές συνήθειες, αυτές καταγράφονται µε την άφιξη του και 

παρασκευάζονται εξειδικευµένα γεύµατα για τον συγκεκριµένο επισκέπτη. Η 

προσφορά των υπηρεσιών εστίασης στο εν λόγω ξενοδοχείο (πέρα από τα γεύµατα) 

είναι ιδιαίτερα προσωποποιηµένη και το προσωπικό είναι σε θέση να ανταποκριθεί 

στις εξατοµικευµένες ανάγκες του κάθε επισκέπτη µε µοναδικό τρόπο. 



 

Εικόνα 14: Ιδιαίτερη έμφαση δίδεται στην παρουσίαση του φαγητού 

 

Εικόνα 15: Προσεγμένα και ευπαρουσίαστα γλυκά 

Ιδιαίτερη έµφαση δίδεται στα κρητικά προϊόντα, καθώς και στα δυο εστιατόρια, αλλά 

και σε τυχόν έκτακτα γεύµατα που παρασκευάζονται (συνέδρια, εκδηλώσεις κτλ) 

προσφέρονται προϊόντα της Μεσογειακής και ειδικότερα της κρητικής διατροφής 



(Εικόνα). Η γεύση και το άρωµα των παραγόµενων 

προϊόντων αφορούν στα αισθητικά χαρακτηριστικά της 

συγκεκριµένης υπηρεσίας.  

Ένα άλλο συστατικό στοιχείο της συγκεκριµένης 

υπηρεσίας του ξενοδοχείου είναι τα ψυχολογικά στοιχεία 

αυτής, δηλαδή το αίσθηµα γοήτρου και κύρους που 

προσφέρεται στους επισκέπτες του ξενοδοχείου, όταν 

δειπνούν σε ένα από τα εστιατόρια του ξενοδοχείου ή 

όταν απολαµβάνουν το ποτό τους σε κάποιο από τα bar. 

Τιµή 

Η τιµή των υπηρεσιών εστίασης του εν λόγω ξενοδοχείου αποτελούν σπουδαίο 

παράγοντα και καθοριστικό στοιχείο της πορείας αυτού. Το ξενοδοχείο έχει 

αυξηµένες τιµές στις υπηρεσίες εστίασης του, αλλά γενικότερα αυξηµένες είναι και οι 

τιµές ενοικίασης δωµατίων σε αυτό. Από τη συζήτηση µας µε τον υπεύθυνο του 

προσωπικού, αλλά και µε τους υπαλλήλους δικαιολογία των υψηλών τιµών είναι το 

γεγονός ότι οι πελάτες του ξενοδοχείου και το καταναλωτικό κοινό στο οποίο 

απευθύνονται οι υπηρεσίες του έχουν την τιµή ως καθοριστικό παράγοντα της 

ποιότητας. Εποµένως, υπάρχει η διακριτική ευχέρεια υψηλότερων τιµών, καθώς 

αυτές συµβάλλουν στη διαµόρφωση υψηλής αντιλαµβανόµενης ποιότητας.  

Εποµένως, θεωρούµε ότι το ξενοδοχείο εφαρµόζει µέθοδο τιµολόγησης των 

υπηρεσιών του µε βάση την αγορά (market-oriented pricing) και συγκεκριµένα, 

απευθύνεται στους καταναλωτές εκείνους, οι οποίοι ερµηνεύουν την αξία της 

υπηρεσίας µε βάση την υψηλή τιµή για λόγους γοήτρου (prestige pricing).  

Προβολή 

Η προβολή των επισιτιστικών τµηµάτων εντός της ξενοδοχειακής µονάδας που 

εξετάστηκε επιτυγχάνεται µε την εφαρµογή του τουριστικού – ξενοδοχειακού 

marketing κυρίως µε τη χρήση της διαφήµισης και των δηµοσίων σχέσεων. 

Συγκεκριµένα, η επιχείρηση χρησιµοποιεί ιδιαίτερα το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ. 

Συγκεκριµένα, διατηρεί ιστοσελίδα µέσα από την οποία προβάλλονται οι υπηρεσίες 

των τµηµάτων που διατηρούνται σε αυτήν, καθώς και οπτικό υλικό. Επίσης, υπάρχει 

Εικόνα 16: Τυπικά κρητικά 

ορεκτικά σε ένα καθημερινό γεύμα 

στο εστιατόριο του ξενοδοχείου 



εµφανής παρουσία του ξενοδοχείου σε ηλεκτρονικούς ταξιδιωτικούς οδηγούς, όπως 

το Booking και το TripAdvisor. Το ξενοδοχείο επίσης, διατηρεί ιδιαίτερα καλή σχέση 

µε τα Social Media (κυρίως Facebook και Youtube) στα οποία αναρτώνται νέα, 

βίντεο και φωτογραφίες από τους χώρους του ξενοδοχείου, από εκδηλώσεις και 

γεύµατα. Επιπρόσθετα, µέσω των Social media, λαµβάνουν χώρα διαγωνισµοί για 

τους «φίλους» και τους «ακόλουθους» του ξενοδοχείου, οι οποίοι κερδίζουν δώρα 

κατά περιπτώσεις (γεύµα σε ένα από τα 2 εστιατόρια, ροµαντικό ποτό στην πισίνα 

κτλ).  

Αναφορικά µε το Τµήµα δηµοσίων σχέσεων του ξενοδοχείου, οι δραστηριότητες 

αυτού συµβάλλουν στην καθοριστική ανάπτυξη της εικόνας και της 

αναγνωρισιµότητας του brand name αυτού συνολικά, αλλά και των ιδιαίτερων 

υπηρεσιών του ειδικότερα. Συγκεκριµένα, η επιχείρηση διατηρεί πολύ καλές σχέσεις 

µε τα τοπικά ΜΜΕ, τα οποία προβάλλουν κατά διαστήµατα αφιερώµατα στο 

ξενοδοχείο. Επίσης, στα εστιατόρια και τα bar του ξενοδοχείου διοργανώνονται σε 

περιόδους κυρίως εορτών διάφορα γεγονότα µε σκοπό τη δηµοσιότητα αυτών. Τέλος, 

οργανώνονται επαφές µε άτοµα εξουσίας (πχ κυβερνητικούς εκπροσώπους) οι οποίοι 

φωτογραφίζονται να δειπνούν στο εστιατόριο του ξενοδοχείου ή να απολαµβάνουν το 

ποτό τους στο lounge bar αυτού.  

∆ιανοµή 

Οι υπηρεσίες των επισιτιστικών τµηµάτων του ξενοδοχείου πωλούνται απευθείας από 

τα αντίστοιχα τµήµατα παραγωγής τους στον τελικό καταναλωτή/πελάτη του 

ξενοδοχείου. Οι µόνες περιπτώσεις κατά τις οποίες επεµβαίνουν µεσάζοντες είναι οι 

περιπτώσεις κατά τις οποίες οι επισκέπτες έχουν συνεργασθεί µε κάποιο ταξιδιωτικό 

πράκτορα και έχουν συµπεριλάβει στη διαµονή τους πρωινό ή ηµιδιατροφή. 

Άνθρωποι 

Όπως σηµειώθηκε παραπάνω, το προσωπικό του ξενοδοχείου είναι άρτια 

εκπαιδευµένο και το προσωπικό συγκεκριµένα των επισιτιστικών τµηµάτων δέχεται 

µέσα από προγράµµατα εκπαίδευσης τις επιπλέον γνώσεις που χρειάζεται 

προκειµένου να είναι σε θέση να εξυπηρετήσει άψογα τους πελάτες των µονάδων. Η 

συµπεριφορά του προσωπικού  παίζει πολύ µεγάλο ρόλο στα συγκεκριµένα τµήµατα 



του ξενοδοχείου, αλλά και στο σύνολο του εν γένει, καθώς οι επισκέπτες έρχονται σε 

άµεση επαφή µε τα άτοµα αυτά, οι οποίοι «παράγουν την υπηρεσία». 

Το προσωπικό των επισιτιστικών τµηµάτων έχει ενιαία και προσεγµένη εµφάνιση, 

ενώ ακολουθεί καθηµερινά όλες τις απαραίτητες διαδικασίες υγιεινής και ασφάλειας 

των χώρων εστίασης προκειµένου να διασφαλίζεται η υγεία και η ασφάλεια των 

καταναλωτών από την κατανάλωση της προσφερόµενης υπηρεσίας.  

Φυσική υπόσταση 

Το περιβάλλον στο οποίο παράγεται η υπηρεσία επισιτισµού είναι ιδιαίτερα 

προσεγµένο και φιλικό, µοντέρνο και εναρµονισµένο µε το τοπίο και την κουλτούρα 

του Ηρακλείου. Το κτίριο εσωτερικά και εξωτερικά είναι ιδιαίτερα µοντέρνο, ενώ οι 

χώροι ιδιαίτερα προσεγµένοι και διακοσµηµένοι µε υψηλή αισθητική. Τα αντικείµενα 

που χρησιµοποιούνται (ποτήρια, πιάτα, πηρούνια κτλ) είναι υψηλής ποιότητας και 

εντείνουν ακόµη περισσότερο το αίσθηµα γοήτρου που αποπνέει ο χώρος στον 

καταναλωτή.  

Ο σχεδιασµός των χώρων και των αντικειµένων, αλλά και των προσφερόµενων 

υλικών στοιχείων (πχ ποτών και φαγητών) τονίζουν τη µοναδική προσωπικότητα και 

την ιδιαίτερη ταυτότητα του ξενοδοχείου.  

∆ιαδικασία 

Όπως αναφέρθηκε και προηγουµένως, ο όρος διαδικασία αγορά όλες τις διαδικασίες 

και τους µηχανισµούς, οι οποίες πραγµατοποιούνται προκειµένου να πωληθεί η 

υπηρεσία. Παρατηρώντας τις διαδικασίες που ακολουθούνταν σηµειώθηκε ότι είναι 

ιδιαίτερα απλές, αλλά πολύ συγκεκριµένες και προσεγµένες.  

Οι υπηρεσίες παράγονται µε βάση τη διαδικασία παροχής εξειδικευµένων υπηρεσιών, 

δηλαδή παράγονται σύµφωνα µε τις ιδιαίτερες ανάγκες του κάθε πελάτη. 

Γενικότερα, το µίγµα Μάρκετινγκ του ξενοδοχείου είναι στρατηγικά σχεδιασµένο, 

προκειµένου κάθε στοιχείου αυτού να αποπνέει τις αρχές και τις αξίες της 

επιχείρησης συνολικά. Το σχέδιο Μάρκετινγκ που συντάσσεται από το ξενοδοχείο 

όπως µας τονίσθηκε είναι ετήσιο και επαναπροσαρµόζεται ανάλογα µε τις µεταβολές 

του εξωτερικού περιβάλλοντος, οι οποίες ενδεχοµένως µπορούν να το επηρεάσουν.  
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Παράρτηµα Ι 

Ερωτηµατολόγιο προς τους υπαλλήλους των επισιτιστικών 
τµηµάτων 

Η απαντήσεις δίδονται βάση 5βάθµιας κλίµακας Likert από 1= ∆ιαφωνώ 

Απόλυτα έως 5=Συµφωνώ Απόλυτα 

1. Η επιχείρηση πραγµατοποιεί την ανάλυση θέσεων εργασίας τακτικά 

2. Η επιχείρηση έχει µια καλά καθορισµένη πολιτική προσλήψεων 

3. Η επιχείρηση εκπαιδεύει τους υπαλλήλους της µε προσανατολισµό στην ποιότητα 

4. Υπάρχουν επίσηµα προγράµµατα εκπαίδευσης που διδάσκουν εργαζόµενους τις 

δεξιότητες που χρειάζονται για να κάνουν τη δουλειά τους (µέθοδοι παροχής 

υπηρεσιών, οι διαδικασίες για την αντιµετώπιση καταστάσεων έκτακτης ανάγκης, 

περίπτωση π.χ. πυρκαγιά) 

5. Η επιχείρηση έχει ειδικά εκπαιδευτικά προγράµµατα για κάθε υπάλληλο, ανάλογα 

τη θέση του 

6. Γίνεται συχνή αξιολόγηση του προσωπικού 

7. Η επιχείρηση διαθέτει σύστηµα αµοιβών συνδεδεµένο µε την απόδοση 

8. Οι µισθοί µας είναι ιδιαίτερα ανταγωνιστικοί 

9. Οι παροχές στους υπαλλήλους είναι παρόµοιες µε αυτές άλλων επιχειρήσεων 

10. Υπάρχει ενεργός συµµετοχή των εργαζοµένων στη λήψη αποφάσεων αναφορικά 

µε τα τµήµατα τους 

11. Στην επιχείρηση προσφέρονται ευκαιρίες προαγωγών 

12. Για την επιλογή των νέων εργαζοµένων, η εταιρεία χρησιµοποιεί τεστ γνώσεων, 

την προσωπικότητα, τις γλώσσες κλπ. 

13. Κατά τη διαδικασία των προσλήψεων, οι υποψήφιοι ενηµερώνονται και αποκτούν 

µια ρεαλιστική εικόνα του έργου που θα πρέπει να κάνουνε, συµπεριλαµβανοµένων 

των αρνητικών στοιχείων από το 



14.Φύλο 

15. Ηλικία 

16. Επίπεδο εκπαίδευσης 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Παράρτημα ΙΙ 

Πίνακες αποτελεσμάτων ποσοτικής έρευνας 
 

1. Η επιχείρηση πραγματοποιεί την ανάλυση θέσεων εργασίας 

τακτικά 

Η επιχείρηση πραγµατοποιεί την ανάλυση θέσεων εργασίας τακτικά 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Ούτε διαφωνώ ούτε 

συµφωνώ 

2 20,0 20,0 20,0 

Συµφωνώ 6 60,0 60,0 80,0 

Συµφωνώ απόλυτα 2 20,0 20,0 100,0 

Total 10 100,0 100,0  

 

2. Η επιχείρηση έχει μια καλά καθορισμένη πολιτική 

προσλήψεων 

Η επιχείρηση έχει µια καλά καθορισµένη πολιτική προσλήψεων 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Ούτε ∆ιαφωνώ ούτε 

συµφωνώ 

2 20,0 20,0 20,0 

Συµφωνώ 6 60,0 60,0 80,0 

Συµφωνώ απόλυτα 2 20,0 20,0 100,0 

Total 10 100,0 100,0  

 

3. Η επιχείρηση εκπαιδεύει τους υπαλλήλους της με 

προσανατολισμό στην ποιότητα 

Η επιχείρηση εκπαιδεύει τους υπαλλήλους της µε προσανατολισµό στην ποιότητα 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Συµφωνώ 1 10,0 10,0 10,0 

Συµφωνώ απόλυτα 9 90,0 90,0 100,0 

Total 10 100,0 100,0  



4. Υπάρχουν επίσημα προγράμματα εκπαίδευσης που διδάσκουν 

εργαζόμενους τις δεξιότητες που χρειάζονται για να κάνουν 

τη δουλειά τους (μέθοδοι παροχής υπηρεσιών, οι διαδικασίες 

για την αντιμετώπιση καταστάσεων έκτακτης ανάγκης, 

περίπτωση π.χ. πυρκαγιά) 

Υπάρχουν επίσηµα προγράµµατα εκπαίδευσης που διδάσκουν εργαζόµενους τις 

δεξιότητες που χρειάζονται για να κάνουν τη δουλειά τους (µέθοδοι παροχής 

υπηρεσιών, οι διαδικασίες για την αντιµετώπιση καταστάσεων έκτακτης ανάγκης, 

περίπτωση π.χ. πυρκαγιά) 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Συµφωνώ 3 30,0 30,0 30,0 

Συµφωνώ απόλυτ 7 70,0 70,0 100,0 

Total 10 100,0 100,0  

 

5. Η επιχείρηση έχει ειδικά εκπαιδευτικά προγράμματα για κάθε 

υπάλληλο, ανάλογα τη θέση του 

Η επιχείρηση έχει ειδικά εκπαιδευτικά προγράµµατα για κάθε υπάλληλο, ανάλογα τη θέση του 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Ούτε διαφωνώ ούτε 

συµφωνώ 

8 80,0 80,0 80,0 

Συµφωνώ 2 20,0 20,0 100,0 

Total 10 100,0 100,0  

 

6. Γίνεται συχνή αξιολόγηση του προσωπικού 

Γίνεται συχνή αξιολόγηση του προσωπικού 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Συµφωνώ  1 10,0 10,0 10,0 

Συµφωνώ απόλυτα 9 90,0 90,0 100,0 

Total 10 100,0 100,0  

 



7. Η επιχείρηση διαθέτει σύστημα αμοιβών συνδεδεμένο με την 

απόδοση 

Η επιχείρηση διαθέτει σύστηµα αµοιβών συνδεδεµένο µε την απόδοση 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ∆ιαφωνώ 3 30,0 30,0 30,0 

Ούτε διαφωνώ ούτε 

συµφωνώ 

4 40,0 40,0 70,0 

Συµφωνώ 3 30,0 30,0 100,0 

Total 10 100,0 100,0  

 

8. Οι μισθοί μας είναι ιδιαίτερα ανταγωνιστικοί 

Οι µισθοί µας είναι ιδιαίτερα ανταγωνιστικοί 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3,00 7 70,0 70,0 70,0 

4,00 3 30,0 30,0 100,0 

Total 10 100,0 100,0  

 

9. Οι παροχές στους υπαλλήλους είναι παρόμοιες με αυτές 

άλλων επιχειρήσεων 

Οι παροχές στους υπαλλήλους είναι παρόµοιες µε αυτές άλλων επιχειρήσεων 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ∆θαφωνω 6 60,0 60,0 60,0 

Ουτε διαφωνω ούτε 

συµφωνώ 

3 30,0 30,0 90,0 

Συµφωνώ 1 10,0 10,0 100,0 

Total 10 100,0 100,0  

 

 



10. Υπάρχει ενεργός συμμετοχή των εργαζομένων στη 

λήψη αποφάσεων αναφορικά με τα τμήματα τους 

Υπάρχει ενεργός συµµετοχή των εργαζοµένων στη λήψη αποφάσεων αναφορικά µε τα 

τµήµατα τους 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Συµφωνώ 3 30,0 30,0 30,0 

Συµφωνώ απόλυτα 7 70,0 70,0 100,0 

Total 10 100,0 100,0  

 
 

11. Στην επιχείρηση προσφέρονται ευκαιρίες προαγωγών 

Στην επιχείρηση προσφέρονται ευκαιρίες προαγωγών  

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Ούτε διαφωνώ ούτε 

συµφωνώ 

2 20,0 20,0 20,0 

Συµφωνώ 8 80,0 80,0 100,0 

Total 10 100,0 100,0  

 

12. Για την επιλογή των νέων εργαζομένων, η εταιρεία 

χρησιμοποιεί τεστ γνώσεων, την προσωπικότητα, τις 

γλώσσες κλπ. 

Για την επιλογή των νέων εργαζοµένων, η εταιρεία χρησιµοποιεί τεστ γνώσεων, την 

προσωπικότητα, τις γλώσσες κλπ. 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Συµφωνώ 7 70,0 70,0 70,0 

Συµφωνώ απόλυτα 3 30,0 30,0 100,0 

Total 10 100,0 100,0  

 

 

 



13. Κατά τη διαδικασία των προσλήψεων, οι υποψήφιοι 

ενημερώνονται και αποκτούν μια ρεαλιστική εικόνα του 

έργου που θα πρέπει να κάνουνε, συμπεριλαμβανομένων των 

αρνητικών στοιχείων από τον υπεύθυνο προσωπικού 

Κατά τη διαδικασία των προσλήψεων, οι υποψήφιοι ενηµερώνονται και αποκτούν µια 

ρεαλιστική εικόνα του έργου που θα πρέπει να κάνουνε, συµπεριλαµβανοµένων των 

αρνητικών στοιχείων από τον υπεύθυνο προσωπικού 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Συµφωνώ 7 70,0 70,0 70,0 

Συµφωνώ απόλυτα 3 30,0 30,0 100,0 

Total 10 100,0 100,0  

 

14. Φύλο 

Φύλο 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Άνδρας 7 70,0 70,0 70,0 

Γυναίκα 3 30,0 30,0 100,0 

Total 10 100,0 100,0  

 

15. Ηλικία 

Ηλικία 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 22,00 1 10,0 10,0 10,0 

25,00 1 10,0 10,0 20,0 

28,00 1 10,0 10,0 30,0 

30,00 2 20,0 20,0 50,0 

35,00 2 20,0 20,0 70,0 

37,00 1 10,0 10,0 80,0 

40,00 1 10,0 10,0 90,0 

42,00 1 10,0 10,0 100,0 

Total 10 100,0 100,0  



 
16. Επίπεδο Εκπαίδευσης 

Επίπεδο εκπαίδευσης 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Ιδιωτική Σχολή 8 80,0 80,0 80,0 

ΤΕΙ 2 20,0 20,0 100,0 

Total 10 100,0 100,0  

 
 


