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Ποιότητα στις Ξενοδοχειακές Υπηρεσίες: Κλείστε τα κενά 
Γράφει η Υπεύθυνη Υπηρεσιών Συστηµάτων ∆ιαχείρισης της Omicron Systems 

Η ποιότητα στον ξενοδοχειακό κλάδο είναι ένα ακανθώδες ζήτηµα. Εντάσσεται στο γενικότερο 
πρόβληµα της µέτρησης/ απόδοσης της ποιότητας σε όλες σχεδόν τις υπηρεσίες που οφείλεται 
στον ‘άυλο’ χαρακτήρα τους, στην ετερογένεια και στο γεγονός ότι, στις περισσότερες 
περιπτώσεις, δεν µπορεί να διακριθεί η παραγωγή από την κατανάλωση. Ας θυµηθούµε, όµως, 
πρώτα τι είναι ποιότητα.  

Ποιότητα είναι ο βαθµός ικανοποίησης των απαιτήσεων/προσδοκιών του πελάτη.  

Απ’ τη µία υπάρχουν οι προσδοκίες (expectations) του πελάτη για την υπηρεσία που θα του 
παρέχετε και από την άλλη η αντίληψη του για το τι τελικά του παρείχατε (perceptions). Όσο η 
τελική αντίληψη πλησιάζει ή και ξεπερνά τις προσδοκίες, τόσο υψηλότερη είναι η 
αντιλαµβανόµενη ποιότητα, τόσο µεγαλύτερη είναι η ικανοποίηση του πελάτη. Ικανοποιηµένος 
πελάτης ίσον πελάτης που θα επιστρέψει.  Οι περισσότερες µέθοδοι που έχουν προταθεί για την 
µέτρηση της ποιότητας θέτουν ως δείκτη αυτή τη διαφορά (αντίληψη πελάτη πριν και µετά), 
µεταξύ των οποίων η πιο διαδεδοµένη και ευρύτερα αποδεκτή είναι η SERVQUAL [1]. 
Συνηθέστερα, οι µετρήσεις δείχνουν ότι υπάρχει ένα κενό µεταξύ αυτού που ο πελάτης 
αντιλαµβάνεται ότι πρέπει να πάρει και αυτού που αντιλαµβάνεται ότι παίρνει. Τι µετράει τελικά 
για τον πελάτη και πώς µπορεί να µειωθεί αυτό το κενό ποιότητας (quality gap); 

Το κενό ποιότητας µπορεί να µειωθεί αν πάρουµε περισσότερα αστέρια 

Η κατηγοριοποίηση των ξενοδοχείων µε βάση το σύστηµα αυτό έχει αποτελέσει αντικείµενο 
αντιπαραθέσεων και αµφισβητήσεων στη σχετική βιβλιογραφία, για το αν και κατά πόσο αποτελεί 
αξιόπιστο κριτήριο για την ποιότητα ενός ξενοδοχείου. 

∆εν µπορεί κανείς να αµφισβητήσει την αντικειµενικότητα των κριτηρίων που τίθενται για την 
κατάταξη µε βάση το σύστηµα αυτό (τεχνικές προδιαγραφές εγκαταστάσεων, λειτουργικές 
προδιαγραφές). Όµως, το ερώτηµα αν τα κριτήρια αυτά είναι κριτήρια ποιότητας ή µόνο τεχνικά 
κριτήρια είναι βάσιµο. Άραγε ο πελάτης του Χ ξενοδοχείου θα αντιληφθεί ότι του προσφέρεται 
υψηλότερη ποιότητα αν το µπαρ έχει 60 αντί για 40 καθίσµατα; Φυσικά, µεταξύ των τεχνικών 
κριτήριων υπάρχουν πολλά που µπορεί να αντιληφθεί ο πελάτης άµεσα, όπως για παράδειγµα η 
παροχή Internet. 

Τα αποτελέσµατα της έρευνας των Fernadez και Bedia σε ξενοδοχεία της Cantabria της Ισπανίας 
αξίζουν αναφοράς. Οι ερευνητές µέτρησαν την αντιλαµβανόµενη ποιότητα µέσω 
ερωτηµατολογίων πελατών βασισµένων στη µέθοδο SERVQUAL για τις διάφορες κατηγορίες 
ξενοδοχείων. Στη συνέχεια, συνέκριναν την κατάταξη µε βάση την αντιλαµβανόµενη ποιότητα 
κατά SERVQUAL µε την κατάταξη στο σύστηµα των αστέρων [2].  

Όπως φαίνεται από τον πίνακα που ακολουθεί, η αντιλαµβανόµενη ποιότητα είναι µέγιστη για τα 
ξενοδοχεία 1 αστέρος (!) και ελάχιστη για τα ξενοδοχεία 2 αστέρων, ενώ στην προτελευταία θέση 
βρίσκονται αυτά των 4 και 5 αστέρων. Μόνο για τα ξενοδοχεία 3 αστέρων η κατάταξη παραµένει 
ίδια. Το αβίαστο συµπέρασµα που προκύπτει είναι ότι τα ξενοδοχεία 2, 4 και 5 αστέρων, σε 
αντίθεση µε τα hostels και τα ξενοδοχεία 1 αστέρος, αποτυγχάνουν να ικανοποιήσουν τις, 
συγκριτικά υψηλότερες, προσδοκίες των πελατών τους. 

 

Κατάταξη µε βάση το σύστηµα 
Αστέρων 

Κατάταξη µε βάση την 
ποιότητα κατά SERVQUAL2

Ξενοδοχεία 4* & 5* 4o  
Ξενοδοχεία 3* 3o 
Ξενοδοχεία 2* 5o 
Ξενοδοχεία 1* 1o 
Hostels  2o 

 

Μία άλλη έρευνα που έγινε σε ξενοδοχεία της Σκωτίας δείχνει ότι το µέγεθος του ξενοδοχείου 
είναι αντιστρόφως ανάλογο της αντιλαµβανόµενης ποιότητας: οι πελάτες των µικρών ξενοδοχείων 
δηλώνουν ικανοποιηµένοι ή/ και πολύ ικανοποιηµένοι σε ποσοστό 70-80% από την απόδοση των 
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ξενοδοχείων σε µια σειρά κριτηρίων (φιλικό/ζεστό περιβάλλον, υποδοµές, standards, προσωπικό 
service, value for money), ενώ το αντίστοιχο ποσοστό για τα µεσαία ξενοδοχεία είναι 70% και για 
τα µεγάλα 35-58% [3]. Η ίδια µελέτη καταλήγει στο συµπέρασµα ότι το σκωτσέζικο σύστηµα 
κατάταξης µε αστέρια είναι περισσότερο ‘υλικο-κεντρικό’ και όχι ‘υπηρεσιο-κεντρικό’. 
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∆ηλαδή, θα σκεφτεί κανείς, το συµπέρασµα είναι ότι τα µεγάλα, πολλών αστέρων ξενοδοχεία είναι 
χειρότερα από τα µικρά, λίγων αστέρων ξενοδοχεία; Φυσικά και όχι. Αυτό που διαφαίνεται είναι 
πως το σύστηµα των αστέρων, που θέτει τα τεχνικά κριτήρια (εγκαταστάσεις, υποδοµή, µέγεθος) 
ως κέντρο της αξιολόγησής του, δεν µπορεί να µας βοηθήσει να καταλάβουµε πού οφείλεται το 
κενό µεταξύ της ποιότητας των υπηρεσιών που προσφέρονται και της αντίληψης των πελατών για 
αυτές. Επιπλέον, η άνοδος σε µία ανώτερη κατηγορία αστέρων δεν µειώνει αυτόµατα το κενό 
ποιότητας. Μάλιστα, θα µπορούσε κανείς να ισχυριστεί ότι ένα τέτοιο σύστηµα συνεισφέρει στην 
αύξηση αυτού του κενού για τα ξενοδοχεία πολλών αστέρων, αφού συντελεί αναπόφευκτα στην 
αύξηση των προσδοκιών των (µελλοντικών) πελατών τους.  

Τότε πώς µπορούµε να κλείσουµε το κενό; 

Στην πραγµατικότητα το κενό ποιότητας που αντιλαµβάνεται ο πελάτης ενός ξενοδοχείου, µεταξύ 
αυτού που περιµένει και αυτού που λαµβάνει,  συνδέεται µε άλλα, περισσότερο ή λιγότερο 
φανερά, κενά. Το διάγραµµα που ακολουθεί είναι διαφωτιστικό.  

 

Τι νοµίζουν οι managers ότι θέλουν/ 
περιµένουν οι πελάτες 

Τι θέλουν/ περιµένουν οι πελάτες 

Καθορισµός των χαρακτηριστικών/ 
προδιαγραφών των υπηρεσιών και του 

τρόπου λειτουργίας  

ΚΕΝΟ 2 

ΚΕΝΟ 1 

Τι λαµβάνουν τελικά οι πελάτες 

Marketing communication: πώς 
επικοινωνούνται τα χαρακτηριστικά στον 

πελάτη  

ΚΕΝΟ 5 
 

 

 

ΚΕΝΟ 3  

 

 

 

 
ΚΕΝΟ 4  

 

 

 

 

Κενό 1: Είναι το κενό της αντίληψης των managers των ξενοδοχείων για το οι ίδιοι τι πιστεύουν ότι 
θέλουν/ περιµένουν οι πελάτες τους σε σχέση µε αυτό που οι πελάτες πραγµατικά περιµένουν 
από τις υπηρεσίες τους.  

Κενό 2: Αποκλίσεις στα χαρακτηριστικά και τις ξενοδοχειακές προδιαγραφές υποδεικνύουν ότι, 
παρότι µπορεί να έχουν κατανοηθεί οι πραγµατικές ανάγκες και προσδοκίες των πελατών, αυτές 
µπορεί να µην έχουν ‘µεταφραστεί’ στα κατάλληλα χαρακτηριστικά υπηρεσίας. 

Κενό 3: Το κενό αυτό σχετίζεται µε ελλιπή εφαρµογή των χαρακτηριστικών που έχουν καθοριστεί 
για τις υπηρεσίες, δηλαδή µειωµένη επίδοση ή ελλείψεις κατά την παροχή της υπηρεσίας 

Κενό 4: Αυτό το κενό σηµαίνει ότι οι υποσχέσεις που δίνονται µέσω του marketing δεν συµφωνούν 
µε την υπηρεσία που παρέχεται τελικά. 

Κενό 5: Είναι το κενό από το οποίο ξεκινήσαµε, το πιο σηµαντικό ίσως: η διαφορά µεταξύ των 
προσδοκιών του πελάτη και αυτού που τελικά λαµβάνει. 

 

 

Για να µειωθεί ή και να κλείσει τελείως το τελευταίο αυτό κενό πρέπει να κλείσουν ένα-ένα τα 
προηγούµενα.  
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Οι managers πρέπει να έχουν σαφή και ακριβή αντίληψη για το τι περιµένουν οι πελάτες από το 
ξενοδοχείο, ώστε να σχεδιάσουν σωστά τα χαρακτηριστικά των υπηρεσιών. Αυτή η  µετατροπή 
των απαιτήσεων των πελατών σε χαρακτηριστικά της υπηρεσίας είναι κύρια ευθύνη των 
managers ή/ και εξειδικευµένων συνεργατών. Αν είναι διαθέσιµα τα κατάλληλα δεδοµένα, 
συνήθως το κενό αυτό είναι µικρό ή αµελητέο. Στην συνέχεια ο σχεδιασµός πρέπει να εφαρµοστεί 
σωστά, να γίνεται δηλαδή ό,τι έχει καθοριστεί στο σχέδιο. Τέλος, θα πρέπει αυτά τα 
χαρακτηριστικά που έχουν καθοριστεί (όχι λιγότερα, όχι περισσότερα) να περνάνε στον πελάτη 
µέσω του marketing.   

Όλα τα κενά είναι εξίσου σηµαντικά και η συζήτηση για τη βελτιστοποίησή τους δεν µπορεί να 
εξαντληθεί στα πλαίσια του παρόντος άρθρου. Ας δούµε, ωστόσο, µερικά κοµβικά σηµεία που 
πρέπει να προσεχθούν.  

Όσον αφορά το Κενό 1, δεν είναι καθόλου σπάνιο φαινόµενο άλλα να νοµίζει ο manager ότι 
περιµένει ο πελάτης κι άλλα να θέλει ο τελευταίος. Σε έρευνα που έγινε σε ξενοδοχεία 4 και 5 
αστέρων στην Κρήτη οι managers ρωτήθηκαν για τις προσδοκίες των πελατών τους σε µια σειρά 
από χαρακτηριστικά [4]. Πρόβλεψαν σωστά τις προσδοκίες όσον αφορά την αξιοπιστία και την 
ικανότητα ανταπόκρισης, αλλά έπεσαν πολύ έξω όσον αφορά τις εγκαταστάσεις/υποδοµή και την 
προσωπική φροντίδα. 

Τι µετράει τότε; Ποιες είναι οι πραγµατικές ανάγκες των πελατών; Τι ζητάνε από ένα ξενοδοχείο; 
Τα τελευταία 10-15 χρόνια έχουν γίνει πολλές µελέτες για την ποιότητα στα ξενοδοχεία και τους 
παράγοντες που την επηρεάζουν. Στον πίνακα που ακολουθεί παρουσιάζονται ορισµένες 
αντιπροσωπευτικές εξ αυτών.  

 

Αναφορά Μέθοδος Εφαρµογή σε Σηµαντικότερη παράµετρος 
ποιότητας σύµφωνα µε τους 

πελάτες 

[5] 
Τροποποιηµένη 

SERVQUAL Τουρκία Ευγένεια  και προσόντα προσωπικού 

[6] HOLSERV Αυστραλία Προσωπικό 

[7] N/A Ν/Α Ευθυµία, ευχάριστη ατµόσφαιρα 

[8] LODGSERV 

Ιαπωνία, Ταϋλάνδη, 
Ην. Βασίλειο, ΗΠΑ, 

Χονγκ Κονγκ 
Εξαρτάται από το πολιτισµικό 

background του πελάτη 

[9] SERVQUAL Ν//Α Αξιοπιστία 

[10] SERVQUAL Χονγκ Κονγκ Αξιοπιστία 

[11] SERVQUAL Τουρκία Άνεση 

 

Τα αποτελέσµατα αυτών των ερευνών παρότι ενδεικτικά ορισµένων τάσεων, θα πρέπει να 
αξιοποιούνται µε προσοχή. Ο λόγος είναι ότι η καθολικότητα της αξιοπιστίας τους περιορίζεται 
από ειδικά χαρακτηριστικά του κλάδου των ξενοδοχειακών υπηρεσιών όπως: 

• Πολυπολιτισµικότητα των πελατών (άλλα πράγµατα θεωρούν σηµαντικά οι Ασιατές, άλλα 
οι Ευρωπαίοι κοκ) 

• ∆ιαφοροποίηση των ξενοδοχειακών υπηρεσιών ανάλογα µε το είδος (hostels, ξενώνες, 
µεγάλα ξενοδοχεία, camping κοκ) 

• Εποχιακές διακυµάνσεις 

Συνεπώς, αν θέλετε να σιγουρευτείτε ότι έχετε κατανοήσει τις ανάγκες και τις προσδοκίες των 
πελατών σας, …ρωτήστε τους! 

Ωραία, ρωτήσαµε τους πελάτες µας και σχεδιάσαµε τις υπηρεσίες µας. Τώρα ήρθε η ώρα να τις 
εφαρµόσουµε. Θα πρέπει ο τρόπος λειτουργίας, βάση του οποίου ‘παράγονται’ οι ξενοδοχειακές 
υπηρεσίες να είναι κατάλληλα καθορισµένος και το προσωπικό εκπαιδευµένο σε αυτόν. Η 
εφαρµογή προτύπων ∆ιαχείρισης Ποιότητας (ISO 9001/ BS 5750) αποτελεί έναν από τους 
ενδεδειγµένους τρόπους για να κλείσει το κενό αυτό, και επιπλέον παρέχει µια τεκµηριωµένη 
εξασφάλιση προς τον πελάτη.  
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ΕΡΕΥΝΕΣ ΠΕΛΑΤΩΝ ΤΡΙΤΩΝ  
ΕΡΕΥΝΑ ΜΕΣΩ ∆ΙΚΩΝ ΣΑΣ 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΩΝ ΣΤΟΥΣ 
ΠΕΛΑΤΕΣ ΣΑΣ 

Τι νοµίζουν οι managers ότι θέλουν/ 
περιµένουν οι πελάτες 

Τι θέλουν/ περιµένουν οι πελάτες 

ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΠΡΟΤΥΠΩΝ 
∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ 
(ISO 9001/ BS 5750) 

Τι λαµβάνουν τελικά οι πελάτες 

ε
∆ΩΣΤΕ ΣΑΦΕΙΣ ΚΑΙ 

ΣΥΓΚΕΚΡΙΜΕΝΕΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΕΣ 
ΣΤΟΝ ΠΕΛΑΤΗ  

ΕΠΕΝ∆ΥΣΤΕ ΣΕ ΕΝΑ ΧΡΗΣΤΙΚΟ 
WEBSITE  

ΕΠΙΛΟΓΗ ΤΩΝ ΚΑΤΑΛΛΗΛΩΝ 
ΣΤΕΛΕΧΩΝ ΚΑΙ ΣΥΝΕΡΓΑΤΩΝ 
ΒΕΒΑΙΩΘΕΙΤΕ ΟΤΙ ΕΧΕΤΕ 
ΕΠΑΡΚΗ ΚΑΙ ΣΑΦΗ ∆Ε∆ΟΜΕΝΑ  

ΚΕΝΟ 5 

ΚΕΝΟ 1 ΚΕΝΟ 3 

ΚΕΝΟ 2 

 

 

Επιτρέπεται η µερική ή ολική αναδηµοσίευση άρθρων, αρκεί να αναφ
Systems (ηµεροµηνία άρθρου), ‘Τίτλος άρθρου’, www.osys.gr  
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