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Περίληψη

Η παρούσα έρευνα έχει σκοπό  τη διερεύνηση των προσδιοριστικών παραγόντων που

επηρεάζουν την καταβολή φιλοδωρήματος σε χώρους εστίασης. Τα πρωτογενή

δεδομένα της μελέτης συλλέχθηκαν μέσω ενός δομημένου ερωτηματολογίου και μιας

φόρμας καταγραφής παρατήρησης, σε ένα χώρο εστίασης στην περιοχή της

Αργυρούπολης, Αττικής. Βασικός στόχος ήταν η καταγραφή του ποσού

φιλοδωρήματος που καταβλήθηκε από τους συμμετέχοντες. Στη συνέχεια έγινε

συσχέτιση του φιλοδωρήματος με άλλους παράγοντες που εξετάστηκαν κατά τη

διάρκεια της μελέτης. Βάσει των οικονομετρικών υποδειγμάτων που

χρησιμοποιήθηκαν, τα αποτελέσματα έδειξαν πως η καταβολή φιλοδωρήματος

συσχετίζεται με ένα πλήθος παραγόντων όπως η διάρκεια παραμονής στο χώρο

εστίασης, το ύψος του συνολικού/ατομικού λογαριασμού, η φιλικότητα του

σερβιτόρου, η μηνιαία συχνότητα σε χώρους εστίασης, η προϋπηρεσία σε χώρους

εστίασης, η τιμή του προϊόντος και ο αριθμός ατόμων που απάρτιζαν το τραπέζι.

Λέξειςκλειδιά: customer/consumer behavio(u)r, tipping behavio(u)r, gratuity, tipping
in restaurants, services
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: ΕΙΣΑΓΩΓΗ

1.1 Έννοια του φιλοδωρήματος

Το φιλοδώρημα ή αλλιώς πουρμπουάρ (εκ του γαλλικού pourboire)είναι μία ευρέως

διαδεδομένη και πρακτικά σημαντική οικονομική συμπεριφορά. Η καταβολή

φιλοδωρήματος αντιπροσωπεύει μια άμεση σχέση  μεταξύ του καταναλωτή και του

ατόμου που του παρέχει την υπηρεσία. Είναι μια ενδιαφέρουσα οικονομική

συμπεριφορά, διότι αποτελεί δαπάνη που οι καταναλωτές είναι ελεύθεροι να

αποφύγουν. Αυτός ο εθελοντικός χαρακτήρας του φιλοδωρήματος θέτει ερωτήματα

για τους λόγους που οδηγούν τους καταναλωτές να καταβάλλουν φιλοδώρημα.

Σε πολλούς πολιτισμούς σε όλο το κόσμο, οι καταναλωτές καταβάλλουν

φιλοδώρημα ως προς τις υπηρεσίες που τους παρέχονται. Συγκεκριμένα στις ΗΠΑ τα

ποσά των φιλοδωρημάτων ανέρχονται περίπου στα $21 δισεκατομμύρια δολάρια

ετησίως και αποτελούν σημαντική πηγή εισοδήματος για δύο εκατομμύρια

σερβιτόρους της χώρας (Lynn, 2006) ενώ η καταβολή τους θεωρείται σχεδόν

υποχρεωτική ως κοινωνική νόρμα και αντιπροσωπεύει την ανταμοιβή μιας καλής

εξυπηρέτησης.

Επίσης, στις ΗΠΑ και στον Καναδά το σύνολο των φιλοδωρημάτων στη

βιομηχανία των εστιατορίων υπολογίζεται στα $40 δισεκατομμύρια δολάρια το

χρόνο(Cho,2013). Η χρήση αυτή του φιλοδωρήματος επηρεάζει το επίπεδο

εισοδήματος εκατομμυρίων σερβιτόρων και μπορεί συχνά να αντιπροσωπεύει μια

μεγάλη πλειοψηφία του εισοδήματος τους (Cho,2013).

Πολλές έρευνες έχουν εκπονηθεί με θέμα τη καταβολή φιλοδωρήματος και

πολλοί ερευνητές έχουν επιχειρήσει να εξηγήσουν αυτό το φαινόμενο. Αξίζει να

σημειωθεί πως έρευνες με το συγκεκριμένο θέμα μελέτης συναντώνται μόνο σε

διεθνή βιβλιογραφία και παρατηρείται έλλειψη επί του θέματος στην αντίστοιχη

ελληνική.

Στόχος της παρούσας έρευνας είναι να εξετάσει τους παράγοντες που

επηρεάζουν την καταβολή φιλοδωρήματος σε χώρους εστίασης, οι οποίοι

επιλέχθηκαν βάσει της βιβλιογραφίας.

Η συγκεκριμένη μελέτη περιλαμβάνει έξι κεφάλαια. Αναλυτικότερα, στο

πρώτο κεφάλαιο γίνεται εισαγωγή της έννοιας του φιλοδωρήματος, στο δεύτερο

κεφάλαιο παρατίθενται προγενέστερες έρευνες που εξετάζουν την καταβολή

φιλοδωρήματος, στο τρίτο κεφάλαιο αναλύεται η μεθοδολογία που χρησιμοποιήθηκε
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για τη συλλογή των δεδομένων της έρευνας, στο τέταρτο κεφάλαιο γίνεται

περιγραφική ανάλυση των παραγόντων που επηρεάζουν τη καταβολή

φιλοδωρήματος, στο κεφάλαιο πέντε κρίθηκε απαραίτητο να πραγματοποιηθεί

οικονομετρική ανάλυση για την καλύτερη ποσοτική και ποιοτική ερμηνεία των

αποτελεσμάτων και το τελευταίο κεφάλαιο περιλαμβάνει τα συμπεράσματα της

έρευνας.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 : ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ ΑΝΑΣΚΟΠΗΣΗ

2.1 Εισαγωγή

Στο κεφάλαιο αυτό γίνεται  αναφορά σε κάποιες από τις έρευνες που έχουν

πραγματοποιηθεί σχετικά με την συμπεριφορά του καταναλωτή απέναντι σε

υπηρεσίες γευμάτων και ποτών και στους παράγοντες που επηρεάζουν την απόφαση

τους να επιβραβεύσουν ή όχι αυτόν που τους προσφέρει τις υπηρεσίες μέσα από την

καταβολή του φιλοδωρήματος. Σκοπός της αναφοράς και ανάλυσης των ερευνών

αυτών, είναι να προσφέρει στους αναγνώστες μια αντίληψη περί του θέματος και

σύγκρισης μεταξύ των ερευνών αυτών, καθώς και να καθοδηγήσει την κατασκευή

του ερωτηματολογίου για την συλλογή πρωτογενών δεδομένων.

Στην παρούσα βιβλιογραφική ανασκόπηση αναλύονται 9 έρευνες οι οποίες

παρατίθενται με χρονολογική σειρά από το 1990 έως και το  2016. Τα δεδομένα των

ερευνών είναι τόσο πρωτογενή, ως επί το πλείστον με τη χρήση ερωτηματολογίων σε

πελάτες εστιατορίων και σε άτομα που απασχολούνται στο χώρο της εστίασης, όσο

και δευτερογενή, τα οποία προέρχονται από προγενέστερες ακαδημαϊκές μελέτες

καθώς και βιβλιογραφίες που ασχολούνται με την συγκεκριμένη μελέτη. Οι έρευνες

εξετάζουν τους προσδιοριστικούς παράγοντες που επηρεάζουν την καταβολή

φιλοδωρήματος σε χώρους εστίασης όπου στην πλειονότητα οι περισσότερες

λαμβάνουν χώρα μέσα ή έξω από εστιατόρια ή καφέ.

Η αναζήτηση των πηγών έγινε στη βάση GoogleScholar, χρησιμοποιώντας

συνδυασμούς λέξεων κλειδιά όπως: customer/consumer behavio(u)r, tipping

behavio(u)r, graduity, tipping in restaurants, services. Τέλος, πρέπει να σημειωθεί πως

οι έρευνες αναφέρονται από το 1990 έως και σήμερα με σκοπό να είναι όσο το

δυνατόν πιο πρόσφατα και ανανεωμένα τα αποτελέσματα τα οποία προσφέρουν.

2.2 Προσδιοριστικοί παράγοντες καταβολής φιλοδωρήματος

Οι Garrity and Degelman(1990) διεξήγαγαν μία έρευνα η οποία πραγματοποιήθηκε

σε χώρο εστιατορίου. Στην έρευνα συμμετείχαν 42 άτομα, συγκεκριμένα 21 ζευγάρια

που λάμβαναν Κυριακάτικο πρωινό στο Charley Brown's Restaurant στο Huntingt on

Beach. Στην έρευνα αυτή, εξέτασαν την επίδραση που έχει η ονομαστική παρουσίαση

ή η μη ονομαστική παρουσίαση του σερβιτόρου, στους πελάτες, στη συμπεριφορά

τους ως προς το φιλοδώρημα. Επίσης καταγράφηκε ο τρόπος πληρωμής με βάση μια
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παλαιότερη έρευνα, που είχε δείξει ότι εκείνοι που πληρώνουν με κάρτα τείνουν να

αφήνουν περισσότερα φιλοδωρήματα από εκείνους που πληρώνουν με μετρητά.

Για την πραγματοποίηση της έρευνας, χρησιμοποιήθηκαν 2 χειρισμοί όπου

για κάθε ένα από τους χειρισμούς, επιλέχθηκαν τυχαία 21 ζεύγη ατόμων. Κατά τον

πρώτο χειρισμό, η σερβιτόρα  συστηνόταν  ονομαστικά λέγοντας: «Καλημέρα, τ'

όνομά μου είναι Kim, και θα είμαι στην εξυπηρέτηση σας». Στον δεύτερο χειρισμό

χρησιμοποιήθηκε ο ίδιος χαιρετισμός παραλείποντας το όνομα.

Τα αποτελέσματα έδειξαν ότι είναι πολύ σημαντική η σχέση που

αναπτύσσεται μεταξύ σερβιτόρου και πελάτη όσον αφορά την αύξηση του

φιλοδωρήματος. Συγκεκριμένα με βάση τα αποτελέσματα όταν η σερβιτόρα

συστηνόταν με τ' όνομά της, είχε ιδιαιτέρως υψηλότερα φιλοδωρήματα(M= $5.44,

S.D. =$1.75), απ’ ότι όταν δεν συστηνόταν ονομαστικά (M = $3.49, SD =

$1.13).Ένας ακόμη παράγοντας που επηρέαζε το φιλοδώρημα ήταν ο  τρόπος

πληρωμής, όπου αυτοί που πλήρωναν με κάρτα, έτειναν να δίνουν υψηλότερο

φιλοδώρημα (M = $5.24, SD = $1.84) από αυτούς που πλήρωναν με μετρητά (M =

$3.68, SD = $1.29).

Οι Lynn and Grassman (1990), εξετάζουν τρεις πιθανές σχέσεις που συνδέουν

τη καταβολή φιλοδωρήματος από μέρους των πελατών σε ένα εστιατόριο. Την σχέση

μεταξύ καταβολής φιλοδωρήματος και την συχνότητα που οι πελάτες επισκέπτονται

το εστιατόριο, την σχέση μεταξύ καταβολής φιλοδωρήματος και αξιολόγησης των

υπηρεσιών από μέρους των πελατών και την αλληλεπίδραση της υπηρεσίας που

προσφέρουν οι σερβιτόροι με την  συχνότητα που οι πελάτες επισκέπτονται το

εστιατόριο.

Στην έρευνα χρησιμοποιήθηκαν πρωτογενή δεδομένα. Χρησιμοποιήθηκαν ως

δείγμα 106 άτομα τα οποία καθώς αποχωρούσαν από το εστιατόριο το οποίο

γευμάτιζαν, κλήθηκαν να απαντήσουν σε μερικές ερωτήσεις. Οι ερωτήσεις

αφορούσαν, τον αριθμό των ατόμων που απάρτιζαν το τραπέζι, τα είδη της

παραγγελία τους (ορεκτικά, κυρίως πιάτα, επιδόρπια, αλκοόλ), πόσες φορές τον

χρόνο επισκέπτονται το εστιατόριο, το ποσό του λογαριασμού και το ποσό του

φιλοδωρήματος. Έπρεπε επίσης να βαθμολογήσουν από το 1=φτωχό έως 5=υπέροχο

την εμφάνιση, την γεύση και την τιμή του φαγητού όπως και την ταχύτητα, τη

φιλικότητα και την προσοχή της εξυπηρέτησης τους.

Οι τρεις αυτές σχέσεις που εξετάστηκαν, είχαν αντίστοιχα τρεις «λογικές»

εξηγήσεις. Η πρώτη υπόθεση  έλεγε ότι εάν οι καταναλωτές αφήνουν φιλοδώρημα
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για να αποκτήσουν κοινωνική αποδοχή από τους φίλους τους ή τους σερβιτόρους,

τότε θα πρέπει να υπάρχει μια θετική σχέση καταβολής φιλοδωρήματος - συχνότητα

που οι πελάτες επισκέπτονται ένα κατάστημα.

Η δεύτερη υπόθεση έλεγε ότι εάν οι καταναλωτές αφήνουν φιλοδώρημα για

να δημιουργήσουν δίκαιες σχέσεις μεταξύ αυτών και των σερβιτόρων, τότε θα πρέπει

να υπάρχει μια θετική σχέση καταβολής φιλοδωρήματος-ποιότητας εξυπηρέτησης.

Η τελευταία και τρίτη υπόθεση έλεγε ότι εάν οι πελάτες αφήνουν

φιλοδώρημα για πιθανή καλύτερη μελλοντική εξυπηρέτηση, τότε θα πρέπει να

υπάρχει μια πιο δυνατή σχέση αλληλεπίδρασης μεταξύ  καταβολής φιλοδωρήματος

και ποιότητας εξυπηρέτησης για τους πιο συχνούς πελάτες στο κατάστημα.

Τα αποτελέσματα της έρευνας  έδειξαν ότι οι πελάτες που επισκέπτονται το

εστιατόριο περισσότερο από πέντε φορές τον χρόνο, τείνουν να δίνουν κατά μέσο όρο

υψηλότερο φιλοδώρημα σε σχέση με τους πελάτες που το επισκέπτονται λιγότερο

από πέντε φορές το χρόνο το ίδιο εστιατόριο. Η έρευνα διαπίστωσε ότι υπάρχει

θετική σχέση μεταξύ καταβολής φιλοδωρήματος και ποιότητας εξυπηρέτησης καθώς

και  μεταξύ συχνότητας πελατών και μεγέθους φιλοδωρήματος  αλλά  επίσης ότι δεν

υπάρχει σχέση αλληλεπίδρασης μεταξύ τους. Έτσι τα αποτελέσματα αυτά είναι

σύμφωνα με την ιδέα ότι οι καταναλωτές αφήνουν φιλοδώρημα για να λάβουν

κοινωνική αποδοχή από το άτομο που τους εξυπηρετεί (Υπόθεση 1).

Τα αποτελέσματα της εν λόγω μελέτης, αναφέρουν πως η καταβολή

φιλοδωρήματος, σχετίζεται θετικά τόσο με την συχνότητα επίσκεψης σε ένα

εστιατόριο όσο και με την ποιότητα της υπηρεσίας που λαμβάνουν οι πελάτες, αλλά

δεν σχετίζεται με την αλληλεπίδρασή τους.

Φυσικά, μελετήθηκε μόνο ένα εστιατόριο, επομένως δεν είναι σαφές σε ποιο

βαθμό αυτά τα αποτελέσματα και τα συμπεράσματα θα γενικευτούν σε άλλες

περιπτώσεις εστιατορίων. Μια κατεύθυνση για τη μελλοντική έρευνα είναι να

εξετάσει τους συσχετισμούς της καταβολής φιλοδωρήματος σε διάφορα εστιατόρια.

Οποιεσδήποτε συστηματικές διαφορές μεταξύ των διαφόρων καταστημάτων (ή της

απουσίας τους) θα μπορούσαν να δώσουν πρόσθετη εικόνα για τις ψυχολογικές

προθέσεις των πελατών στις οποίες βασίζεται η καταβολή φιλοδωρήματος.

Στην έρευνα του Harris (1995), σημειώνεται πως προκειμένου να

διερευνηθούν οι παράγοντες που επηρεάζουν το μέγεθος της καταβολής

φιλοδωρήματος, δόθηκαν στα εστιατόρια ερωτηματολόγια σε 107 σερβιτόρους και σε

137 πελάτες όπου τέθηκαν ποικίλες ερωτήσεις σχετικά με την καταβολή
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φιλοδωρήματος. Τα ευρήματα επιβεβαίωσαν ορισμένες σχετικές υποθέσεις. Οι

ερωτηθέντες δήλωσαν ότι συγκεκριμένα οι ίδιοι καταβάλουν υψηλότερο φιλοδώρημα

από το μέσο όρο των πελατών. Οι σερβιτόροι ανέφεραν, ότι οι ίδιοι ήταν πιο

γενναιόδωροι και ακριβέστεροι στη καταβολή φιλοδωρήματος γύρω στο 15% του

συνολικού λογαριασμού σε σχέση με τους πελάτες.

Το μέγεθος του φιλοδωρήματος αυξάνονταν βάση της καλύτερης

προσφερόμενης υπηρεσίας, της ποιότητας των προϊόντων, της έγκαιρης παράδοσης

του γεύματος και του λογαριασμού αλλά και βάση της ονομαστικής παρουσίασης

του σερβιτόρου. Το μέγεθος του φιλοδωρήματος ωστόσο, μειώθηκε με την αύξηση

της αναμονής του πελάτη σε συνδυασμό με μια κακή τοποθεσία του εστιατορίου στην

οποία μπορεί να καθόταν. Οι σερβιτόροι σε σχέση με τους πελάτες, αναγνώρισαν

περισσότερους παράγοντες που επηρεάζουν το μέγεθος του φιλοδωρήματος και

υποστήριζαν πως η καλή ποιότητα φαγητού σε ένα ακριβό εστιατόριο σε συνδυασμό

όμως με μια κακή τοποθεσία στην οποία μπορεί να καθόταν ο πελάτης, είχε

μεγαλύτερες επιπτώσεις στην καταβολή φιλοδωρήματος.

Όταν ερωτήθηκαν για τα χαρακτηριστικά των σερβιτόρων που έλαβαν

υψηλότερο ή χαμηλότερο φιλοδώρημα, οι περισσότεροι σερβιτόροι και πελάτες

ανέφεραν πως στη περίπτωση αυτή μετρά η στάση και η ποιότητα εξυπηρέτησης του

σερβιτόρου. Βάσει των απαντήσεων, τα αποτελέσματα έδειξαν πως το φύλο του

σερβιτόρου δεν σχετίζεται με το ύψος του φιλοδωρήματος. Συμπερασματικά, και οι

σερβιτόροι και οι πελάτες μοιράζονται πολλές πεποιθήσεις σχετικά με την καταβολή

φιλοδωρήματος, οι σερβιτόροι όμως βρέθηκε να έχουν μεγαλύτερη επίγνωση

συγκριτικά με τους πελάτες, σχετικά με τα χαρακτηριστικά σκέψης των ατόμων που

εμπλέκονται στη διαδικασία της καταβολής του φιλοδωρήματος.

Η έρευνα του Lynn(2006) χρησιμοποίησε τόσο πρωτογενή όσο και

δευτερογενή δεδομένα. Στην μελέτη συνοψίζονται και αναλύονται τα αποτελέσματα

προηγούμενων ερευνών σχετικά με τους καθοριστικούς παράγοντες που επηρεάζουν

την καταβολή φιλοδωρήματος. Η έρευνα βασίστηκε επίσης, σε περισσότερες από μια

των παρακάτω τριών  μεθοδολογιών.

1. Σε έρευνα που γινόταν έξω από εστιατόρια, όπου όταν οι πελάτες

αποχωρούσαν από το εστιατόριο, δεχόντουσαν κάποιες ερωτήσεις για την

εξυπηρέτησή τους και την συμπεριφορά τους ως προς το φιλοδώρημα.
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2. Σε μία ομάδα πελατών, οι οποίοι δέχτηκαν να τηρούν ημερολόγιο και

να καταγράφουν τις εμπειρίες τους από τα εστιατόρια και την συμπεριφορά τους ως

προς το φιλοδώρημα.

3. Σε σερβιτόρους οι οποίοι κατέγραφαν πληροφορίες σχετικά με την

συμπεριφορά τους, τα χαρακτηριστικά των πελατών τους και το φιλοδώρημα που

τους άφηναν.

Οι παράγοντες που εξετάστηκαν σε αυτές τις μεθοδολογίες είναι η

κατανάλωση, ο τρόπος  πληρωμής, ο αριθμός των ατόμων που δειπνούσαν, η

ποιότητα της εξυπηρέτησης, η φιλικότητα του σερβιτόρου ,το φύλο του σερβιτόρου

,το φύλο του πελάτη, η συχνότητα επίσκεψης του πελάτη στο εστιατόριο και η

εθνικότητα του πελάτη. Οι παράγοντες αυτοί αναλύθηκαν ως εξής:

 Μέγεθος λογαριασμού

Με βάση τους «κοινωνικούς» κανόνες των Η.Π.Α το φιλοδώρημα πρέπει να

αντιπροσωπεύει το 15-20% του συνολικού λογαριασμού. Πράγματι, οι Lynn and

McCall μέσα από μια ανασκόπηση 36 μελετών που περιλάμβαναν 5.016 δείπνα από

40 εστιατόρια διαπίστωσαν ότι το 69% της μέσης διακύμανσης των φιλοδωρημάτων

μπορεί να εξηγηθεί μόνο από το μέγεθος του λογαριασμού. Αυτό υποδηλώνει ότι ο

παράγοντας του μεγέθους του λογαριασμού είναι διπλάσιος από κάθε άλλο

παράγοντα που επηρεάζει το φιλοδώρημα.

Με βάση τα δεδομένα αυτά προκύπτει μια ισχυρή σχέση μεταξύ

φιλοδωρήματος και μεγέθους λογαριασμού. Το μέγεθος του λογαριασμού ως

παράγοντας που επηρεάζει το φιλοδώρημα δεν είναι αμετάβλητος. Αποτελέσματα

ερευνών έδειξαν, πως το μέγεθος του φιλοδωρήματος αυξάνεται με το μέγεθος του

λογαριασμού σε συνδυασμό με την συχνότητα των πελατών στο εστιατόριο (Lynn

and Grassman, 1990), με το αν ο πελάτης έχει  υψηλότερο εισόδημα και μόρφωση

(LynnandThomas-Haysbert, 2003) και επίσης αν ο πελάτης που καταβάλει το

φιλοδώρημα είναι Ασιάτης ή λευκός σε αντίθεση με τους μαύρους ή Ισπανόφωνους

(LynnandThomas-Haysbert, 2003).

 Τρόπος πληρωμής

Οι πελάτες που πληρώνουν με κάρτα τείνουν να αφήνουν υψηλότερο

φιλοδώρημα σε σχέση με εκείνους που πληρώνουν με μετρητά(Feinberg, 1986;

Garrity and Degelman,1990; Lynn and Latane, 1984, Lynn and Mynier, 1993).

 Αριθμός των ατόμων που δειπνούν
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Όταν το μέγεθος των ατόμων που δειπνούν αυξάνεται, έχουμε χαμηλότερα

ποσοστά καταβολής φιλοδωρήματος σε σχέση με όταν το μέγεθος των ατόμων είναι

μικρό(Freeman, Walker, Borden and Latane, 1975; Lynn and Latane, 1984; May,

1980).

 Ποιότητα της εξυπηρέτησης

Οι πελάτες που βαθμολογούν υψηλότερα την ποιότητα της εξυπηρέτησης

τείνουν να καταβάλουν και υψηλότερο φιλοδώρημα συγκριτικά με εκείνους που την

βαθμολογούν χαμηλότερα (LynnandMcCall, 2000a). Οι Conlinetal.(2003)έδειξαν ότι

η σχέση αυτή είναι στατιστικά σημαντική, εφόσον όμως εξεταστούν και άλλοι

παράγοντες όπως για παράδειγμα η συχνότητα των πελατών και η ποιότητα του

φαγητού. Οι Bodvarsson and Gibson (1999) υποστηρίζουν πως η σχέση ποιότητας

εξυπηρέτησης- φιλοδωρήματος είναι αδύναμη. Επίσης, πολλές  μελέτες εξετάζουν

την επίδραση της εξυπηρέτησης στο φιλοδώρημα σε σχέση με την συχνότητα των

πελατών. Οι Lynn and McCall(2000a) υποστηρίζουν ότι οι επιδράσεις της

εξυπηρέτησης στο φιλοδώρημα δεν συσχετίζονται με τη συχνότητα των πελατών

στους χώρους εστίασης.

 Φιλικότητα του σερβιτόρου

Μελέτες έδειξαν ότι η λεκτική ή η μη λεκτική φιλικότητα του σερβιτόρου

αυξάνει το φιλοδώρημα κατά 20-40% ή και παραπάνω(Lynn, 1996; 2003b).

Συγκεκριμένα, οι Garrity and Degelman(1990) υποστηρίζουν  πως η ονομαστική

παρουσίαση των σερβιτόρων αυξάνει τα ποσοστά καταβολής φιλοδωρήματος. Επίσης

οι Lynnetal. (1998), υποστηρίζουν πως ακουμπώντας οι σερβιτόροι ελαφρά τον ώμο

ή το χέρι του πελάτη τείνουν να δέχονται υψηλότερα ποσοστά φιλοδωρήματος.

 Φύλο του σερβιτόρου - Πελάτη

Οι  Crusco and Wetzel(1984), υποστηρίζουν πως οι άνδρες τείνουν να

καταβάλουν υψηλότερο φιλοδώρημα σε σχέση με τις γυναίκες. Οι Davisetal. (1998)

σημειώνουν πως μερικές φορές οι γυναίκες σερβιτόρες δέχονται υψηλότερο

φιλοδώρημα σε σχέση με τους άνδρες σερβιτόρους. Επιπροσθέτως, οι Lynn and

McCall (2000b) μέσω μιας βιβλιογραφικής ανασκόπησης βρήκαν πως οι άνδρες

κατέβαλαν υψηλότερο φιλοδώρημα σε γυναίκες σερβιτόρες και αντίστοιχα οι

γυναίκες σε άνδρες σερβιτόρους.

Τα αποτελέσματα της έρευνας έδειξαν πως η καταβολή φιλοδωρήματος, είναι

μια ευρέως διαδεδομένη και πρακτικά σημαντική οικονομική συμπεριφορά από

μέρους των πελατών σε χώρους εστίασης. Επιπλέον, οι αποφάσεις των καταναλωτών
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για τη καταβολή φιλοδωρήματος επηρεάζονται από μια σειρά παραγόντων που δεν

σχετίζονται με τα επίπεδα υπηρεσιών στους χώρους εστίασης.

Η επαρκής επεξήγηση των αποφάσεων των ατόμων για την καταβολή

φιλοδωρήματος απαιτεί μια πιο συμπεριφοριστική προσέγγιση - μια που διευρύνει

την παραδοσιακή συνάρτηση χρησιμότητας των καταναλωτών ώστε να περιλαμβάνει

επιθυμίες αποφυγής ενοχής, κοινωνικής αποδοχής καθώς και απόκτησης στάτους.

Ο Seiter (2007) πραγματοποίησε μια έρευνα, που εξέταζε τον ρόλο της

«εύνοιας» στην συμπεριφορά των καταναλωτών στο φιλοδώρημα σε χώρους

εστίασης. Για την διεκπεραίωση της έρευνας χρησιμοποιήθηκε ως δείγμα 94 ζευγάρια

ατόμων,  δηλαδή 188 συμμετέχοντες, που δειπνούσαν σε 2 διαφορετικά εστιατόρια.

Η συλλογή των δεδομένων της έρευνας έγινε από δύο φοιτήτριες 22 ετών οι οποίες

εργαζόντουσαν με καθεστώς ημι-απασχόλησης ως  σερβιτόρες.

Η υπόθεση της έρευνας ήταν  βασισμένη στο ότι : «Οι σερβιτόροι  θα

λάμβαναν σαφώς υψηλότερο φιλοδώρημα όταν συνέχαιραν τους πελάτες για την

επιλογή τους, πάρα όταν δεν το έκαναν». Βασικό κομμάτι της έρευνας ήταν,  ότι

όποιος και αν πλήρωνε τον λογαριασμό σε κάθε τραπέζι,  θα έπρεπε να δεχόταν μία

φιλοφρόνηση από τις σερβιτόρες.

Για να γίνει πιο σαφής  η έρευνα, κάθε φορά που οι σερβιτόρες έπαιρναν

παραγγελία από τους πελάτες σχολίαζαν θετικά την επιλογή της παραγγελίας τους,

λέγοντας τους για παράδειγμα «Πολύ καλή επιλογή». Έπειτα αφού οι πελάτες

πλήρωναν τον λογαριασμό, σημείωναν σε ένα χαρτί το ποσό της κατανάλωσης και το

ποσό  του φιλοδωρήματος. Το ίδιο γινόταν και στα τραπέζια που δεν σχολίαζαν

καθόλου την επιλογή της παραγγελίας τους, δηλαδή σημείωναν την κατανάλωση και

το ποσό του φιλοδωρήματος.

Τα αποτελέσματα της έρευνας έδειξαν σημαντικές διαφορές στη συμπεριφορά

των καταναλωτών στο φιλοδώρημα. Συγκεκριμένα οι πελάτες που δεχόντουσαν

«θετικό» σχολιασμό στην επιλογή της παραγγελίας τους, έτειναν να αφήνουν πολύ

υψηλότερο φιλοδώρημα  σε σύγκριση με αυτούς που δεν δεχόντουσαν κάποια

φιλοφρόνηση οι οποίοι κατέβαλαν χαμηλότερο φιλοδώρημα.

Η μελέτη των Hsiehetal. (2007), είχε σκοπό τη διερεύνηση της σχέσης μεταξύ

της καταβολής φιλοδωρήματος και της προσπάθειας εξυπηρέτησης από μέρους των

σερβιτόρων. Μέσα από μια ανάλυση 236 άρθρων, η παρούσα μελέτη διαπίστωσε ότι

το χρονοδιάγραμμα της καταβολής φιλοδωρήματος συσχετίζεται με την προσπάθεια
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και τις αντιλήψεις των παρεχόμενων υπηρεσιών. Όσο νωρίτερα οι πελάτες λάμβαναν

τις υπηρεσίες, τόσο υψηλότερα φιλοδωρήματα κατέβαλαν.

Η έρευνα των Jacobaetal. (2010)είχε ως θέμα την επίδραση που έχει η

υπόκρουση  τραγουδιών με «χαρωπούς» στίχους στη συμπεριφορά των καταναλωτών

ως προς το φιλοδώρημα. Πρόσφατες έρευνες έχουν δείξει ότι η έκθεση σε τραγούδια

με «χαρωπούς» στίχους, συσχετίζονται με θετική, καλή συμπεριφορά. Το ερώτημα

που τίθεται, είναι  αν τα «θετικά» αυτά τραγούδια σε ένα περιβάλλον με πολλούς

ανθρώπους, επηρεάζουν την συμπεριφορά τους. Έτσι έγινε μια έρευνα σε ένα

εστιατόριο, που έπαιζαν τέτοιου είδους χαρωπή μουσική για να δουν, αν το να ακούς

αυτή τη μουσική καθώς τρως επηρεάζει το μέγεθος  του φιλοδωρήματος.

Τα δεδομένα της έρευνας ήταν πρωτογενή. Το δείγμα της έρευνας ήταν 786

πελάτες του εστιατορίου (432 άνδρες και 354 γυναίκες), από τους οποίους οι 326

καθόντουσαν μόνοι τους και οι 460 ήταν σε ομάδες (2 έως 5 ατόμων). Για να

αποφασίσουν ποια τραγούδια θα μπορούσαν  να  χρησιμοποιήσουν στην έρευνα

πραγματοποίησαν μια πιλοτική έρευνα σε δύο στάδια.

Σε πρώτο στάδιο έγιναν δύο ερωτήσεις σε περαστικούς, η πρώτη ερώτηση

ήταν ποιο γαλλικό τραγούδι, με γαλλικούς στίχους που σας αρέσει, θεωρείτε ότι σας

προκαλεί θετικές σκέψεις και συναισθήματα. Η δεύτερη ερώτηση ήταν ποιο γαλλικό

τραγούδι, με γαλλικούς στίχους που σας αρέσει, θεωρείτε ότι σας προκαλεί ουδέτερες

σκέψεις και συναισθήματα. Ως αποτέλεσμα σημειώθηκαν 32 διαφορετικά τραγούδια

συνδεδεμένα με θετικές σκέψεις και 56 με ουδέτερες σκέψεις.

Σε δεύτερο στάδιο 95 φοιτητές άκουσαν τα τραγούδια και τέθηκαν στην

διαδικασία να βαθμολογήσουν σε ποιόν βαθμό τα τραγούδια ήταν «χαρωπά». Η

αξιολόγηση έγινε με κλίμακα (0=ουδέτερες έως 9=πάρα πολύ θετικές). Επίσης

έπρεπε να βαθμολογήσουν το κατά πόσο τους άρεσε το τραγούδι (0=δεν μου άρεσε

έως 9=μου άρεσε πάρα πολύ). Χρησιμοποιήθηκαν στην μελέτη τα 15 τραγούδια με

την υψηλότερη και τα 15 τραγούδια με την χαμηλότερη θετική/ουδέτερη ερμηνεία.

Η διαδικασία είχε ως εξής: Τα φιλοδωρήματα μαζεύονταν από 2 σερβιτόρες

και το πείραμα διεξαγόταν κάθε μέρα(6) επί 6 βδομάδες 2 φορές την ημέρα (μια φορά

κατά το μεσημεριανό και μια κατά το βραδινό).Συνολικά δηλαδή 72 περίοδοι (6

ημέρες x 6 εβδομάδες x 2 περιόδους). Οι 72 περίοδοι επιλέχθηκαν τυχαία για κάθε

μια από τις 3 μουσικές υποκρούσεις, 24 περίοδοι με «θετικά» τραγούδια, 24 περίοδοι

με «ουδέτερα» τραγούδια και 24 με τα «συνηθισμένα» τραγούδια που έπαιζε στο



15

εστιατόριο. Οι σερβιτόρες μόλις έφευγαν οι πελάτες, σημείωναν την συμπεριφορά

τους, αν είχαν αφήσει ή όχι φιλοδώρημα και το ποσό του φιλοδωρήματος.

Τα αποτελέσματα της έρευνας έδειξαν, ότι πράγματι, όταν έπαιζε τέτοιου

είδους μουσική υπόκρουση, δηλαδή «θετικά» τραγούδια, οι πελάτες έτειναν να

καταβάλουν υψηλότερο φιλοδώρημα σε σύγκριση με τα υπόλοιπα τραγούδια

(ουδέτερα, συνηθισμένα).Ο μέσος όρος των πελατών που άφηναν φιλοδώρημα ήταν

υψηλότερος στο χειρισμό με τους «θετικούς», «φιλοκοινωνικούς»  στίχους σε

σύγκριση με την συνθήκη με τους «ουδέτερους» στίχους. Η υπόθεση της έρευνας

υποστηρίζεται από τα αποτελέσματα.

Ακούγοντας θετικούς στίχους τραγουδιών, σε σχέση με τους ουδέτερους

στίχους, είχε ως αποτέλεσμα μια καλύτερη συμπεριφορά των ατόμων ως προς το

φιλοδώρημα. Έρευνες έχουν δείξει ότι η ακρόαση τραγουδιών με «θετικούς» στίχους,

είναι συνδεδεμένη με μία καλύτερη βοηθητική συμπεριφορά των ανθρώπων και με

κοινωνικά επωφελής σκέψεις και συναισθήματα (Greitemeyer, 2009a,b). Έτσι στο

συγκεκριμένο πείραμα εκθέτοντας τους πελάτες σε τέτοιου είδους μουσική

υπόκρουση, πιθανότατα να ενεργοποιήθηκαν φιλοκοινωνικές σκέψεις με αποτέλεσμα

οι πελάτες να προσφέρουν περισσότερη «βοήθεια» στις σερβιτόρες  παρέχοντας

υψηλότερα φιλοδωρήματα.

Ο Cho(2013)πραγματοποίησε μια μελέτη που εξέταζε την σχέση του

φιλοδωρήματος  με πιθανούς παράγοντες όπως, το μέγεθος του λογαριασμού, πέντε

διαστάσεις της προσωπικότητας των ατόμων, τον τύπο του γεύματος, την ποιότητα

του φαγητού, την ατμόσφαιρα, την ποιότητα εξυπηρέτησης, το φύλο του καταναλωτή

και του σερβιτόρου, την κατανάλωση αλκοόλ, την εθνικότητα του σερβιτόρου και

την αίσθηση φιλοξενίας που βιώνει ο πελάτης.

Για την συλλογή των πληροφοριών, συγκεντρώθηκαν στοιχεία μέσω μιας

δημοσκοπικής έρευνας που αφορούσε τους πελάτες, τους σερβιτόρους και τις

συνήθειες των πελατών όσον αφορά το φιλοδώρημα. Η ανάλυση έδειξε ότι εκτός από

την ποιότητα της εξυπηρέτησης που είναι βασικός παράγοντας, υπάρχουν και άλλοι

παράγοντες που επηρεάζουν το φιλοδώρημα. Κάποιοι από τους παράγοντες αυτούς

είναι το μέγεθος του λογαριασμού, η κατανάλωση αλκοόλ, η δυναμικότητα των

φύλων, ο τύπος του γεύματος και η προσωπικότητα.

Ακολούθησε μια έρευνα ερωτηματολογίου όπου 68 φοιτητές συμπλήρωσαν

ένα ημερολόγιο που αφορούσε το φιλοδώρημα. Στο ημερολόγιο αυτό κλήθηκαν να

καταγράψουν πληροφορίες για τον εαυτό τους αλλά και πληροφορίες  που
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αφορούσαν τις εμπειρίες τους  κάθε φορά που θα επισκέπτονταν ένα εστιατόριο για

την περίοδο ενός μήνα.

Πιο συγκεκριμένα οι προσωπικές ερωτήσεις περιελάμβαναν το φύλο τους, την

ηλικία τους, την εθνικότητα τους και το εάν είχαν  προϋπηρεσία σε χώρους εστίασης.

Κλήθηκαν επίσης να απαντήσουν σε ένα τεστ προσωπικότητας. Για την επίσκεψη

τους στο εστιατόριο οι φοιτητές καλούνταν να σημειώσουν την κατανάλωση (ύψος

λογαριασμού), τον τύπο του γεύματος (πρωινό, μεσημεριανό κλπ), το φιλοδώρημα

που άφησαν, την κατανάλωση αλκοόλ, το φύλο, την εθνικότητα και την φιλικότητα

του σερβιτόρου καθώς και την ποιότητα της εξυπηρέτησης που έλαβαν.

Τα αποτελέσματα της έρευνας έδειξαν ότι η φιλικότητα του σερβιτόρου είναι

ο βασικότερος  παράγοντας  ο οποίος αυξάνει το ποσό του φιλοδωρήματος.

Επιπρόσθετα  ένας παράγοντας που έχει επίδραση στο φιλοδώρημα είναι η

εξυπηρέτηση, η οποία όμως βρέθηκε να μην έχει κάποια αλληλεπίδραση με άλλους

παράγοντες στην αύξηση του φιλοδωρήματος. Η έρευνα υποστηρίζει ακόμα την

σημαντική σχέση μεταξύ του φιλοδωρήματος και των διαφορετικών διαστάσεων της

προσωπικότητας. Επίσης σύμφωνα με τα ευρήματα της, οι πελάτες τείνουν να

αφήνουν υψηλότερο φιλοδώρημα βασιζόμενοι στην ποσότητα φαγητού παρά στην

ποσότητα ποτών που  έχουν καταναλώσει. Επιπλέον, η έρευνα έδειξε ότι οι γυναίκες

κατά μέσο όρο καταβάλουν υψηλότερα φιλοδωρήματα συγκριτικά με τους άντρες.

Πιο συγκεκριμένα οι γυναίκες δίνουν πιο γενναιόδωρα φιλοδωρήματα σε άντρες

σερβιτόρους παρά σε γυναίκες σερβιτόρες.

Ο Πίνακας 1 συνοψίζει τους προσδιοριστικούς παράγοντες και την

κατεύθυνση της επίδρασης στο ύψος του φιλοδωρήματος για την έρευνα του

Cho(2013).
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Έρευνα Προσδιοριστικός Παράγοντας

Φιλοδωρήματος

Επίδραση

Cho (2013) Ποιότητα εξυπηρέτησης Θετική
Εξυπηρέτηση-Άλλοι παράγοντες Καμία

Μέγεθος λογαριασμού Θετική
Γυναίκα πελάτης-Γυναίκα

σερβιτόρα
Αρνητική

Γυναίκα πελάτης-Άνδρας
σερβιτόρος

Θετική

Άνδρες πελάτες Καμία
Φιλικότητα σερβιτόρου Θετική
Ποσότητα φαγητού στην

παραγγελία
Θετική

Ποσότητα ποτών στην παραγγελία Καμία
Προσωπικότητα Θετική

Πίνακας 1: Επίδραση προσδιοριστικών παραγόντων φιλοδωρήματος

Οι Lynn and McCall(2016) στην παρούσα ανασκόπηση εξέτασαν την

εθελοντική φύση του φιλοδωρήματος και τους πιθανούς παράγοντες που επηρεάζουν

την απόφαση αυτή. Τα δεδομένα της έρευνας ήταν δευτερογενή και βασιζόντουσαν

σε 22 δημοσιευμένες και 14 μη δημοσιευμένες μελέτες από διάφορες πηγές και

κλάδους. Εξέτασαν τους πιθανούς παράγοντες που προσδιορίζουν το μέγεθος του

φιλοδωρήματος αναπτύσσοντας κάποιες προτάσεις και υποθέσεις οι οποίες

παρατίθενται και σχολιάζονται παρακάτω.

Βάσει των ερευνητών, η κοινωνική αποδοχή και η εκτίμηση, οι δίκαιες

σχέσεις και η ευημερία των εργαζομένων, στην προκειμένη περίπτωση των

σερβιτόρων, αποτελούν εν δυνάμει παράγοντες οι οποίοι είναι συνδεδεμένοι με το

φιλοδώρημα. Επομένως η χρήση  φιλοδωρήματος μπορεί να εξηγηθεί ως μια

ορθολογική προσπάθεια του καταναλωτή να επιτύχει τα παραπάνω δυνητικά

αποτελέσματα. Η μελέτη αυτή  αναλύει τους παραπάνω πιθανούς παράγοντες που

συσχετίζονται με το φιλοδώρημα:
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1. Κοινωνική αποδοχή και εκτίμηση

Βάση άτυπου κανόνα οι πελάτες των εστιατορίων συνηθίζουν να αφήνουν το

15-20% του συνολικού λογαριασμού ως φιλοδώρημα. Μια από τις εξηγήσεις αυτού

του «φαινομένου» είναι η διάθεση των πελατών για κοινωνική αποδοχή. Οι

προτάσεις και οι υποθέσεις που έκαναν οι συγγραφείς είχαν ως εξής:

ΠΡΟΤΑΣΗ 1 ΥΠΟΘΕΣΗ 1 ΥΠΟΘΕΣΗ 2 ΥΠΟΘΕΣΗ 3

Οι καταναλωτές
εκτιμάται ότι θα

συμμορφωθούν με
το πρότυπο

απόκλισης 15-20%
για να γίνουν

κοινωνικά
αποδεκτοί στους

σερβιτόρους

Τα ποσά του
φιλοδωρήματος θα
σχετίζονται θετικά
με το μέγεθος του

λογαριασμού

Η κατανάλωση θα
είναι μια δυνατή

ένδειξη για το ποσό
του

φιλοδωρήματος
που θα αφήσουν οι
συχνοί πελάτες από
τους πιο σπάνιους

Η κατανάλωση θα
είναι μια δυνατή

ένδειξη για το ποσό
του

φιλοδωρήματος σε
ακριβά εστιατόρια

από ότι σε πιο
φθηνά

Πίνακας 2: Υποθέσεις μεταξύ κατανάλωσης-φιλοδωρήματος

Πίνακας 3: Υποθέσεις με βάση τη συχνότητα των πελατών και του φύλου

ΠΡΟΤΑΣΗ
2

ΥΠΟΘΕΣΗ
4

ΥΠΟΘΕΣΗ
5

ΥΠΟΘΕΣΗ
6

ΥΠΟΘΕΣΗ
7

ΥΠΟΘΕΣΗ
8

Οι πελάτες
εκτιμάται ότι
θα δώσουν
υψηλότερο

φιλοδώρημα
για την

υπόληψή
τους στους

σερβιτόρους

Οι συχνοί
πελάτες θα
αφήσουν

μεγαλύτερο
φιλοδώρημα

προσαρμοσμέ
νο στο

λογαριασμό
από ότι οι πιο

σπάνιοι

Οι σερβιτόροι
που είναι πιο
ελκυστικοί θα

πάρουν
υψηλότερο

φιλοδώρημα
σε σχέση με

τους λιγότερο
ελκυστικούς

Οι σερβιτόροι
θα δεχτούν
μεγαλύτερο
φιλοδώρημα

από το
αντίθετο φύλο
παρά από το

ίδιο φύλο

Οι άντρες
πελάτες κατά
μέσο όρο θα

αφήσουν
μεγαλύτερο
φιλοδώρημα
σε σχέση με
τις γυναίκες
πελάτισσες

Οι γυναίκες
σερβιτόρες
κατά μέσο

όρο θα
δεχτούν

μεγαλύτερο
φιλοδώρημα
σε σχέση με
τους  άντρες
σερβιτόρους
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2. Δίκαιες σχέσεις

Οι ερευνητές υποστήριξαν πως εάν ένας από τους παράγοντες που οι

καταναλωτές δίνουν φιλοδώρημα, είναι για να αποκτήσουν δίκαιες σχέσεις με τους

σερβιτόρους, τότε το ποσό του φιλοδωρήματος θα πρέπει να συσχετίζεται θετικά με

την ποσότητα και την ποιότητα των υπηρεσιών. Οι προτάσεις και οι υποθέσεις των

συγγραφέων είχαν ως εξής:

ΠΡΟΤΑΣΗ 3 ΥΠΟΘΕΣΗ 9 ΥΠΟΘΕΣΗ 10 ΥΠΟΘΕΣΗ 11

Οι καταναλωτές θα
αφήσουν μεγαλύτερο
φιλοδώρημα για να

δεχτούν περισσότερη
ή καλύτερη

εξυπηρέτηση

Το μέγεθος του
φιλοδωρήματος θα

είναι θετικά
συνδεδεμένο με την

αξιολόγηση της
ποιότητας της
παρεχόμενης

υπηρεσίας

Το μέγεθος του
φιλοδωρήματος θα

είναι θετικά
συνδεδεμένο με τον

αριθμό των
σερβιτόρων που
εξυπηρετούν το

τραπέζι

Το μέγεθος του
φιλοδωρήματος θα είναι
θετικά συνδεδεμένο με

τον αριθμό των
πραγμάτων/πιάτων που ο
σερβιτόρος θα πάει στο

τραπέζι

Πίνακας 4: Υποθέσεις με βάση την ποσότητα και ποιότητα των υπηρεσιών

3. Μελλοντική εξυπηρέτηση

Ένας ακόμη παράγοντας που οι πελάτες αφήνουν φιλοδώρημα είναι για να

λάβουν καλύτερη μελλοντική εξυπηρέτηση. Αυτό είναι φυσικό επόμενο να συμβαίνει

με τους μόνιμους πελάτες σε σχέση με τους πιο σπάνιους.

ΠΡΟΤΑΣΗ 4 ΥΠΟΘΕΣΗ 12 ΥΠΟΘΕΣΗ 13

Η ποιότητα της
εξυπηρέτησης είναι δυνατός
προγνωστικός παράγοντας

του μεγέθους του
φιλοδωρήματος για τους

συχνούς πελάτες του
εστιατορίου απ' ότι για τους

πιο σπάνιους

Η αξιολόγηση των
υπηρεσιών θα είναι πιο
δυνατός προγνωστικός

παράγοντας του
μεγέθους του

φιλοδωρήματος από
τους συχνούς πελάτες

απ' ότι για τους πιο
σπάνιους

Ο αριθμός των σερβιτόρων
που εξυπηρετούν ένα
τραπέζι θα είναι πιο

δυνατός προγνωστικός
παράγοντας του μεγέθους
του φιλοδωρήματος για

τους πελάτες με
μεγαλύτερη συχνότητα στο

χώρο από τους πιο
σπάνιους

Πίνακας 5: Υποθέσεις με βάση την ποιότητα εξυπηρέτησης

4. Εξυπηρέτηση-Φιλικότητα

Οι σερβιτόροι δύναται να αυξήσουν την συμπάθειά τους με το να συστηθούν

ονομαστικά, να ακουμπήσουν και να καθίσουν δίπλα στους πελάτες.
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ΠΡΟΤΑΣΗ 5 ΥΠΟΘΕΣΗ 14 ΥΠΟΘΕΣΗ 15

Οι πελάτες θα δώσουν
υψηλότερο φιλοδώρημα

όταν αισθάνονται μια
προσωπική συμπάθεια ως

προς τους σερβιτόρους παρά
όταν δεν αισθάνονται

Οι πελάτες θα
αφήσουν μεγαλύτερο
φιλοδώρημα όταν οι

σερβιτόροι τους
συστήνονται

ονομαστικά παρά όταν
δεν το κάνουν

Οι πελάτες θα αφήσουν
μεγαλύτερο φιλοδώρημα
όταν οι σερβιτόροι τους

ακουμπήσουν σε αντίθεση
με το μην το κάνουν

Πίνακας 6: Υποθέσεις με βάση τη φιλικότητα του σερβιτόρου

ΠΡΟΤΑΣΗ 6 ΥΠΟΘΕΣΗ 16

Οι καταναλωτές θα δώσουν
υψηλότερο φιλοδώρημα όταν είναι
σε καλή διάθεση σε σχέση με όταν

δεν είναι

Οι καταναλωτές θα δώσουν μεγαλύτερο
φιλοδώρημα όταν ο καιρός είναι

ηλιόλουστος σε σχέση με όταν είναι
συννεφιασμένος

Πίνακας 7: Υποθέσεις με βάση τη διάθεση των καταναλωτών

5. Μείωση κόστους

Οι καταναλωτές προσπαθούν να πληρώσουν όσο το δυνατόν λιγότερο για

αγαθά και υπηρεσίες. Αυτή η προσδοκία των καταναλωτών υποδηλώνει ότι οι

παράγοντες που σχετίζονται με την σημαντικότητα των ανησυχιών για το κόστος θα

επηρεάσουν την απόφαση τους σχετικά με το ποσό που θα δώσουν ως φιλοδώρημα.

ΠΡΟΤΑΣΗ 7 ΥΠΟΘΕΣΗ 17 ΥΠΟΘΕΣΗ 18 ΥΠΟΘΕΣΗ 19

Οι καταναλωτές θα
αφήσουν

μεγαλύτερο
φιλοδώρημα όταν η

δαπάνη
φιλοδωρήματος
είναι λιγότερο

σημαντική απ'ότι
όταν δεν είναι

Οι καταναλωτές
θα αφήσουν
μεγαλύτερο
φιλοδώρημα

όταν πληρώνουν
με πιστωτική

κάρτα παρά με
μετρητά

Οι καταναλωτές
θα αφήσουν
μεγαλύτερο
φιλοδώρημα

όταν αξιολογούν
τις τιμές του
εστιατορίου

θετικά

Οι καταναλωτές θα
αφήσουν μεγαλύτερο

φιλοδώρημα όταν
υπάρχει κατανάλωση

αλκοόλ παρά όταν
δεν υπάρχει

Πίνακας 8: Υποθέσεις με βάση το κόστος-φιλοδώρημα
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Συμπερασματικά μέσα από την ανάλυση όλων αυτών των προτάσεων και

υποθέσεων τα  αποτελέσματα έδειξαν ότι ο κυριότερος παράγοντας που επηρεάζει το

ποσό του φιλοδωρήματος είναι το μέγεθος του λογαριασμού (Πρόταση 1-Υπόθεση

1). Βρέθηκε δηλαδή να υπάρχει μια θετική σχέση μεταξύ φιλοδωρήματος και

μεγέθους λογαριασμού. Οι αμέσως επόμενες ενδείξεις  παραγόντων που αυξάνουν ή

μειώνουν το φιλοδώρημα είναι οι κοινωνικές προσδοκίες (Πρόταση 2).

Ειδικότερα οι συχνοί πελάτες του εστιατορίου τείνουν να αφήνουν

μεγαλύτερο φιλοδώρημα προσαρμοσμένο στο λογαριασμό από ότι οι πιο

σπάνιοι(Υπόθεση 4). Η ελκυστικότητα του σερβιτόρου(Υπόθεση 5),η φιλικότητα του

σερβιτόρου(Πρόταση 5)και η διάθεση του πελάτη(Πρόταση 6) δείχνουν επίσης μια

θετική σχέση αλληλεπίδρασης με το φιλοδώρημα. Επιπρόσθετα η ανάλυση  δείχνει

ότι το  μέγεθος του φιλοδωρήματος δεν είναι θετικά συνδεδεμένο με τον αριθμό των

πραγμάτων/πιάτων που ο σερβιτόρος θα πάει στο τραπέζι(Υπόθεση 11). Μικρότερες

ενδείξεις αλληλεπίδρασης προκύπτουν για την σχέση φιλοδωρήματος-ποιότητας

εξυπηρέτησης και φιλοδωρήματος-συνείδησης κόστους(Πρόταση 7).

Έρευνα Προσδιοριστικός

Παράγοντας

Φιλοδωρήματος

Αλληλεπίδραση

Lynn and McCall(2016) Μέγεθος λογαριασμού Θετική
Συχνότητα πελατών Θετική

Ελκυστικότητα σερβιτόρου Θετική
Φιλικότητα σερβιτόρου Θετική

Διάθεση πελάτη Θετική
Ποιότητα εξυπηρέτησης Καμία

Συνείδηση κόστους Καμία
Ποσότητα αντικειμένων

στο τραπέζι
Αρνητική

Πίνακας 9: Αλληλεπίδραση προσδιοριστικών παραγόντων φιλοδωρήματος
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ

3.1 Επιλογή Μεθοδολογίας

Έπειτα από την ολοκλήρωση της βιβλιογραφικής ανασκόπησης, όπου εκτός από τους

παράγοντες που επηρεάζουν την καταβολή φιλοδωρήματος εξετάστηκαν και

αναλύθηκαν οι τρόποι συλλογής των δεδομένων, κλήθηκε απαραίτητη η χρήση δύο

ερωτηματολογίων. Το ερωτηματολόγιο είναι ένα εργαλείο σχεδιασμένο με τέτοιο

τρόπο ώστε να αντλεί πληροφορίες που θα χρησιμεύσουν στην ανάλυση(Babbie,

2011). Για να γίνει πιο αξιόπιστη η έρευνα και με βασικό στόχο οι απαντήσεις των

ερωτηθέντων να είναι ειλικρινείς και να μην επηρεάζονται από άλλους παράγοντες,

χρησιμοποιήθηκαν δύο τρόποι συλλογής των δεδομένων.

Συγκεκριμένα, ο πρώτος τρόπος ήταν η χρήση ενός ερωτηματολογίου το

οποίο συμπληρώθηκε από τους ίδιους τους ερωτώμενους, κατά τις ημέρες διεξαγωγής

της έρευνας. Μέσα από τις ερωτήσεις του ερωτηματολογίου(οι οποίες αναλύονται

στο υποκεφάλαιο 3.3) εξετάζονται κάποιοι από τους κύριους παράγοντες που

επηρεάζουν την καταβολή φιλοδωρήματος. Ο σκοπός της έρευνας κρίθηκε

απαραίτητο να μην αναφερθεί στους συμμετέχοντες, διότι θεωρήθηκε πως έτσι δεν θα

επηρεαζόντουσαν οι απαντήσεις τους. Συγκεκριμένα οι ερωτήσεις του

ερωτηματολογίου, δεν πρόδιδαν το σκοπό της έρευνας, αφού δεν αναφερόταν

πουθενά η έννοια του φιλοδωρήματος.

Ο δεύτερος τρόπος συλλογής των δεδομένων ήταν η χρήση μιας φόρμας

καταγραφής παρατήρησης(αναλύεται στο υποκεφάλαιο 3.4)η οποία συμπληρώθηκε

από την ερευνήτρια η οποία παρατηρούσε την συμπεριφορά των καταναλωτών στο

χώρο εστίασης και σημείωνε μερικά χαρακτηριστικά τους και κάποιους παράγοντες

οι οποίοι ήταν απαραίτητοι για την διεκπεραίωση της έρευνας.

3.2 Συλλογή Δείγματος

Η δειγματοληψία έγινε με την μέθοδο της απλής τυχαίας επιλογής, κατά την οποία

όλα τα στοιχεία είχαν ίσες πιθανότητες επιλογής. Η συλλογή των ερωτηματολογίων

είχε ως σημείο αναφοράς ένα χώρο εστίασης του νομού Αττικής στην περιοχή της

Αργυρούπολης. Στην έρευνα συμμετείχαν 150 άτομα τα οποία καθόντουσαν σε

παρέες των 1 έως 5 ατόμων. Συγκεκριμένα το σύνολο των παρεών-τραπεζιών που

συμμετείχαν αριθμούσαν σε 75.
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Η έρευνα έλαβε χώρα το χρονικό διάστημα 22 Σεπτεμβρίου 2017 έως 4

Οκτωβρίου 2017. Στόχος της έρευνας, ήταν να μοιραστούν περίπου τα μισά

ερωτηματολόγια κατά τις πρωινές-μεσημεριανές ώρες και τα άλλα μισά τις

απογευματινές-βραδινές ώρες. Επίσης ένας ακόμη στόχος, ήταν να συμπληρωθούν τα

ερωτηματολόγια με αντικείμενο μελέτης το φύλο του σερβιτόρου, όπου τα μισά

περίπου ερωτηματολόγια συμπληρώθηκαν από τους πελάτες όταν η εξυπηρέτησή

τους γινόταν από γυναίκα σερβιτόρα και τα υπόλοιπα όταν η εξυπηρέτησή τους

γινόταν από άνδρα σερβιτόρο.

Συγκεκριμένα η γυναίκα σερβιτόρος, συμμετείχε σε 84 ερωτηματολόγια ενώ ο

άνδρας σερβιτόρος συμμετείχε σε 66 ερωτηματολόγια. Από τον παρακάτω πίνακα

προκύπτει, ότι το ποσοστό της συχνότητας εμφάνισης με βάση το φύλο των

σερβιτόρων, αντιστοιχούσε στο  44% για τις γυναίκες και στο 56% για τους άνδρες.

Όσον αφορά την ώρα της ημέρας, από το σύνολο των 150 ερωτηματολογίων

τα 91 ερωτηματολόγια συμπληρώθηκαν κατά τις πρωινές-μεσημεριανέςώρες και τα

υπόλοιπα 59 κατά τις απογευματινές-βραδινές ώρες, καθώς το ποσοστό άρνησης ήταν

μεγαλύτερο και δεν ήταν εύκολο να συλλεχθούν αρκετά ερωτηματολόγια.

ΗΜΕΡΟΜΗΝΙΑ ΩΡΑ
ΗΜΕΡΑΣ

ΦΥΛΟ
ΣΕΡΒΙΤΟΡΟΥ

ΑΡΙΘΜΟΣ
ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΩΝ

22/09/2017 Πρωινή Γυναίκα 15
23/09/2017 Πρωινή Γυναίκα 28
25/09/2017 Πρωινή Γυναίκα 26
25/09/2017 Βραδινή Άνδρας 8
26/09/2017 Πρωινή Άνδρας 22
26/09/2017 Βραδινή Άνδρας 11
29/09/2017 Βραδινή Άνδρας 25
04/10/2017 Βραδινή Γυναίκα 15
ΣΥΝΟΛΟ 150
Πίνακας 10:Κατανομή απαντήσεων ανά ημερομηνία, ώρα και φύλο σερβιτόρου

3.3 Περιγραφή Ερωτήσεων Ερωτηματολογίου

Κατά το σχεδιασμό του ερωτηματολογίου λήφθηκαν υπόψη οι βασικές αρχές

σχεδιασμού, έτσι ώστε να είναι όσο το δυνατό πιο σαφή τα ζητούμενα στοιχεία και

πιο αξιόπιστα τα αποτελέσματα για την ολοκλήρωση μιας σωστής και επιστημονικής

μελέτης.
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Σκοπός του ερωτηματολογίου που μοιράστηκε στους πελάτες του χώρου

εστίασης ήταν να εξετάσει κάποιους παράγοντες που επηρεάζουν την καταβολή

φιλοδωρήματος των καταναλωτών μαζί και τα δημογραφικά τους χαρακτηριστικά.

Το ερωτηματολόγιο και η φόρμα καταγραφής παρατήρησης περιλαμβάνουν

τόσο ποιοτικές όσο και ποσοτικές ερωτήσεις, όπου χρησιμοποιήθηκαν ερωτήσεις

κλειστού τύπου. Συγκεκριμένα οι τύποι των ερωτήσεων ήταν ως επί το πλείστο

κατηγορίας, η απάντηση δηλαδή ταίριαζε σε μία μόνο κατηγορία και οι κατηγορίες

υποδήλωναν τάξη(Δριχούτης, 2015:263).

Το ερωτηματολόγιο(βλ. Παράρτημα 1-Ερωτηματολόγιο)  αποτελείται από 12

ερωτήσεις που βασίστηκαν σε τρεις  θεματικές ενότητες.

1. Συχνότητα και προτιμήσεις καταναλωτών

2. Αξιολόγηση ποιότητας-κόστους υπηρεσιών

3. Δημογραφικά χαρακτηριστικά

 Η 1η ερώτηση αφορούσε, τη συχνότητα των πελατών σε χώρους

εστίασης που συγκεκριμένα σερβίρουν καφέ ή και σνακ, με στόχο την συλλογή

δεδομένων για την κατά μέσο όρο μηνιαία συχνότητα των καταναλωτών σε τέτοιους

χώρους με βάση 6 κατηγορίες: «ποτέ», «1-3 φορές τον μήνα»,«1-2 φορές την

εβδομάδα», «3-4 φορές την εβδομάδα», «5-6 φορές την εβδομάδα», «καθημερινά».

 Η2η ερώτηση αφορούσε την σταθερότητα των προτιμήσεων των

καταναλωτών όσον αφορά τους χώρους εστίασης(περιβάλλον) που επισκέπτονται,

όπου απαντούσαν με βάση 5 κατηγορίες: «πολύ συχνά αλλάζω τα μαγαζιά που

επισκέπτομαι», «συχνά αλλάζω τα μαγαζιά που επισκέπτομαι», «μέτρια σταθερός»,

«συνήθως επισκέπτομαι τα ίδια μαγαζιά», «πάντα επισκέπτομαι τα ίδια μαγαζιά».

 Η3η ερώτηση είχε να κάνει με την συχνότητα των πελατών στο

συγκεκριμένο χώρο εστίασης, η οποία προέκυψε από τα αποτελέσματα μιας μελέτης

που έλεγε ότι οι συχνοί πελάτες ενός εστιατορίου τείνουν να δίνουν υψηλότερο

φιλοδώρημα από τους λιγότερο συχνούς ώστε να λάβουν καλύτερη μελλοντική

εξυπηρέτηση(LynnandMcCall, 2016). Οι ερωτώμενοι έπρεπε να επιλέξουν ανάμεσα

σε 5 κατηγορίες: «πρώτη φορά έρχομαι εδώ», «σπάνια», «μερικές φορές», «πολύ

συχνά», «πάντα εδώ έρχομαι».

 Η4ηερώτηση ζητούσε από τους πελάτες να αξιολογήσουν την ποιότητα

της εξυπηρέτησης τους, την ημέρα συμπλήρωσης του ερωτηματολογίου, διότι η

εξυπηρέτηση είναι ένας βασικός παράγοντας που επηρεάζει το φιλοδώρημα βάση της
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βιβλιογραφίας. Οι κατηγορίες περιλάμβαναν απαντήσεις όπως, «κακή», «όχι και τόσο

καλή», «καλή», «πολύ καλή», «εξαιρετική».

 Στη 5η ερώτηση οι καταναλωτές έπρεπε να αξιολογήσουν τη

φιλικότητα του σερβιτόρου που τους εξυπηρέτησε, βάσει των ακόλουθων πέντε

κατηγοριών: «καθόλου φιλικός», «όχι και τόσο φιλικός», «μέτρια φιλικός», «πολύ

φιλικός», «εξαιρετικά φιλικός».

 Ακολούθησαν 5 ερωτήσεις που αφορούσαν τα δημογραφικά

χαρακτηριστικά των συμμετεχόντων. Συγκεκριμένα ερωτήθηκαν για το φύλο τους

(ερώτηση 6), την ηλικία τους (ερώτηση 7),  το επίπεδο σπουδών τους (ερώτηση

8),την οικονομική κατάσταση του νοικοκυριού τους (ερώτηση 10) και εάν

εργαζόντουσαν τη συγκεκριμένη χρονική περίοδο(ερώτηση 11).

 Μια ακόμη ερώτηση που συμπεριλαμβάνεται στο ερωτηματολόγιο,

ήταν εκείνη που εξέταζε εάν οι συμμετέχοντες είχαν προϋπηρεσία σε χώρους

εστίασης(ερώτηση 9), καθώς και αυτός ο παράγοντας σχετίζεται με την καταβολή

φιλοδωρήματος.

 Η τελευταία ερώτηση(ερώτηση 12) αφορούσε την αξιολόγηση της

τιμής του προϊόντος που κατανάλωσαν οι πελάτες, με βάση πέντε κατηγορίες: «πολύ

φθηνή», «φθηνή», «μέτρια», «ακριβή», «πολύ ακριβή».

3.4 Περιγραφή φόρμας καταγραφής παρατηρήσεων

Παράλληλα με τα ερωτηματολόγια που μοιραζόντουσαν στους συμμετέχοντες τα

οποία αν και ανώνυμα η ερευνήτρια έπρεπε να γνωρίζει ποιος τα συμπλήρωνε καθώς

η ίδια συμπλήρωνε παράλληλα μια φόρμα καταγραφής παρατήρησης για τον

συγκεκριμένο συμμετέχοντα. Για να μην γίνουν τυχόν λάθη η ερευνήτρια σημείωνε

δύο ίδιους κωδικούς  σε κάθε έντυπο, δύο στο ερωτηματολόγιο και δύο στη φόρμα

καταγραφής παρατήρησης. Οι κωδικοί περιλάμβαναν το τραπέζι στο οποίο καθόταν ο

πελάτης και έναν μοναδικό αριθμό.

Η φόρμα αυτή περιλάμβανε κάποιους επιπλέον παράγοντες οι οποίοι δεν

δύναται να συμπληρωθούν από τους συμμετέχοντες. Συγκεκριμένα σημειώθηκαν 12

παρατηρήσεις που αφορούσαν :

 Το σύνολο των ατόμων που καθόντουσαν στο τραπέζι,

 Τη συνολική και την ατομική κατανάλωση του τραπεζιού,

 Το συνολικό και το ατομικό φιλοδώρημα που κατέβαλαν,
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 Τη συμπεριφορά- διάθεση του πελάτη ως προς τον σερβιτόρο,

 Εάν υπήρξε κατανάλωση καφέ, αλκοόλ, φαγητού,

 Εάν ο πελάτης πλήρωσε με κάρτα ή μετρητά,

 Το χρόνο παραμονής του πελάτη στην καφετέρια

 Το φύλο του σερβιτόρου που τους εξυπηρέτησε.

Για την συλλογή των παραπάνω πληροφοριών εκτός από την παρατήρηση της

ερευνήτριας βοήθησαν στη διεκπεραίωση και τη συμπλήρωση της φόρμας και οι

αντίστοιχοι σερβιτόροι που εξυπηρετούσαν τους πελάτες.



27

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: ΑΝΑΛΥΣΗ ΔΕΔΟΜΕΝΩΝ

4.1 ΠΕΡΙΓΡΑΦΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ

4.1.1 Τρόπος Στατιστικής Ανάλυσης Δεδομένων
Για την ανάλυση των δεδομένων, χρησιμοποιήθηκε το στατιστικό πρόγραμμα Stata.

Αρχικά τα δεδομένα που συλλέξαμε με βάση το ερωτηματολόγιο και τη φόρμα

καταγραφής παρατηρήσεων, για να είναι έτοιμα προς επεξεργασία, αποθηκεύτηκαν

σε μορφή μήτρας δεδομένων και συγκεκριμένα στο excel. Όσον αφορά τις ερωτήσεις

η κάθε μια μετονομάστηκε ως μια μοναδική μεταβλητή ενώ οι απαντήσεις δεν

χρειαζόντουσαν κωδικοποίηση αφού ήταν κατηγορικές και ήταν ήδη

κωδικοποιημένες.

Επίσης, αξίζει να αναφερθεί πως για την καλύτερη ανάλυση των

αποτελεσμάτων κρίθηκε απαραίτητο να γίνει μια ενοποίηση μεταξύ κάποιων

κατηγοριών ερωτήσεων διότι ο αριθμός των απαντήσεων είτε ήταν πολύ μικρός είτε

δεν υπήρχε καμία απάντηση. Στη συνέχεια επεξηγούνται οι ενοποιήσεις των

κατηγοριών.

 Στην ερώτηση 2(βλέπε Παράρτημα 1) που αφορούσε τη σταθερότητα

των συμμετεχόντων όσον αφορά τους χώρους που επισκέπτονται, η κατηγορία «Πολύ

συχνά αλλάζω τα μαγαζιά που επισκέπτομαι» συμπτύχτηκε με την κατηγορία «Συχνά

αλλάζω τα μαγαζιά που επισκέπτομαι» και δημιουργήθηκε μια νέα κατηγορία «Πολύ

συχνά/Συχνά επισκέπτομαι τα ίδια μαγαζιά». Επίσης, ενοποιήθηκε η κατηγορία

«Συνήθως επισκέπτομαι τα ίδια μαγαζιά» με την κατηγορία «Πάντα επισκέπτομαι τα

ίδια μαγαζιά» δημιουργώντας μια νέα κατηγορία «Συνήθως/Πάντα επισκέπτομαι τα

ίδια μαγαζιά».

 Στην ερώτηση 3(βλέπε Παράρτημα 1) που αφορούσε τη συχνότητα

των πελατών στο συγκεκριμένο χώρο εστίασης, η κατηγορία «Πρώτη φορά έρχομαι

εδώ για καφέ/σνακ» συμπτύχθηκε με την κατηγορία «Σπάνια» και δημιουργήθηκε

μια νέα κατηγορία «Πρώτη φορά/Σπάνιαέρχομαι εδώ για καφέ/σνακ». Επίσης, η

κατηγορία «Πολύ συχνά» συμπτύχθηκε με την κατηγορία «Πάντα» δημιουργώντας

μια νέα κατηγορία «Πολύ συχνά/Πάντα έρχομαι εδώ για καφέ/σνακ».

 Στην ερώτηση 4(βλέπε Παράρτημα 1) που αφορούσε την αξιολόγηση

της ποιότητας της εξυπηρέτησης, η κατηγορία «Όχι και τόσο καλή» συμπτύχθηκε με

την κατηγορία «Καλή» δημιουργώντας μια νέα κατηγορία «Όχι και τόσο

καλή/Καλή».
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 Στην ερώτηση 7(βλέπε Παράρτημα 1) που αφορούσε την ηλικιακή

κατηγορία των συμμετεχόντων, η κατηγορία 46-55 ετών συμπτύχθηκε με την

κατηγορία ≥56 ετών και δημιουργήθηκε μια κατηγορία ≥46 ετών.

 Στην ερώτηση 8(βλέπε Παράρτημα 1)που αφορούσε το επίπεδο

σπουδών των συμμετεχόντων, η κατηγορία «Απόφοιτος Γυμνασίου» συμπτύχθηκε με

την κατηγορία «Απόφοιτος Λυκείου» δημιουργώντας μια νέα κατηγορία «Απόφοιτος

Γυμνασίου/Λυκείου».

 Στην ερώτηση 10(βλέπε Παράρτημα 1) που αφορούσε την οικονομική

κατάσταση του νοικοκυριού των συμμετεχόντων, η κατηγορία «Κακή συμπτύχθηκε

με την κατηγορία «Ούτε καλή ούτε κακή» και δημιουργήθηκε η κατηγορία «Ούτε

καλή ούτε κακή» και η κατηγορία «Εξαιρετική» συμπτύχθηκε με την κατηγορία

«Καλή» δημιουργώντας μια νέα κατηγορία «Καλή/ Εξαιρετική».

 Στην ερώτηση 11(Βλέπε παράρτημα 1) που αφορούσε την τωρινή

εργασιακή απασχόληση των συμμετεχόντων, η κατηγορία «Συνταξιούχος»

συμπτύχθηκε με την κατηγορία «Φοιτητής/Μαθητής» δημιουργώντας μια νέα

κατηγορία «Φοιτητής/Μαθητής/Συνταξιούχος».

 Η τελευταία αλλαγή που πραγματοποιήθηκε ήταν στην ερώτηση

12(βλέπε Παράρτημα 1) που αφορούσε την αξιολόγηση της τιμής του προϊόντος με

βάση την ποιότητα, όπου η κατηγορία «Ακριβή» συμπτύχθηκε με την κατηγορία

«Πολύ ακριβή» και δημιουργήθηκε μια νέα κατηγορία «Ακριβή/Πολύ ακριβή».

4.1.2 Ανάλυση Δημογραφικών Χαρακτηριστικών Συμμετεχόντων
Βάσει των ερωτήσεων που εξέτασαν τα δημογραφικά χαρακτηριστικά των

συμμετεχόντων τα αποτελέσματα είχαν ως εξής:

Το μεγαλύτερο μέρος του δείγματος αποτελούταν από άνδρες πελάτες

συγκεκριμένα το 64,67% ενώ το υπόλοιπο 35,33% από γυναίκες.

Το Γράφημα 1 που ακολουθεί αναπαριστά πως κατανέμονται  οι απαντήσεις

των συμμετεχόντων με βάση την ηλικία τους.
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Γράφημα 1. Ποσοστά δείγματος βάσει ηλικιακής κατηγορίας

Όσον αφορά την ηλικιακή κατηγορία των συμμετεχόντων  το μεγαλύτερο

μέρος του δείγματος και συγκεκριμένα το 34,9% αποτελούταν από πελάτες με ηλικία

18-25 ετών, το 28,19% αποτελούταν από πελάτες με ηλικία 26-35 ετών, ακολουθεί το

20,81% με ηλικία 36-45 ετών και το 16,11% με ηλικία ≥46 ετών.

Το Γράφημα 2 που ακολουθεί αναπαριστά την κατανομή των  απαντήσεων

των συμμετεχόντων με βάση το επίπεδο σπουδών τους.

Γράφημα 2. Ποσοστά δείγματος βάσει επιπέδου σπουδών

34.90%

28.19%

20.81%

16.11%

Ηλικιακή Κατηγορία

18-25 ετών
26-35 ετών
36-45 ετών
≥46

33.78%

31.08%

27.03%

8.11%

Επίπεδο σπουδών

Φοιτητές/απόφοιτοι ΙΕΚ Απόφοιτοι γυμνασίου/λυκείου
Απόφοιτοι Πανεπιστημίου Κάτοχοι Μεταπτυχιακού/Διδακτορικού
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Όσον αφορά το επίπεδο σπουδών των συμμετεχόντων, το μεγαλύτερο μέρος

του δείγματος , συγκεκριμένα το 33,78% ήταν φοιτητές ή απόφοιτοι ΙΕΚ, το 31,08%

ήταν απόφοιτοι γυμνασίου/λυκείου, με χαμηλότερη διαφορά ακολουθεί το 27,03%

που ήταν απόφοιτοι Πανεπιστημίου και τέλος σε μικρότερο ποσοστό με 8,11% οι

κάτοχοι Μεταπτυχιακού/Διδακτορικού.

Το Γράφημα 3 που ακολουθεί αναπαριστά πως κατανέμονται οι απαντήσεις

των συμμετεχόντων βάσει της οικονομικής κατάστασης του νοικοκυριού τους.

Γράφημα 3. Ποσοστά δείγματος βάσει οικονομικής κατάστασης νοικοκυριού

Στην ερώτηση 10 του ερωτηματολογίου(Βλέπε Παράρτημα 1) που αφορούσε

το εισόδημα των συμμετεχόντων το 44,97% δηλαδή σχεδόν οι μισοί, ισχυρίζονται ότι

η οικονομική κατάσταση του νοικοκυριού τους είναι Καλή/Εξαιρετική, το 27,52%

θεωρούν πως είναι Πάνω από το  μέτριο και το 27,52% θεωρεί πως είναι ούτε κακή

ούτε καλή.

 Όσο αναφορά την εργασιακή απασχόληση (Ερώτηση 11) των

συμμετεχόντων των 62% είναι εργαζόμενοι πλήρης απασχόλησης, το 14%

εργαζόμενοι μερικής απασχόλησης, το 16% Φοιτητές /Μαθητές/Συνταξιούχοι και ένα

ποσοστό της τάξεως των 8% άνεργοι.

 Στην ερώτηση 9 του ερωτηματολογίου (Βλέπε Παράρτημα 1) που

αφορούσε την προϋπηρεσία σε χώρους εστίασης, δηλαδή αν  οι πελάτες έχουν κάποια

προϋπηρεσία στην εστίαση, σημειώνεται πως το 42,28% είχε προϋπηρεσία σε

χώρους εστίασης ενώ το 57,72% δεν είχε προϋπηρεσία .

44.97%

27.52%

27.52%

Αξιολόγηση Oικονομικής Kατάστασης
Nοικοκυριού

Καλή/Εξαιρετική

Πάνω από το
μέτριο
Oύτε καλή ούτε
κακή
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4.1.3 Περιγραφή Δεδομένων
Το Γράφημα 4 που ακολουθεί αναπαριστά τις απαντήσεις των συμμετεχόντων

με βάση την ερώτηση 1(βλέπε Παράρτημα 1) που αφορούσε την κατά μέσο όρο

μηνιαία συχνότητα των ερωτηθέντων σε χώρους εστίασης.

Γράφημα 4. Κατανομή μηνιαίας συχνότητας καταναλωτών σε χώρους εστίασης

Σύμφωνα με το Γράφημα 4, το μεγαλύτερο ποσοστό των συμμετεχόντων και

συγκεκριμένα το 28,67% απάντησαν ότι συχνάζουν 3-4 φορές/εβδομάδα κατά μέσο

όρο σε χώρους εστίασης που συγκεκριμένα σερβίρουν μόνο καφέ ή και σνακ, το

25,33% συχνάζει κατά μέσο όρο 1-2 φορές/εβδομάδα σε τέτοιους χώρους, το 21,33%

ισχυρίζεται ότι συχνάζει 5-6 φορές/εβδομάδα, το 16,67% ότι επισκέπτεται σε

καθημερινή βάση καφέ και τέλος ένα μικρό ποσοστό της τάξεως του 8% τείνει να

συχνάζει 1-3 φορές/μήνα κατά μέσο όρο.

 Η ερώτηση 2(βλέπε Παράρτημα 1) που αφορούσε τη σταθερότητα των

συμμετεχόντων όσον αφορά τους χώρους που επισκέπτονται, το 66% απάντησε

πως συνήθως/πάντα επισκέπτεται τα ίδια μαγαζιά, το 26,67% ισχυριζόταν ότι είναι

μέτρια σταθερός στις προτιμήσεις του και το 7,33% ότι πολύ συχνά/συχνά αλλάζει

τα μαγαζιά που επισκέπτεται.

Το Γράφημα 5 που ακολουθεί αναπαριστά την κατανομή των απαντήσεων

των ερωτηθέντων(Ερώτηση 3) βάσει της συχνότητας τους στο συγκεκριμένο χώρο

εστίασης που έγινε η έρευνα.
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Γράφημα 5. Ποσοστιαία κατανομή απαντήσεων συμμετεχόντων βάσει της συχνότητας τους στο χώρο
εστίασης που έγινε η έρευνα

Ο κάθετος άξονας του διαγράμματος αντιπροσωπεύει τις απαντήσεις των

ερωτηθέντων σε μορφή ποσοστού, ενώ ο οριζόντιος άξονας αντιπροσωπεύει την

συχνότητα των καταναλωτών στο χώρο εστίασης που έγινε η μελέτη. Βάσει των

απαντήσεων της ερώτησης 3, το 12,08% αναφέρει πως Πρώτη φορά/Σπάνια

επισκέπτεται το συγκεκριμένο χώρο, το 32,21% πως Μερικές φορές επισκέπτεται το

χώρο εστίασης και το μεγαλύτερο ποσοστό του δείγματος το 55,70% δηλώνουν πως

Πολύ συχνά/ Πάντα επισκέπτονται το χώρο.

 Στην ερώτηση 12 του ερωτηματολογίου που αφορούσε την

αξιολόγηση της τιμής με βάση την ποιότητα του προϊόντος που κατανάλωσαν (βλέπε

Παράρτημα 1) το μεγαλύτερο ποσοστό του δείγματος και συγκεκριμένα το 74,67%

χαρακτήρισαντην τιμή «μέτρια», το 19,33% «Ακριβή/Πολύ ακριβή» και το 6% πως

είναι «φθηνή».'Όσον αφορά την κατηγορία «πολύ φθηνή» δεν υπήρχε καμία

απάντηση.

Παρακάτω το Γράφημα 6 αναπαριστά την κατανομή των απαντήσεων με

βάση την αξιολόγηση της ποιότητας εξυπηρέτησης που δέχτηκαν οι πελάτες κατά την

παραμονή τους στο χώρο.
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Γράφημα 6.Ποσοστιαία κατανομή αξιολόγησης της εξυπηρέτησης που έλαβαν οι πελάτες του χώρου
εστίασης

Όπως προκύπτει από το Γράφημα 6 με βάση της ερώτησης4(βλέπε

Παράρτημα 1) που αφορούσε την αξιολόγηση της ποιότητας της εξυπηρέτησης που

έλαβαν οι πελάτεςτο 18% ισχυρίστηκε ότι η εξυπηρέτησή του ήταν Όχι και τόσο

καλή/Καλή, το μεγαλύτερο ποσοστό και συγκεκριμένα το 52% απάντησε πως ήταν

Πολύ καλή, ενώ το υπόλοιπο 30% πως ήταν Εξαιρετική.

 Η ερώτηση 5(βλέπε Παράρτημα 1) που αφορούσε την αξιολόγηση της

φιλικότητας του σερβιτόρου που εξυπηρετούσε τους συμμετέχοντες το 20%

απάντησε πως ήταν μέτρια φιλικός, το 47,33% ότι ήταν πολύ φιλικός και το 32,67%

ότι ήταν εξαιρετικά φιλικός. Αξίζει να αναφερθεί πως δεν υπήρχε καμία απάντηση

για την κατηγορία «καθόλου φιλικός» και «όχι και τόσο φιλικός».
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4.1.4 Χαρακτηριστικά κατανάλωσης και φιλοδωρήματος
Ο πίνακας11 που ακολουθεί αφορά τη συνολική και ατομική κατανάλωση

καφέ, φαγητού και ποτού των πελατών κατά την διαμονή τους στο χώρο εστίασης .

Μεταβλητή Παρατηρήσεις Μέσος
Όρος

Τυπική
απόκλιση

Ελάχιστο Μέγιστο

Total_bill 75 11,12 7,89 2,5 36

Indiv_bill 150 5,48 4,08 2,5 32

Πίνακας 11 : Συνολική και ατομική κατανάλωση (€)

Βάσει του παραπάνω πίνακα η μέγιστη συνολική κατανάλωση που αφορούσε

75 παρατηρήσεις, δηλαδή 75 παρέες(1-5 ατόμων), ήταν 36€ ενώ η ελάχιστη συνολική

κατανάλωση ήταν 2,5€.Ο μέσος όρος του συνολικού λογαριασμού των τραπεζιών

ήταν 11,12€.

Αναφορικά με την ατομική κατανάλωση βάσει των 150 παρατηρήσεων,

βλέπουμε στον πίνακα 11 ότι η μέγιστη ατομική κατανάλωση ήταν 32€ ενώ η

ελάχιστη 2,5€. Ο μέσος όρος της ατομικής κατανάλωσης κυμαινόταν στα 5,48 €.

Στον πίνακα 12 που ακολουθεί παρουσιάζεται η συνολική και η ατομική

καταβολή φιλοδωρήματος των πελατών.

Μεταβλητή Παρατηρήσεις Μέσος
όρος

Τυπική
απόκλιση

Ελάχιστο Μέγιστο

Total_tip 75 1,00 1,03 0,00 6,00

Indiv_tip 150 0,50 0,54 0,00 3,00

Πίνακας 12: Συνολικό και ατομικό φιλοδώρημα(€)

Βάσει του παραπάνω πίνακα το ελάχιστο συνολικό φιλοδώρημα που δόθηκε

από 75 παρατηρήσεις(τραπέζια)ήταν μηδενικό ενώ το μέγιστο συνολικό φιλοδώρημα

αντιστοιχούσε σε 6€. Ο μέσος όρος των συνολικών φιλοδωρημάτων κυμαινόταν

στο1€.Αναφορικά πάλι με το ατομικό φιλοδώρημα, βάσει 150 παρατηρήσεων το

ελάχιστο που δόθηκε ήταν 0€ ενώ το μέγιστο 3€. Η κατά μέσο όρο ατομική καταβολή

φιλοδωρήματος ήταν 0,50 €.
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4.1.5 Φιλοδώρημα-Μέγεθος Λογαριασμού
Στον παρακάτω πίνακα (Πίνακας 13) παρουσιάζεται η καταβολή φιλοδωρήματος

(συνολικού) βάσει 4 κατηγοριών λογαριασμών (συνολικών), οι οποίοι επιλέχθηκαν

βάσει υπολογισμού των τεταρτημόριών των παρατηρήσεων.

Συνολικός

Λογαριασμός(€)

Παρατηρήσεις Μέσος

όρος

Τυπική

απόκλιση

Ελάχιστο Μέγιστο

Total_bill ≤ 6,7 21 0,43 0,39 0,00 1,30

6,7<Total_bill≤ 7,4 17 0,71 0,67 0,00 2,70

7,4<Total_bill≤13,8 19 0,95 0,90 0,00 3,20

Total_bill> 13,8 18 2,01 1,25 0,70 6,00

Σύνολο 75 - - - -

Πίνακας 13: Καταβολή φιλοδωρήματος με βάση 4 κατηγορίες λογαριασμών(€)

Βάσει του πίνακα σημειώνεται πως όταν η συνολική κατανάλωση ήταν

μικρότερη ή ίση(≤) από 6,7€ τότε ο μέσος όρος του συνολικού φιλοδωρήματος των

παρατηρήσεων ήταν 0,43€, το ελάχιστο φιλοδώρημα 0€ ενώ το μέγιστο 1,3€. Όταν ο

συνολικός λογαριασμός ήταν μεγαλύτερος(>) από 6,7€ και μικρότερος ή ίσος(≤) από

7,4€ τότε ο μέσος όρος του συνολικού φιλοδωρήματος ήταν 0,71€,το ελάχιστο

φιλοδώρημα 0€ και το μέγιστο 2,7€. Όσον αφορά τη τρίτη στήλη, όταν δηλαδή ο

λογαριασμός ήταν μεγαλύτερος(>) από 7,4€ και μικρότερος ή ίσος(≤) από 13,8€ τότε

ο μέσος όρος του συνολικού φιλοδωρήματος ήταν 0,95€, το ελάχιστο φιλοδώρημα 0€

και το μέγιστο 3,2€. Τέλος, όταν ο συνολικός λογαριασμός ήταν μεγαλύτερος(>) από

13,8€ τότε ο μέσος όρος του συνολικού φιλοδωρήματος των πελατών ήταν 2,01€,το

ελάχιστο φιλοδώρημα που δόθηκε 0,7€ και το μέγιστο 6€.

Όπως φαίνεται από τον παραπάνω πίνακα, όσο αυξάνεται ο συνολικός

λογαριασμός αυξάνεται και ο μέσος όρος του συνολικού φιλοδωρήματος. Αυτό

δείχνει μια θετική σχέση μεταξύ των μεταβλητών λογαριασμού-φιλοδωρήματος.Έτσι

μπορούμε εύλογα να πούμε, πως το μέγεθος του λογαριασμού είναι ένας πιθανά

σημαντικός προσδιοριστικός παράγοντας της καταβολής φιλοδωρήματος.
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Στον Πίνακα 14 που ακολουθεί παρουσιάζεται η κατά μέσο όρο καταβολή του

φιλοδωρήματος όταν στον λογαριασμό συμπεριλαμβανόταν κατανάλωση αλκοόλ

βάσει 22 παρατηρήσεων.

Συνολικός

Λογαριασμός(€)

Παρατηρήσεις Μέσος

Όρος

Τυπική

απόκλιση

Ελάχιστο Μέγιστο

Total_bill≤9,3 6 0,82 0,69 0,00 1,80

9,3<Total_bill≤15,6 5 0,96 0,62 0,50 2,00

15,6<Total_bill≤27,5 6 1,28 0,65 0,70 2,50

Total_bill>27,5 5 3,38 1,52 2,00 6,00

Σύνολο 22 - - - -

Πίνακας 14: Καταβολή φιλοδωρήματος με κατανάλωση αλκοόλ(€)

Βάσει του παραπάνω πίνακα βλέπουμε ότι όταν ο συνολικός λογαριασμός

ενός τραπεζιού ήταν μικρότερος ή ίσος(≤ )από 9,3€ και υπήρχε κατανάλωση αλκοόλ,

τότε ο μέσος όρος φιλοδωρήματος ήταν 0,82€, το ελάχιστο φιλοδώρημα που δόθηκε

ήταν μηδενικό και το μέγιστο 1,8€. Όταν ο συνολικός λογαριασμός ήταν μεταξύ 9,3€

και 15,6€ υπήρχε αύξηση του μέσου όρου καταβολής φιλοδωρήματος και

αντιστοιχούσε στα 0,96€,το ελάχιστο φιλοδώρημα 0,5€ και το μέγιστο που δόθηκε

2€.Επίσης, όταν ο λογαριασμός ήταν μεταξύ 15,6€ και 27,5€ τότε ο μέσος όρος του

συνολικού  φιλοδωρήματος  αυξήθηκε και αντιστοιχούσε σε  1,28€, η ελάχιστη

καταβολή 0,7€ και η μέγιστη 2,5€. Τέλος, όταν ο λογαριασμός ξεπερνούσε τα 27,5€ ο

μέσος όρος καταβολής φιλοδωρήματος αντιστοιχούσε στα 3,38€,το ελάχιστο

φιλοδώρημα 2€ και το μέγιστο 6€. Παρατηρείτε  δηλαδή, μια μεγάλη αύξηση και

συγκεκριμένα κατά 2,10€.

Συμπερασματικά, όπως είδαμε και στο πίνακα 12 όταν δηλαδή αυξάνεται ο

λογαριασμός αυξάνεται και η καταβολή φιλοδωρήματος, έτσι ειδικότερα όταν στο

συνολικό λογαριασμό συμπεριλαμβάνεται κατανάλωση αλκοόλ παρατηρείται το
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ίδιο. Υπάρχει δηλαδή μια θετική σχέση μεταξύ κατανάλωσης αλκοόλ και

φιλοδωρήματος.

Στον Πίνακα 15 που ακολουθεί παρουσιάζεται η κατά μέσο όρο καταβολή του

φιλοδωρήματος όταν στον λογαριασμό συμπεριλαμβάνεται κατανάλωση καφέ βάσει

56 παρατηρήσεων.

Συνολικός

Λογαριασμός(€)

Παρατηρήσεις Μέσος

Όρος

Τυπική

απόκλιση

Ελάχιστο Μέγιστο

Total_bill≤6,25 14 0,44 0,38 0,00 1,00

6,25<Total_bill≤7,2 18 0,57 0,48 0,00 1,30

7,2<Total_bill≤10,5 11 0,62 0,81 0,00 2,70

Total_bill>10,5 13 1,95 1,47 0,30 6,00

Σύνολο 56 - - - -

Πίνακας 15: Καταβολή φιλοδωρήματος με κατανάλωση καφέ (€)

Βάσει του Πίνακα 14 παρατηρείται ότι όταν ο συνολικός λογαριασμός των

τραπεζιών βάσει 56 παρατηρήσεων που κατανάλωσαν καφέ ήταν μικρότερος ή

ίσος(≤) από 6,25€ τότε ο μέσος όρος καταβολής φιλοδωρήματος ήταν 0,44€,το

ελάχιστο 0€ και το μέγιστο 1€. Όταν ο συνολικός λογαριασμός ήταν μεταξύ 6,25€

και 7,20€ τότε ο μέσος όρος καταβολής φιλοδωρήματος ήταν 0,57€, το ελάχιστο

φιλοδώρημα που δόθηκε ήταν μηδενικό και το μέγιστο 1,3€. Επίσης, όταν ο

συνολικός λογαριασμός ήταν μεγαλύτερος(>) από 7,20€ και μικρότερος ή ίσος(≤)

από 10,5€ τότε ο μέσος όρος καταβολής φιλοδωρήματος αυξήθηκε στα 0,62€, το

ελάχιστο 0€ και το μέγιστο 2,7€. Τέλος, όταν ο συνολικός λογαριασμός ήταν

μεγαλύτερος(>) από 10,5€ τότε η κατά μέσο όρο καταβολή του συνολικού

φιλοδωρήματος ήταν 1,95€, το ελάχιστο που δόθηκε 0,3€ και το μέγιστο 6€.

Συμπερασματικά, παρατηρούμε πως όσο αυξάνεται ο συνολικός λογαριασμός

συμπεριλαμβανομένου κατανάλωσης καφέ αυξάνεται και η κατά μέσο όρο καταβολή

φιλοδωρήματος.
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Στον Πίνακα 16 που ακολουθεί παρουσιάζεται η κατά μέσο όρο καταβολή του

φιλοδωρήματος όταν στον λογαριασμό συμπεριλαμβανόταν κατανάλωση σνακ ή

γλυκού.

Συνολικός

Λογαριασμός(€)

Παρατηρήσεις Μέσος

Όρος

Τυπική

απόκλιση

Ελάχιστο Μέγιστο

Total_bill≤7,3 3 1,13 1,40 0,00 2,70

7,3<total_bill≤11,5 3 1,27 1,08 0,50 2,50

11,5<total_bill≤16 3 1,43 0,12 1,30 1,50

Total_bill>16 4 2,67 2,34 0,70 6,00

Σύνολο 13 - - - -

Πίνακας 16: Καταβολή φιλοδωρήματος με κατανάλωση σνακ ή γλυκού (€)

Από τον παραπάνω πίνακα (Πίνακας 15) παρατηρείται ότι όταν ο συνολικός

λογαριασμός των τραπεζιών βάσει 13 παρατηρήσεων που κατανάλωσαν σνακ ή

γλυκό ήταν μικρότερος ή ίσος(≤) από 7,3€ τότε ο μέσος όρος καταβολής

φιλοδωρήματος ήταν 1,13€, το ελάχιστο 0€ και το μέγιστο 2,7€. Όταν ο συνολικός

λογαριασμός ήταν μεταξύ 7,3€ και 11,5€ τότε ο μέσος όρος καταβολής

φιλοδωρήματος ήταν 1,27€, το ελάχιστο φιλοδώρημα που δόθηκε ήταν 0,5€ και το

μέγιστο 2,5€. Επίσης, όταν ο συνολικός λογαριασμός ήταν μεγαλύτερος(>) από 11,5€

και μικρότερος ή ίσος(≤) από 16€ τότε ο μέσος όρος καταβολής φιλοδωρήματος

αυξήθηκε στα 1,43€, το ελάχιστο 1,3€ και το μέγιστο 1,5€. Τέλος, όταν ο συνολικός

λογαριασμός ήταν μεγαλύτερος(>) από 16€ τότε ο μέσος όρος συνολικού

φιλοδωρήματος ήταν 2,67€, το ελάχιστο που δόθηκε 0,7€ και το μέγιστο 6€.

Συμπερασματικά βάσει όλων των πινάκων όταν αυξάνεται ο λογαριασμός είτε

υπάρχει κατανάλωση καφέ είτε αλκοόλ είτε φαγητού αυξάνεται και ο μέσος όρος

καταβολής φιλοδωρήματος. Εύλογα μπορούμε να πούμε πως υπάρχει μια θετική

σχέση μεταξύ μεγέθους λογαριασμού και φιλοδωρήματος.
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4.1.6 Φιλοδώρημα-Σύνολο ατόμων που απαρτίζουν το τραπέζι
Στον πίνακα 17 που ακολουθεί παρουσιάζεται η καταβολή φιλοδωρήματος βάσει 150

παρατηρήσεων σε σχέση με το σύνολο των ατόμων που απάρτιζαν το τραπέζι.

Σύνολο
ατόμων

Παρατηρήσεις Μ.Ο
φιλοδωρήματος

Ελάχιστο Μέγιστο Μ.Ο
φιλοδωρήματος/
άτομο

1
άτομο

16 0,76 0,00 3,00 0,76

2
άτομα

85 0,89 0,00 2,50 0,44

3
άτομα

27 1,08 0,00 3,00 0,36

4
άτομα

12 1,97 0,70 3,20 0,49

5
άτομα

10 4,00 2,00 6,00 0,80

Σύνολο 150 - - - -

Πίνακας 17: Καταβολή φιλοδωρήματος με βάση το σύνολο των ατόμων που απάρτιζαν το τραπέζι (€)

Αναλύοντας τον παραπάνω πίνακα παρατηρούμε πως όταν στο τραπέζι

καθόταν ένα άτομο μόνο του ο μέσος όρος φιλοδωρήματος που καταβλήθηκε ήταν

0,76€, το ελάχιστο 0€ και το μέγιστο 3€. Στην περίπτωση των δύο ατόμων ο μέσος

όρος καταβολής ήταν 0,89€, το ελάχιστο 0€ και το μέγιστο 2,5€. Επίσης, όταν τα

άτομα ήταν τρία ο μέσος όρος αυξήθηκε στα 1,078€, το ελάχιστο που δόθηκε ήταν 0€

και το μέγιστο 3€. Στη συνέχεια όταν το σύνολο των ατόμων αντιστοιχούσε σε 4 τότε

ο μέσος όρος καταβολής φιλοδωρήματος ήταν 1,97€ δηλαδή συνεχίζει να

παρατηρείται αύξηση, το ελάχιστο που δόθηκε 0,7€ και το μέγιστο 3,2€. Τέλος, όσον

αφορά τα 5 άτομα ο μέσος όρος ήταν 4€, το ελάχιστο 2€ και το μέγιστο που

καταβλήθηκε 6€.

Παρατηρούμε, ότι όσο αυξάνεται ο αριθμός των ατόμων αυξάνεται και ο

μέσος όρος καταβολής φιλοδωρήματος σε συνολικό επίπεδο. Υπάρχει δηλαδή μια

θετική σχέση μεταξύ συνόλου ατόμων που απαρτίζουν το τραπέζι και

φιλοδωρήματος.

Σε ατομικό επίπεδο ανάλυσης παρατηρούμε, ότι όταν οι μέσοι όροι των

φιλοδωρημάτων διαιρεθούν με το σύνολο των ατόμων, στην πλειονότητα είναι

χαμηλότεροι σε σχέση με το μέσο όρο του ατομικού φιλοδωρήματος. Εξαίρεση

αποτελεί μόνο όταν το σύνολο των ατόμων αποτελούνταν από 5 μέλη.
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4.1.7 Φιλοδώρημα- Φύλο πελάτη-Φύλο σερβιτόρου
Στο σημείο αυτό θα γίνει μια ανάλυση της καταβολής φιλοδωρήματος με

βάση το φύλο του συμμετέχοντα και το φύλο του σερβιτόρου.

Στον παρακάτω πίνακα (Πίνακας 18) παρουσιάζεται η κατά μέσο όρο

καταβολή φιλοδωρήματος με βάση το φύλο των πελατών.

Φύλο συμμετέχοντα Παρατηρήσεις Μ.Ο φιλοδωρήματος(€)

Άνδρας 97 0,54

Γυναίκα 53 0,42

Πίνακας 18: Καταβολή φιλοδωρήματος με βάση το φύλο του συμμετέχοντα(€)
Βάσει του παραπάνω πίνακα οι άνδρες συμμετέχοντες κατέβαλαν κατά μέσο

όρο 0,54€, ενώ οι γυναίκες 0,42€. Παρατηρούμε δηλαδή πως οι άνδρες τείνουν να

δίνουν υψηλότερο φιλοδώρημα σε σχέση με τις γυναίκες και συγκεκριμένα κατά

0,12€.

Στον παρακάτω πίνακα διπλής εισόδου (Πίνακας 19) παρουσιάζεται η

καταβολή φιλοδωρήματος με βάση το φύλο του συμμετέχοντα και το φύλο του

σερβιτόρου.

Φύλο πελάτη

Φύλο σερβιτόρου Άνδρας Γυναίκα

Άνδρας 0,69 0,48

Γυναίκα 0,46 0,33

Πίνακας 19: Μέσος όρος καταβολής φιλοδωρήματος με βάση το φύλο του πελάτη και το φύλο του
σερβιτόρου

Αναφορικά με τον πίνακα, οι άντρες πελάτες έδωσαν φιλοδώρημα στους

άνδρες σερβιτόρους που αντιστοιχούσε σε 0,69€ κατά μέσο όρο, ενώ στις γυναίκες

σερβιτόρες σε 0,46€. Όσον αφορά τις γυναίκες συμμετέχοντες, κατέβαλαν κατά μέσο

όρο 0,48€ στους άνδρες σερβιτόρους ενώ στις γυναίκες σερβιτόρες 0,33€.

Συμπερασματικά, διακρίνουμε πως οι άνδρες συμμετέχοντες κατέβαλαν κατά

μέσο όρο υψηλότερο φιλοδώρημα σε σχέση με τις γυναίκες συμμετέχοντες. Επίσης οι

άνδρες σερβιτόροι δέχτηκαν κατά μέσο όρο υψηλότερο φιλοδώρημα σε σχέση με τις

γυναίκες σερβιτόρες.
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Κατανάλωση καφέ-αλκοόλ-φαγητού
Στο σύνολο των 150 ατόμων που συμμετείχαν στην έρευνα το 72%

κατανάλωσαν καφέ, το 27,33% κατανάλωσαν αλκοόλ, το 8,67% των πελατών

κατανάλωσαν σνακ ή γλυκό και το 6% κυρίως πιάτο. Συνδυαστικά η κατανάλωση

καφέ-φαγητού και ποτού-φαγητού φαίνεται στους παρακάτω πίνακες διπλής εισόδου.

Κατανάλωση φαγητού

Κατανάλωση

καφέ

Σνακ ή γλυκό Κυρίως πιάτο Όχι Σύνολο

ΝΑΙ 8 2 98 108

61,54% 22,22% 76,56% 72%

ΌΧΙ 5 7 30 42

38,46% 77,78% 23,44% 28%

ΣΥΝΟΛΟ 13 9 128 150

100% 100% 100% 100%

Πίνακας 20: Κατανάλωση καφέ και φαγητού

Από το σύνολο των 150 συμμετεχόντων το 72% κατανάλωσαν καφέ εκ των

οποίων οι 8 κατανάλωσαν και σνακ ή γλυκό και  2 εξ' αυτών κατανάλωσαν κυρίως

γεύμα.

Κατανάλωση φαγητού

Κατανάλωση

αλκοόλ

Σνακ ή γλυκό Κυρίως πιάτο Όχι Σύνολο

ΝΑΙ 3 7 31 41

23,08% 77,78% 24,22% 27,33%

ΌΧΙ 10 2 97 42

76,92% 22,22% 75,78% 72,67%

ΣΥΝΟΛΟ 13 9 128 150

100% 100% 100% 100%

Πίνακας 21: Κατανάλωση αλκοόλ και φαγητού
Από το σύνολο των 150 συμμετεχόντων, το 27,33% δηλαδή 41 άτομα

κατανάλωσαν αλκοόλ, εκ των οποίων οι 3 κατανάλωσαν σνακ ή γλυκό και οι 7

κυρίως γεύμα.
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Τρόπος Πληρωμής
Όσον αφορά τον τρόπο πληρωμής ο οποίος εξετάστηκε κατά την διάρκεια

της έρευνας(βλέπε Παράρτημα 2,Ερώτηση 10) το μεγαλύτερο ποσοστό των

συμμετεχόντων πλήρωσαν με μετρητά και συγκεκριμένα το 95,33% ενώ ένα μικρό

ποσοστό της τάξεως του 4,67% πλήρωσαν με κάρτα.

Χρόνος Παραμονής
Στον Πίνακα 22 που ακολουθεί παρατίθενται ο μέσος, ο ελάχιστος και ο

μέγιστος χρόνος παραμονής των συμμετεχόντων στο χώρο εστίασης βάσει 150

παρατηρήσεων.

Παρατηρήσεις Μέσος όρος Ελάχιστο Μέγιστο

Total_minutes 150 88,26 30 300

Πίνακας 22: Χρόνος παραμονής στο χώρο εστίασης ανά λεπτά

Ο μέσος όρος παραμονής των πελατών στο χώρο εστίασης ήταν 88,26 λεπτά

δηλαδή περίπου 1,5 ώρα. Ο ελάχιστος χρόνος παραμονής ήταν 30 λεπτά, ενώ όσον

αφορά το μέγιστο χρόνο που παρατηρήθηκε ήταν 300 λεπτά, δηλαδή 5 ώρες.

.



43

4.2 ΟΙΚΟΝΟΜΕΤΡΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ

4.2.1 Εισαγωγή
Στην ενότητα αυτή θα γίνει η οικονομετρική ανάλυση των δεδομένων που

συλλέχθηκαν μέσω της έρευνας. Σκοπός της οικονομετρικής ανάλυσης είναι η

εξέταση των παραγόντων που συσχετίζονται με τη καταβολή φιλοδωρήματος οι

οποίοι συλλέχθηκαν μέσω του ερωτηματολογίου και της φόρμας καταγραφής

παρατήρησης και αναλύθηκαν περιγραφικά στην ενότητα 4.1. Συγκεκριμένα μέσω

της οικονομετρικής ανάλυσης θα εξετάσουμε κατά πόσο οι παράγοντες αυτοί

επηρεάζουν την καταβολή φιλοδωρήματος σε χώρους εστίασης.

Όσον αφορά την οικονομετρική ανάλυση των δεδομένων χρησιμοποιήσαμε

δύο οικονομετρικά υποδείγματα τα οποία αποτελούνται από μια εξαρτημένη

μεταβλητή και ένα πλήθος ανεξάρτητων μεταβλητών. Για την εκτίμηση της εξίσωσης

παλινδρόμησης εφαρμόσαμε τη Μέθοδο των Ελαχίστων Τετραγώνων. Επιπροσθέτως,

όπως θα δούμε παρακάτω, πραγματοποιήσαμε έναν έλεγχο υποθέσεων βάσει του

στατιστικού τεστ χ2.

4.2.2 Έλεγχος υποθέσεων-Στατιστικό τεστ χ2

Σε αυτό το σημείο θα πραγματοποιήσουμε έναν έλεγχο ανεξαρτησίας ιδιοτήτων

βάσει του κριτηρίου χ2. To τεστ χ2 χρησιμοποιείται για τον έλεγχο ανεξαρτησίας (Η0)

ή συσχέτισης (Η1) μεταξύ μεταβλητών που είναι ποιοτικές, δηλαδή εκφράζονται στην

ονομαστική κλίμακα( Χαλικιάς,2010). Οι μεταβλητές που θα εξετάσουμε είναι οι

εξής:

 Αξιολόγηση τιμής με τη χρήση της μεταβλητής price (βλ. Παράρτημα

1, Ερώτηση 12) - Οικονομική κατάσταση νοικοκυριού με τη χρήση της μεταβλητής

income (βλ. Παράρτημα 1,Ερώτηση 10)

 Εργασία με τη χρήση της μεταβλητής work (βλ. Παράρτημα 1,

Ερώτηση 11) - Οικονομική κατάσταση νοικοκυριού με τη χρήση της μεταβλητής

income (βλ. Παράρτημα 1,Ερώτηση 10)

 Οικονομική κατάσταση νοικοκυριού με τη μεταβλητή income (βλ.

Παράρτημα 1,Ερώτηση 10) - Συχνότητα σε χώρους εστίασης με τη χρήση της

μεταβλητής monthly_freq (βλ. Παράρτημα 1,Ερώτηση 1)
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Μεταβλητή P-value Pearson χ2 Συσχέτιση

price,income 0,338 4,537 Όχι

work,income 0,001 29,938 Ναι

income,monthly_freq 0,743 5,139 Όχι

Πίνακας 23: Αποτελέσματα στατιστικού τεστ x2

Υποθέτουμε ότι η μηδενική υπόθεση (Η0) του στατιστικού τεστ είναι ότι οι

παράγοντες, δηλαδή οι μεταβλητές, δε συσχετίζονται και η εναλλακτική υπόθεση(Η1)

ότι υπάρχει συσχέτιση μεταξύ των μεταβλητών. Αναλυτικότερα:

Η0: Εάν P-value>0,005, τότε δεν απορρίπτουμε την μηδενική υπόθεση και οι

δύο παράγοντες είναι ανεξάρτητοι (δε συσχετίζονται), δεν έχουν στατιστικά

σημαντική επίδραση.

Η1: Εάν P-value<0,005 , τότε οι δύο παράγοντες συσχετίζονται μεταξύ τους,

έχουν στατιστικά σημαντική επίδραση.

Αξιολόγηση τιμής- Οικονομική κατάσταση νοικοκυριού

Βάσει του ελέγχου, P=0,338 δηλαδή,P>0,005 που σημαίνει ότι δεν

απορρίπτεται η μηδενική υπόθεση(Η0), και  η αξιολόγηση της τιμής του προϊόντος

των συμμετεχόντων δε συσχετίζεται με την οικονομική κατάσταση του νοικοκυριού

τους, δηλαδή δεν υπάρχει στατιστική σημαντική επίδραση των δύο παραγόντων.

Εργασία- Οικονομική κατάσταση νοικοκυριού

Βάσει του ελέγχου, P=0,001 δηλαδή,P<0,005 που σημαίνει ότι απορρίπτεται η

μηδενική υπόθεση(Η0), και μπορούμε να πούμε πως η οικονομική κατάσταση του

νοικοκυριού των συμμετεχόντων συσχετίζεται με το εάν εργάζονται την παρούσα

χρονική περίοδο.

Οικονομική κατάσταση νοικοκυριού- Συχνότητα σε χώρους εστίασης

Βάσει του στατιστικού τεστ χ2, P=0,743δηλαδή,P>0,005 που σημαίνει ότι δεν

απορρίπτεται η μηδενική υπόθεση(Η0) και η οικονομική κατάσταση του νοικοκυριού

των συμμετεχόντων δε συσχετίζεται με τη μηνιαία συχνότητά τους σε χώρους

εστίασης.



45

4.2.3 Οικονομετρικές μέθοδοι και αποτελέσματα
Στην παρούσα ενότητα θα γίνει οικονομετρική ανάλυση όλων των

μεταβλητών που συλλέχθηκαν από την έρευνα. Σκοπός της ανάλυσης είναι να

παρατηρήσουμε πως οι ανεξάρτητες αυτές μεταβλητές επηρεάζουν την εξαρτημένη

μας μεταβλητή η οποία είναι το φιλοδώρημα. Πιο συγκεκριμένα μέσω της

οικονομετρικής ανάλυσης θέλουμε να διαπιστώσουμε κατά πόσο η συνολική και η

ατομική καταβολή φιλοδωρήματος συσχετίζεται από μια σειρά παραγόντων δηλαδή

των ανεξάρτητων μας μεταβλητών. Όσον αφορά τη φύση των μεταβλητών που

χρησιμοποιήθηκαν στην ανάλυση, ήταν τόσο ποσοτικές όσο και ποιοτικές. Εδώ

επισημαίνεται πως για να μπορέσουμε να χρησιμοποιήσουμε τις ποιοτικές

μεταβλητές στα οικονομετρικά υποδείγματα μετατράπηκαν σε ψευδομεταβλητές.

Στον πίνακα 24 που ακολουθεί συγκεντρώνονται οι ψευδομεταβλητές που

χρησιμοποιήθηκαν στα υποδείγματα.

Ψευδομεταβλητές Περιγραφή
Gender Φύλο συμμετέχοντα, όπου 1=Άνδρας και 0=Γυναίκα
Age1* Ηλικιακή κατηγορία συμμετεχόντων, όπου 1=18-25 ετών και

0=άλλο
Age2 Ηλικιακή κατηγορία συμμετεχόντων, όπου 1=26-35 ετών και

0=άλλο
Age3 Ηλικιακή κατηγορία συμμετεχόντων, όπου 1=36-45 ετών και

0=άλλο
Age4 Ηλικιακή κατηγορία συμμετεχόντων, όπου 1=≥46ετών και

0=άλλο
Education1* Επίπεδο σπουδών συμμετεχόντων, όπου 1=Απόφοιτος

γυμνασίου/λυκείου και 0=άλλο
Education2 Επίπεδο σπουδών συμμετεχόντων, όπου 1=Απόφοιτος ΙΕΚ ή

φοιτητής και 0=άλλο
Education3 Επίπεδο σπουδών συμμετεχόντων, όπου 1=Απόφοιτος

Πανεπιστημίου και 0=άλλο
Education4 Επίπεδο σπουδών συμμετεχόντων, όπου 1=Κάτοχος

Μεταπτυχιακού/Διδακτορικού και 0=άλλο
Income1* Αξιολόγηση οικονομικής κατάστασης νοικοκυριού

συμμετεχόντων, όπου 1=Ούτε καλή ούτε κακή και 0=άλλο
Income2 Αξιολόγηση οικονομικής κατάστασης νοικοκυριού

συμμετεχόντων, όπου 1=Πάνω από το μέτριο και 0=άλλο
Income3 Αξιολόγηση οικονομικής κατάστασης νοικοκυριού

συμμετεχόντων, όπου 1=Καλή/Εξαιρετική και 0=άλλο
Work1* Τωρινή εργασιακή κατάσταση συμμετεχόντων, όπου 1=Άνεργος

και 0=άλλο
Work2 Τωρινή εργασιακή κατάσταση συμμετεχόντων, όπου

1=Φοιτητής/Μαθητής/Συνταξιούχος και 0=άλλο
Work3 Τωρινή εργασιακή κατάσταση συμμετεχόντων, όπου
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1=Εργαζόμενος πλήρης απασχόλησης και 0=άλλο
Work4 Τωρινή εργασιακή κατάσταση συμμετεχόντων, όπου

1=Εργαζόμενος μερικής απασχόλησης και 0=άλλο
Work_Experience Προϋπηρεσία συμμετεχόντων σε χώρους εστίασης, όπου 1=Ναι

και 0=Όχι
Monthly_freq1* Μηνιαία συχνότητα σε χώρους εστίασης, όπου 1=1-3 φορές/μήνα

και 0=άλλο
Monthly_freq2 Μηνιαία συχνότητα σε χώρους εστίασης, όπου 1=1-2

φορές/εβδομάδα και 0=άλλο
Monthly_freq3 Μηνιαία συχνότητα σε χώρους εστίασης, όπου 1=3-4

φορές/εβδομάδα και 0=άλλο
Monthly_freq4 Μηνιαία συχνότητα σε χώρους εστίασης, όπου 1=5-6

φορές/εβδομάδα και 0=άλλο
Monthly_freq5 Μηνιαία συχνότητα σε χώρους εστίασης, όπου 1=Καθημερινά

και 0=άλλο
stability1* Σταθερότητα προτιμήσεων (περιβάλλοντος, χώρου εστίασης),

όπου 1=Πολύ συχνά/Συχνά αλλάζω περιβάλλον και 0=άλλο
Stability2 Σταθερότητα προτιμήσεων (περιβάλλοντος, χώρου εστίασης ),

όπου 1=Μέτρια σταθερός και 0=άλλο
Stability3 Σταθερότητα προτιμήσεων (περιβάλλοντος, χώρου εστίασης),

όπου 1=Συνήθως/Πάντα επισκέπτομαι το ίδιο περιβάλλον και
0=άλλο

frequen1* Συχνότητα συμμετεχόντων στο χώρο εστίασης που έγινε η
έρευνα, όπου 1=Πρώτη φορά/Σπάνια έρχομαι εδώ και 0=άλλο

Frequen2 Συχνότητα συμμετεχόντων στο χώρο εστίασης που έγινε η
έρευνα, όπου 1=Μερικές φορές και 0=άλλο

Frequen3 Συχνότητα συμμετεχόντων στο χώρο εστίασης που έγινε η
έρευνα, όπου 1=Πολύ συχνά/Πάντα και 0=άλλο

Service_qual1* Αξιολόγηση ποιότητας εξυπηρέτησης, όπου 1=Όχι και τόσο
καλή/Καλή και 0=άλλο

Service_qual2 Αξιολόγηση ποιότητας εξυπηρέτησης, όπου 1=Πολύ καλή και
0=άλλο

Service_qual3 Αξιολόγηση ποιότητας εξυπηρέτησης, όπου 1=Εξαιρετική και
0=άλλο

Server_frien1* Αξιολόγηση φιλικότητας σερβιτόρου, όπου 1=Μέτρια φιλικός
και 0=άλλο

Server_frien2 Αξιολόγηση φιλικότητας σερβιτόρου, όπου 1=Πολύ φιλικός και
0=άλλο

Server_frien3 Αξιολόγηση φιλικότητας σερβιτόρου, όπου 1=Εξαιρετικά φιλικός
και 0=άλλο

Price1* Αξιολόγηση τιμής προϊόντος που κλήθηκε να πληρώσει ο
συμμετέχων, όπου 1=Φθηνή και 0=άλλο

Price2 Αξιολόγηση τιμής προϊόντος που κλήθηκε να πληρώσει ο
συμμετέχων, όπου 1=Μέτρια και 0=άλλο

Price3 Αξιολόγηση τιμής προϊόντος που κλήθηκε να πληρώσει ο
συμμετέχων, όπου 1=Ακριβή/Πολύ ακριβή και 0=άλλο

Waiter_gender Φύλο σερβιτόρου που εξυπηρετούσε τους συμμετέχοντες, όπου
1=Άνδρας και 0=Γυναίκα
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Coffee_con Κατανάλωση καφέ, όπου 1=Ναι και 0=Όχι
Alcohol_con Κατανάλωση αλκοόλ, όπου 1=Ναι και 0=Όχι1

Πίνακας 24: Παρουσίαση ψευδομεταβλητών

Εκτός των παραπάνω μεταβλητών, στα υποδείγματα χρησιμοποιήθηκαν και

κάποιες συνεχείς μεταβλητές οι οποίες αναφέρονται στον παρακάτω πίνακα (Πίνακας

25).

Μεταβλητές Περιγραφή

Total_bill Συνολικός λογαριασμός κατανάλωσης συμμετεχόντων

Total_minutes Συνολικά λεπτά παραμονής συμμετεχόντων στο χώρο εστίασης

Total_indiv Ατομικός λογαριασμός κατανάλωσης συμμετεχόντων

nperson Αριθμός ατόμων στο τραπέζι

Πίνακας 25: Παρουσίαση συνεχών μεταβλητών

Οι εξαρτημένες μας μεταβλητές θα εκφραστούν συναρτήσει ενός πλήθους

ανεξάρτητων μεταβλητών και συγκεκριμένα των προαναφερθέντων στους Πίνακες 24

και 25.

Στο πρώτο και βασικό οικονομετρικό μας υπόδειγμα, ως εξαρτημένη

μεταβλητή ορίζεται η total_tip, δηλαδή το συνολικό  φιλοδώρημα που καταβλήθηκε

βάσει των παρατηρήσεων. H μορφή του οικονομετρικού υποδείγματος με εξαρτημένη

τη μεταβλητή total_tip έχει ως εξής:

total_tip = α0+ α1gender + α2Age2 + α3Age3 + α4Age4 + α5Education2

+α6Education3 +α7Education4+α8Income2+α9Income3+α10Work2+α11Work3+α12Work4

+α13Work_Experience+ α14Monthly_freq2 + α15Monthly_freq3 + α16Monthly_freq4

+α17Monthly_freq5 + α18Stability2 + α19Stability3 + α20Frequen2 + α21Frequen3

+α22Service_qual2 +α23Service_qual3 +α24Server_frien2 +α25Server_frien3 +α26Price2

+α27Price3 + α28Nperson + α29Waiter_gender + α30coffee_con+ α31alcohol_con

+ α32total_minutes + α33total_bill + u

1Οι μεταβλητές με αστερίσκο (*) δεν συμπεριλήφθηκαν στα οικονομετρικά υποδείγματα για να αποφευχθεί το
πρόβλημα της τέλειας πολυ-συγγραμμικότητας.
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Στο δεύτερο οικονομετρικό υπόδειγμα το οποίο χρησιμοποιήθηκε για να γίνει

σύγκριση σε σχέση με το πρώτο οικονομετρικό υπόδειγμα, ως εξαρτημένη μεταβλητή

ορίζεται η indiv_tip, δηλαδή το ατομικό φιλοδώρημα που καταβλήθηκε βάσει των

παρατηρήσεων. H μορφή του οικονομετρικού υποδείγματος με εξαρτημένη τη

μεταβλητή indiv_tip έχει ως εξής:

indiv_tip = α0+ α1gender + α2Age2 + α3Age3 + α4Age4 + α5Education2

+α6Education3 +α7Education4+α8Income2+α9Income3+α10Work2+α11Work3+α12Work4

+α13Work_Experience+ α14Monthly_freq2 + α15Monthly_freq3 + α16Monthly_freq4

+α17Monthly_freq5 + α18Stability2 + α19Stability3 + α20Frequen2 + α21Frequen3

+α22Service_qual2 +α23Service_qual3 +α24Server_frien2 +α25Server_frien3 +α26Price2

+α27Price3 + α28Nperson + α29Waiter_gender + α30coffee_con+ α31alcohol_con

α32total_minutes + α33indiv_bill + u

Σημειώνεται πως  τα δύο οικονομετρικά  υποδείγματα εκτός από τις

εξαρτημένες μεταβλητές, διαφέρουν και ως προς μια συνεχή ανεξάρτητη μεταβλητή.

Συγκεκριμένα, στο πρώτο οικονομετρικό υπόδειγμα με εξαρτημένη μεταβλητή το

συνολικό φιλοδώρημα( total_tip), χρησιμοποιήσαμε εκτός των άλλων, ως ανεξάρτητη

συνεχή  μεταβλητή το συνολικό μέγεθος του λογαριασμού(total_bill). Από την άλλη,

στο  δεύτερο οικονομετρικό υπόδειγμα με εξαρτημένη μεταβλητή το ατομικό

φιλοδώρημα( indiv_tip), χρησιμοποιήσαμε εκτός των άλλων, ως ανεξάρτητη συνεχή

μεταβλητή το ατομικό μέγεθος του λογαριασμού(indiv_bill).

Στη συνέχεια στον Πίνακα 26 παρουσιάζονται τα αποτελέσματα της

οικονομετρικής ανάλυσης. Αναφορικά με τον πίνακα, οι μεταβλητές με δύο

αστερίσκους(**)που βρίσκονται δίπλα στον εκτιμώμενο συντελεστή τους

(coefficient) είναι στατιστικά σημαντικές για επίπεδο σημαντικότητας p=0,05 ενώ οι

μεταβλητές με ένα αστερίσκο (*) είναι στατιστικά σημαντικές για επίπεδο

σημαντικότητας p=0,10.
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Εξαρτημένη
μεταβλητή

Total_tip Indiv_tip

Μεταβλητές Coef. Std.
Err.

P>|t| Coef. Std.
Err.

P>|t|

Gender
0,123 0,157 0,434 0,119 0,074 0,111

Age2
0,191 0,181 0,295 0,001 0,090 0,99

Age3
-0,084 0,226 0,711 0,058 0,145 0,689

Age4
0,325 0,215 0,132 0,088 0,113 0,437

Education2
-0,111 0,192 0,564 0,015 0,108 0,889

Education3
-0,227 0,183 0,218 0,003 0,099 0,974

Education4
0,037 0,298 0,902 0,037 0,143 0,798

Income2
-0,226 0,216 0,298 0,015 0,105 0,883

Income3
-0,252 0,194 0,196 0,012 0,087 0,889

Work2
0,188 0,342 0,584 0,020 0,163 0,904

Work3
0,184 0,243 0,451 0,040 0,130 0,76

Work4
0,069 0,294 0,816 0,159 0,145 0,277

Work_experience
0,267* 0,153 0,082 0,075 0,069 0,277

Monthly_freq2
0,128 0,263 0,627 0,064 0,138 0,64

Monthly_freq3
0,408 0,254 0,11 0,218* 0,131 0,099

Monthly_freq4
0,318 0,277 0,253 0,170 0,149 0,256

Monthly_freq5
0,369 0,303 0,226 0,272 0,177 0,128

Stability2
0,363 0,325 0,265 0,197 0,175 0,262

Stability3
0,160 0,298 0,592 0,102 0,159 0,524

Frequen2
-0,128 0,242 0,596 0,046 0,120 0,701

Frequen3
-0,093 0,256 0,715 0,080 0,122 0,512
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Service_qual2
-0,179 0,227 0,43 0,189 0,119 0,114

Service_qual3
-0,245 0,269 0,364 0,128 0,145 0,379

Server_frien2
0,333 0,223 0,138 0,217** 0,086 0,013

Server_frien3
0,318 0,205 0,123 0,243** 0,097 0,013

Price2
-0,445* 0,264 0,093 0,285 0,189 0,135

Price3
-0,596* 0,301 0,05 0,315 0,207 0,131

Nperson
0,227** 0,094 0,017 0,030 0,051 0,564

Waiter_gender
0,176 0,139 0,206 0,055 0,085 0,516

Coffee_con
0,424 0,280 0,132 0,112 0,160 0,484

Alcohol_con
-0,175 0,300 0,56 0,243 0,183 0,186

total_minutes
0,004** 0,002 0,024 0,003** 0,001 0,031

Total_bill
0,097** 0,012 <0,001 - - -

Indiv_bill - - - 0,079** 0,011 <0,001
Πίνακας 26: Οικονομετρικά αποτελέσματα

Με βάση τον παραπάνω πίνακα παρατηρούμε τα εξής:

Η μεταβλητή gender δεν είναι στατιστικά σημαντική, αλλά αξίζει να

σημειωθεί, πως οι άνδρες καταβάλουν κατά 0,12€ υψηλότερο συνολικό φιλοδώρημα

σε σχέση με τις γυναίκες.

Η μεταβλητή age δεν είναι στατιστικά σημαντική. Παρατηρείται, πως οι

συμμετέχοντες με ηλικία μεταξύ 26-35 ετών και ≥46 ετών κατέβαλαν αντίστοιχα

0,19€ και 0,33€ υψηλότερο συνολικό φιλοδώρημα σε σχέση με τους συμμετέχοντες

που είχαν ηλικία μεταξύ 18-25 ετών.

Η μεταβλητή education που αφορά το επίπεδο εκπαίδευσης των

συμμετεχόντων δεν είναι στατιστικά σημαντική. Οι συμμετέχοντες που είναι

απόφοιτοι Πανεπιστημίου κατέβαλαν 0,23€ χαμηλότερο συνολικό φιλοδώρημα σε

σχέση με εκείνους που δήλωσαν ότι είναι απόφοιτοι Γυμνασίου/Λυκείου.

Όσον αφορά τη μεταβλητή income δεν είναι στατιστικά σημαντική. Παρ' όλα

αυτά σημειώνεται πως οι συμμετέχοντες που αξιολόγησαν την οικονομική

κατάσταση του νοικοκυριού τους ως Καλή/Εξαιρετική κατέβαλαν κατά 0,25€
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χαμηλότερο συνολικό φιλοδώρημα σε σχέση με εκείνους που δήλωσαν πως η

οικονομική κατάσταση του νοικοκυριού τους είναι ούτε κακή ούτε καλή. Το ίδιο

συμβαίνει και με εκείνους που δήλωσαν πως η οικονομική κατάσταση τους είναι

πάνω από το μέτριο, οι οποίοι κατέβαλαν 0,23€ χαμηλότερο συνολικό φιλοδώρημα

σε σχέση με εκείνους που δήλωσαν ότι η κατάσταση του νοικοκυριού τους είναι ούτε

καλή ούτε κακή.

Η μεταβλητή work που αφορά την τωρινή εργασιακή κατάσταση των

συμμετεχόντων δεν είναι στατιστικά σημαντική. Αξίζει να αναφερθεί όμως, πως οι

συμμετέχοντες που δήλωσαν ότι είναι εργαζόμενοι πλήρης απασχόλησης κατέβαλαν

0,18€ υψηλότερο συνολικό φιλοδώρημα σε σχέση με εκείνους που είναι άνεργοι.

Η μεταβλητή work_experience είναι στατιστικά σημαντική σε επίπεδο

σημαντικότητας p=0,10. Βάσει των αποτελεσμάτων, οι συμμετέχοντες που δήλωσαν

ότι έχουν προϋπηρεσία σε χώρους εστίασης έδωσαν 0,27€ υψηλότερο συνολικό

φιλοδώρημα σε σχέση με εκείνους που δεν έχουν κάποια προϋπηρεσία.

Στη συνέχεια, παρατηρείται πως η μεταβλητή monthly_freq δεν είναι

στατιστικά σημαντική. Όσον αφορά τους συμμετέχοντες που δήλωσαν πως κατά

μέσο όρο συχνάζουν 3-4 φορές την εβδομάδα σε χώρους εστίασης και εκείνους που

δήλωσαν πως συχνάζουν 5-6 φορές την εβδομάδα κατέβαλαν 0,41€ και 0,32€

αντίστοιχα υψηλότερο συνολικό φιλοδώρημα σε σύγκριση με εκείνους που δήλωσαν

πως συχνάζουν κατά μέσο όρο 1-3 φορές το μήνα. Αναφορικά με τους

συμμετέχοντας που δηλώνουν πως επισκέπτονται χώρους εστίασης σε καθημερινή

βάσει κατέβαλαν 0,37€ υψηλότερο συνολικό φιλοδώρημα σε σχέση με αυτούς που

συχνάζουν κατά μέσο όρο 1-3 φορές το μήνα.

Η μεταβλητή stability,που αφορά την σταθερότητα των προτιμήσεων των

συμμετεχόντων ως προς το περιβάλλον(χώρους) που επισκέπτονται δεν είναι

στατιστικά σημαντική. Αυτοί που δήλωσαν πως είναι μέτρια σταθεροί κατέβαλαν

0,36€ υψηλότερο συνολικό φιλοδώρημα σε σχέση με αυτούς που συχνά αλλάζουν

περιβάλλον.

Η μεταβλητή frequen, που δηλώνει τη συχνότητα των συμμετεχόντων στο

χώρο εστίασης που έγινε η έρευνα δεν είναι στατιστικά σημαντική. Οι συμμετέχοντες

που δήλωσαν πως μερικές φορές επισκέπτονται το χώρο κατέβαλαν 0,13€

χαμηλότερο συνολικό φιλοδώρημα σε σχέση με εκείνους που δήλωσαν πως πρώτη

φορά/σπάνια επισκέπτονται το χώρο.
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Επίσης, η μεταβλητή service_qual δεν εμφανίζει στατιστική σημαντικότητα.

Συγκεκριμένα εκείνοι που δήλωσαν πως η εξυπηρέτησή τους ήταν πολύ καλή

κατέβαλαν 0,25€ χαμηλότερο συνολικό φιλοδώρημα σε σχέση με εκείνους που

δήλωσαν πως ήταν όχι και τόσο καλή/καλή.

Αναφορικά με τη μεταβλητή server_frien ούτε αυτή εμφανίζεται στατιστικά

σημαντική. Η μεταβλητή αφορά την αξιολόγηση της φιλικότητας του σερβιτόρου

βάσει των συμμετεχόντων. Συγκεκριμένα, οι συμμετέχοντες που δήλωσαν πως ο

σερβιτόρος είναι εξαιρετικά φιλικός, κατέβαλαν 0,33€ υψηλότερο φιλοδώρημα

συγκριτικά με εκείνους που δήλωσαν πως είναι μέτρια φιλικός.

Οι μεταβλητές price2 ,price3 οι οποίες αφορούν την αξιολόγηση της τιμής του

προϊόντος που κατανάλωσαν οι συμμετέχοντες, παρουσιάζουν στατιστικά σημαντική

επίδραση σε επίπεδο σημαντικότητας p=0,10. Εκείνοι που δήλωσαν πως η τιμή που

κλήθηκαν να πληρώσουν είναι μέτρια, κατέβαλαν 0,45€ χαμηλότερο φιλοδώρημα  σε

σχέση με εκείνους που θεωρούσαν ότι η τιμή είναι φθηνή. Επίσης οι συμμετέχοντες

που σχολίασαν τη τιμή ακριβή/πολύ ακριβή κατέβαλαν 0,60€ χαμηλότερο

φιλοδώρημα σε σχέση με εκείνους που θεωρούσαν πως είναι φθηνή.

Οι συμμετέχοντες που κατανάλωσαν καφέ κατά τη διάρκεια της έρευνας

κατέβαλαν 0,42€ υψηλότερο συνολικό φιλοδώρημα σε σχέση με εκείνους που δεν

κατανάλωσαν καφέ. Οι συμμετέχοντες που κατανάλωσαν αλκοόλ κατέβαλαν 0,17€

χαμηλότερο συνολικό φιλοδώρημα σε σχέση με εκείνους που δεν κατανάλωσαν

αλκοόλ.

Η μεταβλητή nperson είναι στατιστικά σημαντική για επίπεδο

σημαντικότητας p=0,05. Η μεταβλητή αφορά τον αριθμό των ατόμων που απαρτίζουν

το τραπέζι. Τα αποτελέσματα έδειξαν ότι όσο αυξάνεται ο αριθμός των μελών κατά 1

άτομο, αυξάνεται και η συνολική καταβολή φιλοδωρήματος κατά 0,23€.

Η μεταβλητή waiter_gender δεν είναι στατιστικά σημαντική, αξίζει όμως να

αναφερθεί πως οι άνδρες σερβιτόροι δέχτηκαν 0,18€ υψηλότερο φιλοδώρημα σε

σχέση με τις γυναίκες σερβιτόρους.

Όσον αφορά τη μεταβλητή total_minutes είναι στατιστικά σημαντική και οι

συμμετέχοντες που παρέμειναν στο χώρο κατά 1 λεπτό της ώρας παραπάνω

κατέβαλαν κατά 0,004€ υψηλότερο φιλοδώρημα. Θα μπορούσαμε επίσης να πούμε

πως όσο αυξάνεται ο χρόνος παραμονής των πελατών κατά 60 λεπτά, αυξάνεται το

συνολικό φιλοδώρημα κατά 0,24€.
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Τέλος, όσον αφορά τη μεταβλητή total_bill είναι στατιστικά σημαντική.

Συγκεκριμένα, όταν ο συνολικός λογαριασμός  αυξάνεται κατά 1€, αυξάνεται και η

συνολική καταβολή φιλοδωρήματος κατά 0,10€ .

Στο δεύτερο οικονομετρικό υπόδειγμα με εξαρτημένη τη μεταβλητή indiv_tip

δηλαδή την ατομική καταβολή φιλοδωρήματος οι μεταβλητές, gender, age, education,

income, work, stability, service_qual, waiter_gender, coffe_con και alcohol_con

παραμένουν στατιστικά μη σημαντικές. Όσον αφορά τις μεταβλητές price2, price3 και

nperson που εμφανίζονται στατιστικά σημαντικές στο πρώτο υπόδειγμα, σημειώνεται

πως στο δεύτερο υπόδειγμα δεν είναι στατιστικά σημαντικές.

Επίσης, στο δεύτερο υπόδειγμα σε αντίθεση με το πρώτο, εμφανίζονται

στατιστικά σημαντικές οι μεταβλητές monthly_freq3, server_frien2 και server_frien3 .

Αναφορικά με τη μεταβλητή monthly_freq3, οι συμμετέχοντες που συχνάζουν 3-4

φορές την εβδομάδα καταβάλλουν 0,22€ υψηλότερο ατομικό φιλοδώρημα σε σχέση

με εκείνους που δήλωσαν πως συχνάζουν 1-3 φορές/μήνα. Σχετικά με τις μεταβλητές

server_frien2 και server_frien3 , οι συμμετέχοντες που δήλωσαν πως ο σερβιτόρος που

τους εξυπηρέτησε ήταν πολύ φιλικός και εξαιρετικά φιλικός κατέβαλαν 0,22€ και

0,24€ αντίστοιχα υψηλότερο ατομικό φιλοδώρημα σε σχέση με εκείνους που

δήλωσαν πως ήταν μέτρια φιλικός.

Τέλος, σημειώνεται πως οι μεταβλητές total_minutes, δηλαδή ο χρόνος

παραμονής των συμμετεχόντων στο χώρο εστίασης και οι μεταβλητές total_bill/

indiv_bill που αφορούν το συνολικό/ατομικό μέγεθος του λογαριασμού για το πρώτο

και δεύτερο οικονομετρικό υπόδειγμα αντίστοιχα, παραμένουν στατιστικά

σημαντικές και στα δύο υποδείγματα.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6: ΕΠΙΛΟΓΟΣ – ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ
Η παρούσα έρευνα επικεντρώθηκε στον προσδιορισμό των παραγόντων που

επηρεάζουν την καταβολή φιλοδωρήματος σε χώρους εστίασης. Οι παράγοντες αυτοί

επιλέχθηκαν από προγενέστερες έρευνες, με βάση δηλαδή τη βιβλιογραφία. Έτσι,

συλλέχθηκαν και εξετάστηκαν αρκετοί παράγοντες που τείνουν να επηρεάζουν την

καταβολή φιλοδωρήματος.

Συγκεκριμένα, εξετάστηκαν κάποιοι βασικοί παράγοντες όπως, το μέγεθος

του λογαριασμού, η ποιότητα εξυπηρέτησης, η φιλικότητα του σερβιτόρου, η

συχνότητα των πελατών στους χώρους εστίασης, η αξιολόγηση της τιμής, η

κατανάλωση καφέ, αλκοόλ και φαγητού, ο τρόπος πληρωμής, ο χρόνος παραμονής

στο χώρο, ο αριθμός των ατόμων που απάρτιζαν το τραπέζι, η τυχόν προϋπηρεσία σε

χώρους εστίασης , το φύλο του σερβιτόρου και τα δημογραφικά χαρακτηριστικά των

συμμετεχόντων .

Κατά την περιγραφική ανάλυση των δεδομένων εξετάστηκε η σχέση μεταξύ

φιλοδωρήματος και μεγέθους λογαριασμού, όπου παρατηρήθηκε ότι όσο αυξάνεται

το συνολικό μέγεθος του λογαριασμού αυξάνεται και ο μέσος όρος του συνολικού

φιλοδωρήματος. Η σχέση αυτή υποστηρίζεται και από άλλες έρευνες: Cho(2013) και

Lynn(2016). Άλλος ένας  παράγοντας που εξετάστηκε ήταν η σχέση φιλοδωρήματος

και μεγέθους λογαριασμού όταν στο συνολικό λογαριασμό υπήρχε  κατανάλωση

αλκοόλ. Τα αποτελέσματα που προέκυψαν ήταν, ότι όσο αυξάνεται ο συνολικός

λογαριασμός με κατανάλωση αλκοόλ αυξάνεται και ο μέσος όρος καταβολής

φιλοδωρήματος.

Στη συνέχεια, εξετάστηκε η σχέση φιλοδωρήματος και μεγέθους ατόμων που

απάρτιζαν το τραπέζι. Βάσει των αποτελεσμάτων όσο αυξανόταν το μέγεθος των

ατόμων αυξανόταν και ο μέσος όρος καταβολής φιλοδωρήματος. Σε ατομικό επίπεδο

ανάλυσης όμως συνέβαινε το αντίθετο. Η κατά μέσο όρο ατομική καταβολή, δηλαδή

το φιλοδώρημα που αντιστοιχούσε σε κάθε άτομο ξεχωριστά μειωνόταν όσο

αυξανόταν το μέγεθος των ατόμων που απάρτιζαν το τραπέζι.

Επιπλέον, διερευνήθηκε η σχέση φιλοδωρήματος με το φύλο του

συμμετέχοντα και το φύλο του σερβιτόρου. Τα ευρήματα που προέκυψαν

υποστηρίζουν πως οι άνδρες συμμετέχοντες καταβάλλουν κατά μέσο όρο υψηλότερο

φιλοδώρημα σε σχέση με τις γυναίκες συμμετέχοντες. Η σχέση αυτή υποστηρίζεται

και από την  έρευνα των Crusco and Wetzel, (1984). Επίσης οι άνδρες σερβιτόροι

δέχτηκαν κατά μέσο όρο υψηλότερο φιλοδώρημα σε σχέση με τις γυναίκες
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σερβιτόρες. Η συγκεκριμένη σχέση, αντικρούει τα αποτελέσματα της έρευνας των

Davisetal. (1998) που υποστηρίζουν πως οι γυναίκες σερβιτόρες δέχονται υψηλότερα

φιλοδωρήματα σε σχέση με τους άνδρες σερβιτόρους.

Για την καλύτερη ποσοτική και ποιοτική ανάλυση των αποτελεσμάτων

πραγματοποιήθηκε οικονομετρική ανάλυση των δεδομένων. Σε συνολικό επίπεδο της

οικονομετρικής ανάλυσης προέκυψαν αρκετοί παράγοντες που φέρουν στατιστικά

σημαντική επίδραση στο φιλοδώρημα.

Αναφορικά, βάσει των αποτελεσμάτων προκύπτει μια σημαντική σχέση

αλληλεπίδρασης μεταξύ φιλοδωρήματος και μεγέθους λογαριασμού, φιλικότητας

σερβιτόρου, προϋπηρεσίας σε χώρους εστίασης, τιμής προϊόντος, χρόνου παραμονής

στο χώρο εστίασης, αριθμού ατόμων που απάρτιζαν το τραπέζι και μηνιαίας

συχνότητας σε χώρους εστίασης .Όλοι οι προαναφερθέντες παράγοντες εμφανίζουν

στατιστικά σημαντική επίδραση στην καταβολή φιλοδωρήματος.

Αντιθέτως οι μεταβλητές που δεν έδειξαν κάποια στατιστικά σημαντική

επίδραση στο φιλοδώρημα αφορούσαν το φύλο του πελάτη, το φύλο του σερβιτόρου,

το επίπεδο εκπαίδευσης, την εργασιακή κατάσταση, την κατανάλωση αλκοόλ, την

κατανάλωση καφέ, την οικονομική κατάσταση του νοικοκυριού, τη συχνότητα των

συμμετεχόντων στο χώρο, τη σταθερότητα των προτιμήσεων των συμμετεχόντων και

την ποιότητα εξυπηρέτησης.

Τέλος, αναφέρουμε πως εξετάστηκε μόνο ένας χώρος εστίασης οπότε μια

πρόταση για μελλοντική έρευνα θα μπορούσε να είναι η εξέταση περισσοτέρων

χώρων εστίασης ή και ακόμη και διαφορετικών χώρων φιλοξενίας, όπως εστιατόρια

και ξενοδοχεία με στόχο την καλύτερη και πιο ξεκάθαρη ερμηνεία του

φιλοδωρήματος και των προσδιοριστικών παραγόντων που επηρεάζουν την καταβολή

του.
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 1

Τρ: Κδκ:
ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ

Ημερομηνία:                       Ώρα σύνταξης ερωτηματολογίου:

Το ακόλουθο ερωτηματολόγιο, έχει συνταχθεί στα πλαίσια πτυχιακής μελέτης
φοιτήτριας του Γεωπονικού Πανεπιστημίου Αθηνών, του τμήματος Αγροτικής
Οικονομίας & Ανάπτυξης με σκοπό να ερευνήσει την συμπεριφορά του  καταναλωτή
σε χώρους εστίασης.
Θα σας παρακαλούσαμε οι απαντήσεις σας να είναι ειλικρινείς. Οι απαντήσεις σας θα
είναι ανώνυμες και εμπιστευτικές.

1. Πόσες φορές τον μήνα, κατά μέσο όρο, συχνάζετε σε χώρους εστίασης που
σερβίρουν καφέ ή/και σνακ;

Ποτέ 1-3
φορές/μήνα

1-2
φορές/εβδομάδα

3-4
φορές/εβδομάδα

5-6
φορές/εβδομάδα

Καθημερινά

1 2 3 4 5 6

2. Είστε σταθερός/ή στις προτιμήσεις σας  όσον αφορά το
περιβάλλον(καφετέρια) που επισκέπτεστε, τείνετε δηλαδή να επισκέπτεστε τα
ίδια μαγαζιά ή να αλλάζετε χώρο;
Πολύ συχνά
αλλάζω τα

μαγαζιά που
επισκέπτομαι

Συχνά αλλάζω
τα μαγαζιά

που
επισκέπτομαι

Μέτρια
σταθερός

Συνήθως
επισκέπτομαι

τα ίδια
μαγαζιά

Πάντα
επισκέπτομαι

τα ίδια
μαγαζιά

1 2 3 4 5

3. Πόσο συχνά επισκέπτεστε την συγκεκριμένη καφετέρια;
Πρώτη φορά
έρχομαι εδώ

για καφέ/σνακ

Σπάνια Μερικές
φορές

Πολύ συχνά Πάντα εδώ
έρχομαι για
καφέ/σνακ

1 2 3 4 5

4. Πως θα αξιολογούσατε την σημερινή ποιότητα της εξυπηρέτησής σας;
Κακή Όχι και τόσο

καλή
Καλή Πολύ καλή Εξαιρετική

1 2 3 4 5
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5. Πως θα αξιολογούσατε τη φιλικότητα του σερβιτόρου;
Καθόλου
φιλικός

Όχι και τόσο
φιλικός

Μέτρια
φιλικός

Πολύ
φιλικός

Εξαιρετικά
φιλικός

1 2 3 4 5

6. Ποιο είναι το φύλο σας;
Άνδρας Γυναίκα

1 2

7. Σε ποια ηλικιακή κατηγορία από τις παρακάτω ανήκετε;
Κάτω των

18
18-25 ετών 26-35 ετών 36-45 ετών 46-55 ετών ≥56 ετών

1 2 3 4 5 6

8. Ποιο το επίπεδο σπουδών σας;
Μέχρι

Δημοτικό
Απόφοιτος
Γυμνασίου

Απόφοιτος
Λυκείου

Απόφοιτος
ΙΕΚ ή

Φοιτητής

Απόφοιτος
Πανεπιστημίου

Μεταπτυχιακό
/Διδακτορικό

1 2 3 4 5 6

9. Έχετε προϋπηρεσία σε χώρους εστίασης/καφέ/μπαρ/εστιατόριο;
Ναι Όχι

1 2

10. Δεδομένου ότι το μέσο ετήσιο κατά κεφαλήν καθαρό εισόδημα στην Ελλάδα
αντιστοιχεί περίπου στα 12.300€ πως θα αξιολογούσατε την οικονομική
κατάσταση του νοικοκυριού σας;

Κακή Ούτε καλή
ούτε κακή

Πάνω από το
μέτριο

Καλή Εξαιρετική

1 2 3 4 5

11. Εργάζεσθε την παρούσα χρονική στιγμή;
Άνεργος Φοιτητής/Μαθητής Συνταξιούχος Εργαζόμενος

πλήρης
απασχόλησης

Εργαζόμενος
μερικής

απασχόλησης
1 2 3 4 5

12. Θεωρείτε ότι η τιμή ή οι τιμές που καλείστε να πληρώσετε,  για το προϊόν ή
τα προϊόντα που καταναλώσατε είναι:

Πολύ φθηνή Φθηνή Μέτρια Ακριβή Πολύ ακριβή
1 2 3 4 5



60

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ(2)
(Ερευνητή)

Ημερομηνία:                                     Ώρα σύνταξης ερωτηματολογίου:

Τραπέζι: Κωδικός:

1. Σύνολο ατόμων που απαρτίζουν το τραπέζι(γράψε αριθμό): |________|

2. Κατανάλωση συνολική (€)(γράψε αριθμό): |________|

3. Κατανάλωση ατομική(€)(γράψε αριθμό): |________|

4. Φιλοδώρημα συνολικό(€)(γράψε αριθμό):|________|

5. Φιλοδώρημα ατομικό(€)(γράψε αριθμό):|_________|

6. Συμπεριφορά πελάτη-διάθεση(ως προς τον σερβιτόρο)
Πολύ Κακή Κακή Μέτρια Καλή Πολύ

καλή/Εξαιρετική

1 2 3 4 5

7. Κατανάλωση καφέ
Ναι Όχι

1 2

8. Κατανάλωση  αλκοόλ
Ναι Όχι

1 2
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9. Κατανάλωση φαγητού
Σνακ ή γλυκό Κυρίως πιάτο Όχι

1 2 3

10. Πληρωμή
Μετρητά Κάρτα

1 2

11. Χρόνος παραμονής στην καφετέρια

Έναρξη:
Λήξη:
Χρόνος παραμονής:

12. Φύλο σερβιτόρου
Άντρας Γυναίκα

1 2


