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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 
Η παρούσα εργασία επικεντρώνεται στη διαχείριση κρίσεων στις εταιρείες εστίασης, 

έναν τομέα ιδιαίτερα ευάλωτο σε διάφορες προκλήσεις που μπορούν να επηρεάσουν 

τη λειτουργία, τη φήμη και την οικονομική σταθερότητα των επιχειρήσεων. Σκοπός 

της είναι η διερεύνηση και ανάλυση των διαφόρων ειδών κρίσεων που μπορεί να 

προκύψουν σε εταιρείες εστίασης, ανάλυση τυχών στρατηγικών διαχείρισης κρίσεων 

και της καταναλωτικής συμπεριφοράς, καθώς και η κατανόηση της αντίδρασης των 

καταναλωτών σε τέτοιου είδους καταστάσεις. 

Σημαντική διάσταση της έρευνας αποτελεί η αξιολόγηση της αποτελεσματικότητας 

των στρατηγικών που υιοθετούνται για την πρόληψη, την άμεση αντίδραση και την 

αποκατάσταση της κανονικότητας μετά από μια κρίση. Η μελέτη υπογραμμίζει τη 

σημασία της προληπτικής προσέγγισης και της ευελιξίας ως βασικούς πυλώνες στη 

διαχείριση κρίσεων για τις επιχειρήσεις εστίασης. Οι επιχειρήσεις καλούνται να 

εφαρμόσουν τεχνικές όπως η εκπαίδευση του προσωπικού, η ανάπτυξη σχεδίων 

έκτακτης ανάγκης και η υιοθέτηση ψηφιακών εργαλείων, προκειμένου να ενισχύσουν 

την ανθεκτικότητά τους. Παράλληλα, η εργασία εστιάζει στη σημασία της 

επικοινωνίας και της διαφάνειας, που διαδραματίζουν κρίσιμο ρόλο στη διατήρηση της 

εμπιστοσύνης των καταναλωτών κατά τη διάρκεια κρίσεων. 

Η αντίδραση των καταναλωτών αναλύεται λεπτομερώς μέσω εμπειρικής έρευνας που 

πραγματοποιήθηκε σε καταναλωτές από όλη την Ελλάδα. Τα αποτελέσματα 

καταγράφουν τις αντιδράσεις τους σε αυτές τις καταστάσεις και το τι αντίκτυπο έχουν 

στην εμπιστοσύνη τους προς αυτές τις επιχειρήσεις. Αυτές οι αντιδράσεις τονίζουν την 

ανάγκη για προσαρμογή των επιχειρήσεων στις νέες συνθήκες που δημιουργούνται από 

τις κρίσεις. 

Η εργασία συνδυάζει θεωρητική και εμπειρική προσέγγιση, προσφέροντας χρήσιμα 

συμπεράσματα και προτάσεις για τη βελτίωση της διαχείρισης κρίσεων στον κλάδο. Η 

εμπειρική ανάλυση δείχνει ότι οι καταναλωτές προτιμούν επιχειρήσεις που δείχνουν 

υπευθυνότητα, εφαρμόζουν υψηλά πρότυπα υγιεινής και επικοινωνούν ανοιχτά. Οι 

κύριες προτάσεις περιλαμβάνουν την ανάγκη για ενίσχυση της εκπαίδευσης του 

προσωπικού, την προετοιμασία μέσω ολοκληρωμένων στρατηγικών και τη χρήση 

τεχνολογίας για την παρακολούθηση και την αντιμετώπιση κρίσεων. Επιπλέον, 

υπογραμμίζεται η σημασία της διατήρησης ισχυρών σχέσεων με τους πελάτες μέσω 

διαφανούς και ταχείας επικοινωνίας. 

Συνολικά, η μελέτη αναδεικνύει τη σημασία της προληπτικής προσέγγισης και της 

ευελιξίας στις στρατηγικές διαχείρισης, συμβάλλοντας στη δημιουργία ενός πιο 

ανθεκτικού επιχειρηματικού μοντέλου. Επίσης, τονίζει τον καθοριστικό ρόλο της 

κατανόησης των καταναλωτικών προτιμήσεων στη διασφάλιση της βιωσιμότητας των 

εταιρειών εστίασης σε ένα συνεχώς μεταβαλλόμενο περιβάλλον. Με την κατανόηση 

αυτών των δυναμικών, οι επιχειρήσεις μπορούν να δημιουργήσουν πιο ανθεκτικά και 
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προσαρμοστικά μοντέλα λειτουργίας, εξασφαλίζοντας τη βιωσιμότητά τους ακόμη και 

σε περιόδους κρίσης. 
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Crisis management in catering companies and consumers’ reaction to them 

 

MBA Food & AgriBusiness  

Department of Agricultural Economics & Development  

Department of Food Science & Human Nutrition 

ABSTRACT 

 
This paper focuses on crisis management in catering companies, a sector particularly 

vulnerable to various challenges that can affect businesses' operations, reputation, and 

financial stability. Its purpose is to investigate and analyse the different types of crises 

in catering companies, analyse possible crisis management strategies and consumer 

behaviour, and understand consumers' reactions to such situations. 

An important dimension of the research is the evaluation of the effectiveness of the 

strategies adopted for prevention, immediate response and restoration of normality after 

a crisis. The study highlights the importance of a preventive approach and flexibility as 

key pillars in crisis management for catering companies. Businesses are supposed to 

implement techniques such as staff training, develop emergency plans and adopt digital 

tools, to strengthen their resilience. At the same time, the paper focuses on the 

importance of communication and transparency, which play a crucial role in 

maintaining consumer trust during crises. 

Consumer reactions are analyzed in detail through experimental research conducted 

among consumers from all over Greece. The results record their reactions to these 

situations and what impact they have on their trust in these businesses. These reactions 

highlight the need for businesses to adapt to the new conditions created in the period of 

a crisis. 

The paper combines a theoretical and experimental approach, offering useful 

conclusions and suggestions for improving crisis management. The experimental 

analysis shows that consumers prefer businesses that show responsibility, implement 

high hygiene standards and communicate openly. The main suggestions include the 

need to strengthen staff training, prepare through integrated strategies and use 

technology to monitor and respond to crises. In addition, the importance of maintaining 

strong relationships with customers through transparent and rapid communication is 

underlined. 

Overall, the study highlights the importance of a proactive approach and flexibility in 

management strategies, contributing to the creation of a more resilient business model. 

It also highlights the crucial role of understanding consumer preferences in ensuring 

the sustainability of catering companies in an evolving environment. By understanding 

these dynamics, businesses can create more resilient and adaptive operating models, 

ensuring their sustainability even in times of crisis. 

 

 

Scientific domain: Crisis management 

 

Key words: Crisis Management, Catering Companies, Consumer Behaviour, 

Consumer Reaction, Types of Crisis, Stages of Crisis, Crisis Management Strategies 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

1.1 ΣΥΝΤΟΜΗ ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ ΤΟΥ ΘΕΜΑΤΟΣ 

Η διαχείριση κρίσεων αποτελεί έναν από τους πιο κρίσιμους τομείς στη λειτουργία των 

εταιρειών εστίασης, καθώς οι κρίσεις μπορεί να προκύψουν ανά πάσα στιγμή και να 

επηρεάσουν άμεσα την εικόνα και τη λειτουργία της επιχείρησης. Αυτή η διπλωματική 

εργασία εξετάζει τις στρατηγικές και τις πρακτικές διαχείρισης κρίσεων που 

εφαρμόζουν οι εταιρείες εστίασης, καθώς και την αντίδραση των καταναλωτών στις 

διάφορες μορφές κρίσεων. 

Οι επιχειρήσεις του κλάδου έρχονται αντιμέτωπες με προκλήσεις που επηρεάζουν τόσο 

τη λειτουργία τους όσο και την αγοραστική συμπεριφορά των καταναλωτών. Η 

αντίδραση των καταναλωτών σε κρίσεις, όπως η μείωση των επισκέψεων σε 

εστιατόρια, η αυξημένη προτίμηση για υπηρεσίες delivery και takeaway, και η στροφή 

προς το ψηφιακό περιβάλλον, απαιτούν από τις εταιρείες να προσαρμόζουν τις 

στρατηγικές τους για να διασφαλίσουν τη βιωσιμότητα και την εμπιστοσύνη των 

πελατών τους. Η κατανόηση της αλληλεπίδρασης μεταξύ των στρατηγικών διαχείρισης 

κρίσεων και των αντιδράσεων των καταναλωτών είναι απαραίτητη για την ανάπτυξη 

ανθεκτικών και αποτελεσματικών επιχειρηματικών μοντέλων στον κλάδο της 

εστίασης. 

Συγκεκριμένα, η έρευνα επικεντρώνεται στους ακόλουθους άξονες: 

• Είδη κρίσεων: Αναλύονται οι διάφορες μορφές κρίσεων που μπορεί να 

αντιμετωπίσουν οι εταιρείες εστίασης, όπως υγειονομικές κρίσεις, οικονομικές 

δυσχέρειες, προβλήματα ποιότητας προϊόντων και κρίσεις επικοινωνίας. 

• Στρατηγικές διαχείρισης: Παρουσιάζονται οι στρατηγικές και τα εργαλεία που 

χρησιμοποιούν οι εταιρείες για την αποτελεσματική διαχείριση των κρίσεων, 

περιλαμβάνοντας την εκπαίδευση του προσωπικού και την ανάπτυξη σχεδίων 

έκτακτης ανάγκης. 

• Αντίδραση καταναλωτών: Μελετάται πώς αντιδρούν οι καταναλωτές σε 

διάφορες κρίσεις και πώς αυτές οι αντιδράσεις επηρεάζουν την απόφαση τους 

να συνεχίσουν να στηρίζουν την επιχείρηση ή να στραφούν σε ανταγωνιστές. 
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Η εργασία συνδυάζει θεωρητική ανάλυση με εμπειρική έρευνα, περιλαμβάνοντας 

ανάλυση όλων των πρακτικών που χρησιμοποιούν οι εταιρείες εστίασης για να 

ξεπεράσουν τυχόν κρίσεις που μπορεί να προκύψουν και έρευνα καταναλωτών. Το 

τελικό αποτέλεσμα αποσκοπεί στην παροχή χρήσιμων συμπερασμάτων και προτάσεων 

για τις επιχειρήσεις εστίασης, με στόχο την καλύτερη προετοιμασία και ανταπόκριση 

σε μελλοντικές κρίσεις. Η σημασία της μελέτης έγκειται στο γεγονός ότι η 

αποτελεσματική διαχείριση κρίσεων μπορεί να διασφαλίσει την επιβίωση και την 

ευημερία των επιχειρήσεων εστίασης σε ένα ασταθές και απρόβλεπτο περιβάλλον, 

ενισχύοντας παράλληλα την εμπιστοσύνη και την πίστη των καταναλωτών. 

 

1.2 ΣΚΟΠΟΣ ΚΑΙ ΣΤΟΧΟΙ ΤΗΣ ΜΕΛΕΤΗΣ 

1.2.1 Σκοπός της Μελέτης 

Ο κύριος σκοπός αυτής της μελέτης είναι να διερευνήσει και να αναλύσει τις 

στρατηγικές διαχείρισης κρίσεων που εφαρμόζουν οι εταιρείες εστίασης, καθώς και να 

κατανοήσει πώς αντιδρούν οι καταναλωτές σε διάφορες μορφές κρίσεων. Η μελέτη 

επιδιώκει να αξιολογήσει την αποτελεσματικότητα των τακτικών που 

χρησιμοποιούνται από εταιρείες εστίασης στη διαχείριση διάφορων ειδών κρίσεων, 

λαμβάνοντας υπόψη την αντίδραση και τις αντιλήψεις των καταναλωτών. 

1.2.2 Στόχοι της Μελέτης 

Για την επίτευξη του παραπάνω σκοπού, η μελέτη στοχεύει στα εξής: 

• Να καταγράψει τις κύριες μορφές κρίσεων που μπορεί να αντιμετωπίσουν οι 

εταιρείες εστίασης και να τις κατηγοριοποιήσει βάσει της φύσης και του 

αντίκτυπού τους στις επιχειρήσεις εστίασης.  

• Να αναλύσει τις διαφορετικές στρατηγικές και πρακτικές διαχείρισης κρίσεων 

που εφαρμόζουν οι εταιρείες εστίασης, συμπεριλαμβάνοντας την 

προετοιμασία, την άμεση αντίδραση και την αποκατάσταση.  

• Να διερευνήσει τις αντιδράσεις των καταναλωτών σε διάφορες κρίσεις μέσω 

ερωτηματολογίου, καταγράφοντας τα επίπεδα εμπιστοσύνης και πίστης στην 

επιχείρηση μετά την κρίση.  
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• Να αξιολογήσει τις μακροπρόθεσμες επιπτώσεις των κρίσεων στις εταιρείες 

εστίασης και στις σχέσεις τους με τους καταναλωτές, προσδιορίζοντας τους 

παράγοντες που συμβάλλουν στην ανθεκτικότητα και την ανάκαμψη. 

• Να παρέχει συγκεκριμένες προτάσεις προς τις εταιρείες εστίασης για τη 

βελτίωση των στρατηγικών διαχείρισης κρίσεων και τη μείωση του αρνητικού 

αντίκτυπου στους καταναλωτές.  

Όλοι οι ανωτέρω στόχοι θα βοηθήσουν στην κατανόηση των δυναμικών που διέπουν 

τη διαχείριση κρίσεων στις εταιρείες εστίασης και θα προσφέρουν χρήσιμα εργαλεία 

και γνώση για την καλύτερη αντιμετώπιση παρόμοιων καταστάσεων στο μέλλον. 

 

1.3 ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΗΣ ΣΗΜΑΣΙΑΣ ΤΟΥ ΘΕΜΑΤΟΣ 

Η διαχείριση κρίσεων αποτελεί βασικό παράγοντα για τη βιώσιμη ανάπτυξη και 

επιτυχία των επιχειρήσεων εστίασης. Η διαχείριση κρίσεων και οι αντιδράσεις των 

καταναλωτών στα ζητήματα κρίσεων έγκειται σε πληθώρα λόγους, όπως η διασφάλιση 

της επιχειρηματικής συνέχειας, η προστασία της επιχειρηματικής φήμης, η 

εμπιστοσύνη και η ικανοποίηση των καταναλωτών και η μείωση των οικονομικών 

απωλειών. Η μελέτη των αντιδράσεων των καταναλωτών παρέχει πολύτιμες 

πληροφορίες για τις ανάγκες και τις προσδοκίες τους, συμβάλλοντας στη βελτίωση των 

πρακτικών διαχείρισης και στην ενίσχυση της εμπιστοσύνης μεταξύ των καταναλωτών 

και των επιχειρήσεων. 

Καταρχάς, οι κρίσεις μπορεί να συμβούν απρόβλεπτα και να διαταράξουν σοβαρά τις 

δραστηριότητες μιας επιχείρησης. Η αποτελεσματική διαχείριση κρίσεων μπορεί να 

εξασφαλίσει την ομαλή επιχειρηματική συνέχεια για τις εταιρείες εστίασης και να 

αποτρέψει την απώλεια εσόδων και τη διακοπή των σχέσεων με τους πελάτες. 

Επομένως, η φήμη μιας επιχείρησης εστίασης είναι καθοριστική για την επιτυχία της. 

Μια ανεπαρκής αντίδραση σε μια κρίση μπορεί να βλάψει ανεπανόρθωτα την εικόνα 

μιας εταιρείας. Η σωστή διαχείριση κρίσεων μπορεί να βοηθήσει στην προστασία και 

την αποκατάσταση της φήμης και στην ενίσχυση της εμπιστοσύνης των καταναλωτών. 

Ως εκ τούτου, η ανταπόκριση των καταναλωτών στην κρίση διαδραματίζει βασικό 

ρόλο στη διατήρηση της πελατειακής βάσης.  

Η επιτυχής διαχείριση κρίσεων μπορεί να μειώσει τις αρνητικές αντιδράσεις των 

καταναλωτών, να διατηρήσει την πίστη τους στην εταιρεία και να ενισχύσει την 
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ασφάλεια και την αξιοπιστία. Επιπρόσθετα, οι κρίσεις μπορούν να επιφέρουν σοβαρές 

οικονομικές ζημίες, όπως απώλεια εισοδήματος, πρόστιμα και δικαστικά έξοδα. Μια 

άμεση και αποτελεσματική απάντηση σε μια κρίση μπορεί να περιορίσει τον 

οικονομικό αντίκτυπο και να εξασφαλίσει την οικονομική σταθερότητα της 

επιχείρησης. Οι επιχειρήσεις που προετοιμάζονται για μια κρίση μπορούν να 

αποκτήσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. Η ικανότητα διαχείρισης κρίσεων δείχνει ότι 

μια εταιρεία είναι αξιόπιστη και υπεύθυνη και μπορεί να προσελκύσει περισσότερους 

καταναλωτές και συνεργάτες. 

Για όλους τους παραπάνω λόγους, η παρούσα μελέτη συμβάλλει στην αύξηση της 

ακαδημαϊκής και πρακτικής γνώσης σχετικά με τη διαχείριση κρίσεων σε εταιρείες 

εστίασης. Παροχή πολύτιμων πληροφοριών και συμβουλών που μπορούν να 

χρησιμοποιήσουν οι επαγγελματίες του κλάδου και οι ακαδημαϊκοί για να αναπτύξουν 

πιο αποτελεσματικές στρατηγικές και πολιτικές. 

1.3.1 Υφιστάμενες Έρευνες και Μελέτες 

Η διαχείριση κρίσεων στις εταιρείες εστίασης αποτελεί ένα κρίσιμο πεδίο μελέτης. 

Πολλές έρευνες και μελέτες έχουν εξετάσει διάφορες όψεις της διαχείρισης κρίσεων. 

Λιγότερες είναι αυτές που προσπαθούν να δείξουν την αλληλεξάρτηση τους με τις 

αντιδράσεις των καταναλωτών. Ωστόσο, όλες προσφέρουν πολύτιμα ευρήματα για τη 

βελτίωση των στρατηγικών αντιμετώπισης κρίσεων. 

Μια σειρά από έρευνες έχει επικεντρωθεί στις διαφορετικές κατηγορίες κρίσεων που 

μπορεί να αντιμετωπίσουν οι εταιρείες εστίασης, όπως διατροφικές δηλητηριάσεις, 

φυσικές καταστροφές, και προβλήματα υγιεινής. Για παράδειγμα, η μελέτη των Van 

Dijk Heleen et al. (2008) εξετάζει την αντίδραση των καταναλωτών σε διατροφικές 

δηλητηριάσεις και τις στρατηγικές επικοινωνίας που χρησιμοποιούνται από τις 

επιχειρήσεις για να μετριάσουν τις αρνητικές επιπτώσεις. Τα ευρήματα υποδεικνύουν 

ότι η άμεση και ειλικρινής επικοινωνία με τους πελάτες είναι κρίσιμης σημασίας για 

τη διατήρηση της εμπιστοσύνης.  

Άλλες έρευνες, όπως αυτή των Steelman & McCaffrey (2013), εστιάζουν στις φυσικές 

καταστροφές και πώς οι εταιρείες εστίασης διαχειρίζονται τις κρίσεις που προκύπτουν 

από τέτοιες καταστάσεις. Οι ερευνητές διαπίστωσαν ότι οι επιχειρήσεις που είχαν 

προγραμματισμένες στρατηγικές διαχείρισης κρίσεων ήταν σε θέση να ανταποκριθούν 

πιο αποτελεσματικά και να μειώσουν τις αρνητικές αντιδράσεις των καταναλωτών. 
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Ενώ η μελέτη των Alexander, DE (2015) εστιάζει στις στρατηγικές προετοιμασίας και 

αντίδρασης σε φυσικές καταστροφές, όπως σεισμοί ή τυφώνες, και πώς αυτές οι 

στρατηγικές βοηθούν τα εστιατόρια να ανακάμψουν γρηγορότερα και να συνεχίσουν 

τη λειτουργία τους. 

Σύμφωνα με το βιβλίο “A handbook of food crime”,  τα σκάνδαλα για την ασφάλεια 

των τροφίμων προκαλούν έντονες αρνητικές αντιδράσεις στους καταναλωτές, 

συμπεριλαμβανομένης σημαντικής απώλειας εμπιστοσύνης στην εμπλεκόμενη 

εταιρεία. Αυτή η δυσπιστία μπορεί να επεκταθεί πέρα από τη συγκεκριμένη εταιρεία 

και να επηρεάσει ολόκληρη τη βιομηχανία τροφίμων. Οι καταναλωτές συχνά 

αποδίδουν ευθύνες στην εταιρεία που είναι υπεύθυνη για το ζήτημα της ασφάλειας των 

τροφίμων και το επίπεδο της ευθύνης που αποδίδεται μπορεί να επηρεαστεί από την 

αντιληπτή αμέλεια ή την αδυναμία της εταιρείας να τηρήσει τα πρότυπα ασφαλείας. Η 

άμεση ανταπόκριση από τους καταναλωτές περιλαμβάνει συνήθως την αποφυγή της 

εμπλεκόμενης επωνυμίας και την αναζήτηση εναλλακτικών προϊόντων. Σε σοβαρές 

περιπτώσεις, αυτό μπορεί να οδηγήσει σε ευρύτερο αντίκτυπο στις ανταγωνιστικές 

μάρκες και ακόμη και στον συνολικό τομέα της αγοράς. 

Σημαντικές είναι και οι έρευνες που εξετάζουν την ψυχολογία των καταναλωτών κατά 

τη διάρκεια κρίσεων. Η έρευνα των Byrd et al. (2021) αναλύει τον τρόπο με τον οποίο 

οι καταναλωτές αντιλαμβάνονται και αντιδρούν σε κρίσεις στις εταιρείες εστίασης, 

υπογραμμίζοντας ότι η εμπιστοσύνη και η αίσθηση της ασφάλειας παίζουν καθοριστικό 

ρόλο στις αντιδράσεις τους. 

Συνοψίζοντας, οι υπάρχουσες έρευνες προσφέρουν πολύτιμες πληροφορίες σχετικά με 

τις προκλήσεις που αντιμετωπίζουν οι εταιρείες εστίασης κατά τη διάρκεια μιας κρίσης 

και τις στρατηγικές που μπορούν να χρησιμοποιηθούν για την αντιμετώπισή τους. Η 

παρούσα μελέτη θα βασιστεί σε αυτά τα ευρήματα, ενώ παράλληλα θα εξετάσει 

περαιτέρω την αντίδραση των καταναλωτών σε διάφορες κρίσεις, με στόχο την 

ανάπτυξη βέλτιστων πρακτικών διαχείρισης. 

1.3.2 Πρωτοτυπία παρούσας έρευνας 

Η συμβολή της έρευνας στη βιβλιογραφία είναι σημαντική, καθώς καλύπτει υπάρχοντα 

κενά και παρέχει νέες κατευθύνσεις για περαιτέρω μελέτη. Τα ευρήματά αναμένεται να 

προσφέρουν πρακτικές λύσεις για τη βελτίωση της διαχείρισης κρίσεων στις εταιρείες 

εστίασης, ενώ παράλληλα θα εμπλουτίσουν την επιστημονική γνώση στον τομέα αυτό. 
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Συνδυάζοντας τα πεδία της διαχείρισης κρίσεων και της καταναλωτικής συμπεριφοράς, 

προσφέρει νέες προοπτικές για την κατανόηση και αντιμετώπιση κρίσεων στον κλάδο 

της εστίασης.  

Συγκεκριμένα, εξετάζει πώς οι εταιρείες εστίασης μπορούν να διαχειριστούν 

αποτελεσματικά κρίσεις όπως διατροφικά σκάνδαλα, θέματα υγιεινής ή αρνητικές 

δημοσιότητες, και πώς οι καταναλωτές αντιδρούν σε αυτές τις κρίσεις. Πρωτοτυπεί 

έναντι άλλων μελετών καθώς γίνεται συνδυαστική μελέτη των δύο πεδίων και 

επιτρέπει την ανάπτυξη ολοκληρωμένων στρατηγικών διαχείρισης που λαμβάνουν 

υπόψη τόσο την επιχειρησιακή πλευρά όσο και τις αντιδράσεις των καταναλωτών. 

Επιπλέον, η έρευνα με τη μορφή ερωτηματολογίου πραγματοποιήθηκε σε καταναλωτές 

απ’ όλη την Ελλάδα κάτι το οποίο δεν έχει γίνει από άλλες αντίστοιχες μελέτες. Τέλος, 

ενώ υπάρχουν κάποιες παρόμοιες μελέτες σε καταναλωτές για τη διαχείριση κρίσεων 

συγκεκριμένα σε εταιρείες εστίασης, ωστόσο έχουν πραγματοποιηθεί σε χώρες του 

εξωτερικού όπως Κίνα, Αμερική, Δανία κ.ά. και δεν φαίνεται να υπάρχει αντίστοιχη 

μελέτη για την κατάσταση που επικρατεί στις επιχείρησης εστίασης της Ελλάδας.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: ΘΕΩΡΗΤΙΚΟ ΠΛΑΙΣΙΟ 

2.1 ΟΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΑΝΑΛΥΣΗ ΕΙΔΩΝ ΚΡΙΣΕΩΝ 

 

2.1.1 Ορισμός της Κρίσης 

Ως καταστάσεις κρίσεων ορίζονται τα απρόβλεπτα γεγονότα ή καταστάσεις που μπορεί 

να προκαλέσουν μικρή ή μεγάλη αναστάτωση στην κανονική λειτουργία μιας 

επιχείρησης (James & Gilliland, 2013). Οι καταστάσεις αυτές ενδέχεται να επηρεάσουν 

αρνητικά την εικόνα, τη φήμη και την οικονομική σταθερότητα της επιχείρησης. Στις 

επιχειρήσεις εστίασης τέτοιες κρίσεις μπορεί να είναι υγειονομικής φύσης, όπως 

επιμολύνσεις τροφίμων και διατροφικά σκάνδαλα, εσωτερικές κρίσεις, όπως παράπονα 

πελατών, οικονομικής ή τεχνολογικής φύσης, φυσικές καταστροφές κτλ. Ως 

αποτέλεσμα, οι κρίσεις αυτές μπορεί να επιφέρουν συνέπειες στην οικονομική 

κατάσταση της επιχείρησης, επηρεάζοντας την εικόνα και τη φήμη της. Για το λόγο 

αυτό, είναι πολύ σημαντικό οι εταιρείες να κάνουν ότι μπορούν για την άμεση και 

αποφασιστική διαχείριση τους ώστε να αποκαταστήσουν την κανονικότητα και να 

προστατευτεί η φήμη της εταιρείας. 

Σύμφωνα με τον Fink και το βιβλίο του Crisis Management: Planning for the Inevitable 

(1986), το οποίο επηρέασε μια πληθώρα ερευνητών, μια κρίση είναι δυνατόν να 

αποτελείται από τα ακόλουθα 4 στάδια: 

1. Στάδιο πρόδρομων συμπτωμάτων (prodromal stage) 

2. Στάδιο εκδήλωσης και κορύφωσης της κρίσης (acute stage) 

3. Στάδιο επιπτώσεων της κρίσης (chronic stage) 

4. Στάδιο ύφεσης και επίλυσης της κρίσης (resolution stage) 
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Το στάδιο των πρόδρομων συμπτωμάτων είναι το στάδιο πριν εμφανιστεί μια κρίση. 

Στο στάδιο αυτό υπάρχουν προειδοποιητικές ενδείξεις για την επερχόμενη κρίση. Η 

σημασία της ύπαρξης και της αναγνώρισης αυτού του σταδίου είναι μεγάλη, καθώς 

παρέχει τη δυνατότητα προετοιμασίας και καλύτερης αντιμετώπισης της κρίσης. Η 

παρατήρηση των ενδείξεων αυτών προϋποθέτει κάποιο σύστημα πληροφόρησης και 

εκπαιδευμένη ομάδα διαχείρισης. Η διάρκεια του σταδίου μπορεί να ποικίλλει ανάλογα 

με το είδος της κρίσης καθώς και μπορεί να απουσιάζει τελείως σε ορισμένες 

περιπτώσεις. 

Το στάδιο εκδήλωσης και κορύφωσης της κρίσης είναι το στάδιο στο οποίο 

δημιουργούνται οι έκτακτες ανάγκες και κορυφώνονται οι κρίσεις αυτές. Είναι 

συνήθως το πιο δύσκολο στο χειρισμό στάδιο όπου τα χαρακτηριστικά των κρίσεων 

παίρνουν τις πιο ακραίες τιμές τους όταν οι διαχειριστές των κρίσεων δεν έχουν ακόμα 

τον έλεγχό τους Και είναι συνήθως το στάδιο με τη μικρότερη χρονική διάρκεια. 

Το στάδιο επιπτώσεων της κρίσης είναι το στάδιο στο οποίο σταθεροποιείται η εικόνα 

της κρίσης. Σε αυτό το στάδιο οι επείγουσες και επικίνδυνες έκτακτες ανάγκες έχουν 

αντιμετωπιστεί, ο έλεγχος της κατάστασης έχει ανακτηθεί και καταγράφονται οι 

απώλειες. Η διάρκεια του σταδίου αυτού είναι συνήθως μεγαλύτερη όλων και 

εξαρτάται από την ταχύτητα εξέλιξης και φυσικής αποδυνάμωσης της κρίσης και από 

την αποτελεσματικότητα των μέτρων αντιμετώπισής της. 

Εικόνα 1: Μοντέλο Κρίσης του Fink-Κύκλος 

ζωής μιας κρίσης (Marker, A.,2020, p.4) 
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Το στάδιο ύφεσης και επίλυσης της κρίσης είναι το τελευταίο στάδιο το οποίο πρέπει 

να αποτελεί και τον κύριο στόχο της κάθε ομάδας διαχείρισης κρίσεων. Αρχίζει όταν 

αποδυναμωθούν, το φαινόμενο που προκάλεσε την κρίση και τα πιθανά δευτερογενή 

φαινόμενα που την επηρέασαν και αρχίζουν να αποδίδουν τα μέτρα αντιμετώπισης της 

κρίσης. Η διάρκεια του σταδίου αυτού εξαρτάται από την ένταση των ανωτέρω 

γεγονότων. Ενώ υπάρχει ο κίνδυνος αναζωπύρωσης της κρίσης στη φάση αυτή. 

2.1.2 Ανάλυση Ειδών Κρίσεων 

Οι κρίσεις στις εταιρείες εστίασης μπορούν να κατηγοριοποιηθούν σύμφωνα με την 

φύση τους και τις συνέπειες μπορεί να προκαλέσουν στις παρακάτω κατηγορίες, 

καθεμία από αυτές απαιτεί διαφορετική προσέγγιση και διαχείριση. Επιπλέον, το κάθε 

είδος κρίσης έχει την δική του σοβαρότητα καθώς οι επιπτώσεις τους μπορεί να είναι  

από πολύ μικρές έως και καταστροφικές για την βιωσιμότητα των εταιρειών. Η 

ανάλυση των ειδών κρίσεων είναι μεγάλης σημασίας για τις εταιρείες για να 

κατανοηθεί η πολυπλοκότητα και η ποικιλομορφία των προκλήσεων που πρέπει να 

αντιμετωπίσουν. Κάθε κατηγορία απαιτεί διαφορετικές στρατηγικές διαχείρισης και 

πρόληψης για να ελαχιστοποιηθεί ο αντίκτυπος τους και να εξασφαλιστεί η 

βιωσιμότητα της επιχείρησης. 

2.1.2.1 Υγειονομικές Κρίσεις 

➢ Διατροφικές Ασθένειες  

Οι κρίσεις διατροφικών ασθενειών είναι κρίσεις που προκαλούνται από επιμολυσμένα 

τρόφιμα ή ποτά, όπως είναι οι περιπτώσεις τροφικών δηλητηριάσεων. Σύμφωνα με τον 

Παγκόσμιο Οργανισμό Υγείας (ΠΟΥ), διατροφικές ασθένειες μπορούν να προκληθούν 

από βακτήρια, ιούς, παράσιτα, τοξίνες και αλλεργιογόνα που υπάρχουν στα τρόφιμα 

(World Health Organization, 2015). Κάθε χρόνο, εκατομμύρια άνθρωποι παγκοσμίως 

προσβάλλονται από τέτοιες ασθένειες, με σοβαρές επιπτώσεις στην υγεία τους. 

Σύμφωνα με εκθέσεις του ΕΟΔΥ, οι πιο συχνές τροφιμογενείς λοιμώξεις στην Ελλάδα 

περιλαμβάνουν τις σαλμονέλλες, την καμπυλοβακτηρίωση, και τη λοιμώδη ηπατίτιδα 

Α. Για το έτος 2020 καταγράφηκαν περίπου 300-400 περιπτώσεις σαλμονέλλωσης και 

περίπου 200-300 περιπτώσεις καμπυλοβακτηρίωση. Ωστόσο, τα ακριβή νούμερα 

μπορεί να ποικίλλουν και συχνά υποεκτιμούνται λόγω υποαναφοράς.   
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Οι εταιρείες εστίασης επηρεάζονται άμεσα από τις διατροφικές ασθένειες μέσω 

αυστηρών υγειονομικών ελέγχων. Για το λόγο αυτό, πρέπει να συμμορφώνονται με 

κανονισμούς για τη σωστή αποθήκευση, το μαγείρεμα και το χειρισμό των τροφίμων 

για να αποφύγουν τη διάδοση των ασθενειών (Κανονισμός (ΕΚ) αριθ. 852/2004). Οι 

νομικές επιπτώσεις μπορεί να περιλαμβάνουν μηνύσεις από πελάτες και ποινικές 

διώξεις αν αποδειχθεί παραμέληση της ασφάλειας των τροφίμων. Οι οικονομικές 

επιπτώσεις από τα κρούσματα διατροφικών ασθενειών μπορούν να είναι σημαντικές, 

περιλαμβάνοντας πρόστιμα, αποζημιώσεις και απώλεια πελατών λόγω αρνητικής 

δημοσιότητας. Επιπλέον, οι επιχειρήσεις εστίασης πρέπει να επενδύουν σε συνεχή 

εκπαίδευση και κατάρτιση του προσωπικού τους για ασφαλείς πρακτικές χειρισμού 

τροφίμων και διαδικασίες υγιεινής.  

Είναι σαφές ότι οι διατροφικές ασθένειες έχουν σημαντικές επιπτώσεις στις εταιρείες 

εστίασης, τόσο οικονομικές όσο και νομικές. Για να μετριάσουν τον κίνδυνο, οι 

επιχειρήσεις πρέπει να επενδύουν σε συνεχή εκπαίδευση του προσωπικού και να 

υιοθετούν αυστηρά πρωτόκολλα υγιεινής (Schmidt & Rodrick, 2003). Με την 

κατάλληλη πρόληψη, οι εταιρείες εστίασης μπορούν να διασφαλίσουν την υγεία των 

πελατών τους και να προστατεύσουν την επιχείρησή τους από τις αρνητικές συνέπειες 

των διατροφικών ασθενειών. 

➢ Πανδημίες και Επιδημίες  

Οι πανδημίες και επιδημίες είναι μεγάλης κλίμακας εξάρσεις ασθενειών που 

επηρεάζουν σημαντικά πληθυσμούς σε παγκόσμιο ή τοπικό επίπεδο. Μια πανδημία, 

όπως αυτή του COVID-19, μπορεί να προκαλέσει δραματικές αλλαγές στην κοινωνία 

και την οικονομία, συμπεριλαμβανομένων των εταιρειών εστίασης. Σύμφωνα με τον 

Παγκόσμιο Οργανισμό Υγείας (ΠΟΥ), πανδημία είναι η εξάπλωση μιας νέας ασθένειας 

σε παγκόσμιο επίπεδο που επηρεάζει μεγάλους αριθμούς ανθρώπων (World Health 

Organization, 2020). 

Οι εταιρείες εστίασης επηρεάζονται άμεσα και δραστικά από πανδημίες και επιδημίες. 

Η αναστολή λειτουργίας εστιατορίων, οι περιορισμοί στη χωρητικότητα και οι 

κανονισμοί κοινωνικής αποστασιοποίησης είναι μερικά από τα μέτρα που έχουν 

επιβληθεί για τον περιορισμό της εξάπλωσης του COVID-19 (Nicola et al., 2020). Τα 

στοιχεία της ΕΛΣΤΑΤ (2021) αναφέρουν ότι λόγω της πανδημίας το 2020 ο κύκλος 

εργασιών των εταιρειών εστίασης μειώθηκε στα 4,08 δισ. ευρώ από 6,5 δισ. τον 
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προηγούμενο χρόνο, μείωση που έφτασε το 37,2%. Επιπλέον, σύμφωνα με έκθεση του 

ΙΜΕ ΓΣΕΒΕΕ 2021 σημειώνεται ότι τον Ιούλιο του 2021 υπερδιπλασιάστηκαν οι 

επιχειρήσεις που δηλώσαν ετήσιο κύκλο εργασιών έως 50.000 €. Από το 23% που ήταν 

το 2019 ανήλθε στο 50,5% το 2020, στοιχείο που καταδεικνύει την καθίζηση που 

υπέστη ο κλάδος αυτός λόγω των περιοριστικών μέτρων που υιοθετήθηκαν για την 

αποτροπή εξάπλωσης του κορωνοϊού. Τέλος, με ζημιές έκλεισε το 2020 για το 69,1% 

των επιχειρήσεων εστίασης, που επλήγησαν πολλαπλάσια από την πανδημία. 

Επιπλέον, οι εταιρείες εστίασης πρέπει να επενδύσουν σε νέες πρακτικές και 

τεχνολογίες για να προσαρμοστούν στις νέες συνθήκες. Η αύξηση της ζήτησης για 

υπηρεσίες παράδοσης και online παραγγελιών είναι ένας τομέας στον οποίο πολλές 

επιχειρήσεις έχουν στραφεί για να επιβιώσουν κατά τη διάρκεια της πανδημίας (Yue et 

al., 2021). Ταυτόχρονα, η ανάγκη για εκπαίδευση του προσωπικού σχετικά με την 

υγιεινή και την ασφάλεια έχει γίνει πιο επιτακτική από ποτέ, καθώς οι καταναλωτές 

δίνουν πλέον μεγαλύτερη σημασία στην καθαριότητα και την ασφάλεια των τροφίμων 

(Sharma, Adhikary, & Borah, 2020). 

Η πανδημία του COVID-19 ανέδειξε επίσης τη σημασία της υγειονομικής ασφάλειας 

και της προσαρμοστικότητας. Επιχειρήσεις που μπόρεσαν να προσαρμοστούν γρήγορα 

στις νέες συνθήκες, υιοθετώντας νέα μοντέλα επιχειρηματικής λειτουργίας, όπως το 

"takeaway" και το "delivery", ήταν σε καλύτερη θέση να αντιμετωπίσουν τις 

προκλήσεις (Freitas & Stedefeldt, 2020). Η εμπειρία της πανδημίας υπογραμμίζει την 

ανάγκη για προετοιμασία και ευελιξία στις επιχειρήσεις εστίασης για να μπορέσουν να 

ανταποκριθούν σε μελλοντικές κρίσεις. 

2.1.2.2 Κρίσεις Ποιότητας και Ασφάλειας 

➢ Ανακλήσεις Προϊόντων  

Οι ανακλήσεις προϊόντων αποτελούν διαδικασίες απόσυρσης προϊόντων από την 

αγορά όταν εντοπίζονται προβλήματα που μπορούν να βλάψουν την υγεία των 

καταναλωτών. Σύμφωνα με τον Ελληνικό Οργανισμό Τροφίμων (ΕΦΕΤ), οι 

ανακλήσεις προϊόντων συμβαίνουν όταν τρόφιμα ή συστατικά αποδειχθούν επιβλαβή 

λόγω μόλυνσης, εσφαλμένης σήμανσης ή άλλων επικίνδυνων ελαττωμάτων. 

Οι εταιρείες εστίασης επηρεάζονται άμεσα και δραματικά από τις ανακλήσεις 

προϊόντων. Όταν ένα προϊόν ανακαλείται, οι επιχειρήσεις πρέπει να αποσύρουν άμεσα 

το προϊόν από τα ράφια τους, να ειδοποιήσουν τους πελάτες τους και να διασφαλίσουν 
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ότι το προϊόν δεν θα χρησιμοποιηθεί ή καταναλωθεί. Αυτές οι διαδικασίες μπορεί να 

είναι δαπανηρές και χρονοβόρες, επηρεάζοντας αρνητικά την καθημερινή λειτουργία 

και την κερδοφορία των επιχειρήσεων (Bernon et al., 2018). Οι οικονομικές επιπτώσεις 

των ανακλήσεων προϊόντων μπορεί να είναι σημαντικές. Οι επιχειρήσεις ενδέχεται να 

αντιμετωπίσουν κόστος για την απόσυρση των προϊόντων, την καταστροφή των 

μολυσμένων τροφίμων και την αντικατάστασή τους.  

Επιπλέον, οι ανακλήσεις προϊόντων μπορούν να βλάψουν σοβαρά την εικόνα και τη 

φήμη μιας επιχείρησης. Οι καταναλωτές μπορεί να χάσουν την εμπιστοσύνη τους στην 

επιχείρηση και να στραφούν σε ανταγωνιστές, γεγονός που μπορεί να οδηγήσει σε 

μακροπρόθεσμες απώλειες εσόδων (Dawar & Pillutla, 2000). Οι επιχειρήσεις εστίασης 

πρέπει να επενδύσουν σε αυστηρά συστήματα ελέγχου ποιότητας και να διατηρούν 

στενές σχέσεις με τους προμηθευτές τους για να ελαχιστοποιήσουν τον κίνδυνο 

ανακλήσεων (Chen, Ganesan, & Liu, 2009). 

Τέλος, η διαχείριση κρίσεων είναι πολύ σημαντική κατά τη διάρκεια μιας ανάκλησης 

προϊόντος. Οι εταιρείες που αντιμετωπίζουν επιτυχώς τις ανακλήσεις, επικοινωνώντας 

διαφανώς με τους πελάτες τους και λαμβάνοντας γρήγορα διορθωτικά μέτρα, μπορούν 

να μειώσουν τις αρνητικές επιπτώσεις και να διατηρήσουν την εμπιστοσύνη των 

καταναλωτών. Η προετοιμασία για πιθανές ανακλήσεις και η δημιουργία ενός σχεδίου 

διαχείρισης κρίσεων είναι ουσιαστικής σημασίας για την ανθεκτικότητα των 

επιχειρήσεων εστίασης σε τέτοιες προκλήσεις. 

➢ Ατυχήματα 

Τα ατυχήματα σε εταιρείες εστίασης, όπως πτώσεις, εγκαύματα, κοψίματα και 

δηλητηριάσεις, μπορούν να έχουν σημαντικές επιπτώσεις τόσο στους εργαζομένους 

όσο και στους πελάτες. Σύμφωνα με τη Διεθνή Οργάνωση Εργασίας (ILO), τα 

ατυχήματα σε χώρους εστίασης είναι συχνά και μπορούν να προκαλέσουν σοβαρούς 

τραυματισμούς ή ακόμη και θανάτους. 

Τα εργατικά ατυχήματα μπορούν να οδηγήσουν σε απώλειες εργατικού δυναμικού, με 

αποτέλεσμα τη μείωση της παραγωγικότητας και την αύξηση του κόστους λόγω 

αναγκαιότητας για αντικατάσταση ή εκπαίδευση νέου προσωπικού. Επιπλέον, οι 

τραυματισμοί εργαζομένων μπορεί να οδηγήσουν σε νομικές συνέπειες και πρόστιμα 

αν αποδειχθεί ότι η επιχείρηση δεν συμμορφώνεται με τους κανονισμούς ασφαλείας 

(ΕΛΙΝΥΑΕ, 2005). 
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Οι οικονομικές επιπτώσεις των ατυχημάτων δεν περιορίζονται μόνο στα εργατικά. 

Ατυχήματα που εμπλέκουν πελάτες μπορούν να προκαλέσουν σοβαρές νομικές 

συνέπειες, όπως μηνύσεις και αποζημιώσεις. Επιπλέον, η αρνητική δημοσιότητα από 

τέτοια περιστατικά μπορεί να βλάψει την εικόνα της επιχείρησης και να οδηγήσει σε 

απώλεια πελατών (Knight et al., 2007).  

Η πρόληψη των ατυχημάτων είναι κρίσιμη για την προστασία των εργαζομένων και 

των πελατών, καθώς και για τη διατήρηση της φήμης και της οικονομικής 

σταθερότητας της επιχείρησης. Οι εταιρείες εστίασης πρέπει να επενδύουν σε 

εκπαίδευση προσωπικού σχετικά με τις πρακτικές ασφαλείας, την τακτική συντήρηση 

και τον έλεγχο του εξοπλισμού, καθώς και την εφαρμογή αυστηρών πρωτοκόλλων 

υγιεινής και ασφάλειας (Burke et al., 2002).  

2.1.2.3 Περιβαλλοντικές Κρίσεις 

➢ Φυσικές Καταστροφές  

Οι φυσικές καταστροφές, όπως σεισμοί, πλημμύρες και πυρκαγιές, μπορούν να έχουν 

καταστροφικές επιπτώσεις στις εταιρείες εστίασης. Οι άμεσες συνέπειες των φυσικών 

καταστροφών στις εταιρείες εστίασης περιλαμβάνουν υλικές ζημιές στις 

εγκαταστάσεις, απώλεια αποθεμάτων και διακοπές λειτουργίας.  

Η αποκατάσταση των ζημιών μπορεί να είναι δαπανηρή και χρονοβόρα, επηρεάζοντας 

αρνητικά την ικανότητα της επιχείρησης να εξυπηρετήσει τους πελάτες της και να 

διατηρήσει τα έσοδά της (Tierney, 2007). Επιπλέον, οι διακοπές στην παροχή 

ηλεκτρικού ρεύματος και οι ζημιές στις υποδομές μπορούν να επηρεάσουν την 

ασφάλεια των τροφίμων και την ικανότητα της επιχείρησης να λειτουργήσει. 

Οι οικονομικές επιπτώσεις των φυσικών καταστροφών είναι συχνά σημαντικές. Οι 

επιχειρήσεις μπορεί να χρειαστεί να επενδύσουν σε επισκευές και αντικαταστάσεις 

εξοπλισμού, να αντιμετωπίσουν απώλειες εσόδων λόγω διακοπών λειτουργίας και να 

αναπληρώσουν τα αποθέματά τους (Rose, 2004).  

Επιπλέον, οι φυσικές καταστροφές μπορούν να επηρεάσουν την αλυσίδα εφοδιασμού, 

προκαλώντας ελλείψεις σε βασικά προϊόντα και υλικά. Αυτό μπορεί να οδηγήσει σε 

αύξηση των τιμών και δυσκολίες στην προμήθεια των απαραίτητων υλικών για την 

παρασκευή των πιάτων (Stevenson & Spring, 2007). Η διακοπή της αλυσίδας 

εφοδιασμού μπορεί επίσης να επηρεάσει την ποιότητα και την ποικιλία των 
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προσφερόμενων προϊόντων, μειώνοντας την ικανοποίηση των πελατών (Christopher & 

Peck, 2004). 

Για να μετριάσουν τις επιπτώσεις των φυσικών καταστροφών, οι εταιρείες εστίασης 

πρέπει να αναπτύξουν σχέδια διαχείρισης κρίσεων και ανθεκτικότητας. Η εκπαίδευση 

του προσωπικού για την αντιμετώπιση καταστάσεων έκτακτης ανάγκης, η ασφάλιση 

έναντι φυσικών καταστροφών και η δημιουργία εναλλακτικών σχεδίων για τη 

διασφάλιση της συνέχισης της λειτουργίας είναι βασικά στοιχεία μιας 

αποτελεσματικής στρατηγικής. Επιπλέον, η συνεργασία με προμηθευτές για την 

εξασφάλιση εναλλακτικών πηγών προμηθειών μπορεί να βοηθήσει στην αντιμετώπιση 

των διαταραχών στην αλυσίδα εφοδιασμού (Ponis & Koronis, 2012). 

➢ Κλιματική Κρίση 

 Η κλιματική κρίση αποτελεί μια αυξανόμενη απειλή για την παγκόσμια οικονομία και 

ιδιαίτερα για τον τομέα της εστίασης. Οι αλλαγές στο κλίμα επηρεάζουν άμεσα τη 

διαθεσιμότητα και την τιμή των πρώτων υλών, όπως τα φρούτα, τα λαχανικά και τα 

θαλασσινά, οδηγώντας σε αύξηση του κόστους για τις επιχειρήσεις εστίασης. 

Επιπλέον, οι ακραίες καιρικές συνθήκες, όπως οι καταιγίδες και οι πλημμύρες, 

μπορούν να προκαλέσουν σοβαρές διακοπές στη λειτουργία των εστιατορίων και των 

προμηθευτών τους (IPCC, 2019).Οι ακραίες καιρικές συνθήκες, όπως ξηρασίες, 

πλημμύρες και καύσωνες, μπορούν να επηρεάσουν αρνητικά την αγροτική παραγωγή. 

Αυτό μπορεί να οδηγήσει σε ελλείψεις προϊόντων και αυξήσεις στις τιμές των πρώτων 

υλών. Χαρακτηριστικό παράδειγμα αποτελούν οι πλημμύρες στη Θεσσαλία λόγω της 

κακοκαιρίας Daniel. Σύμφωνα με στοιχεία της ΕΛΣΤΑΤ η ζημιά ήταν τεράστια αν 

αναλογιστεί κανείς ότι στη Θεσσαλία καλλιεργείται το 1/3 της παραγωγής σιτηρών στη 

χώρα ενώ μόνο στη Λάρισα καλλιεργούνται το 23,9% του σκληρού σιταριού και το 

22,5% του κριθαριού. Στην Περιφέρεια Θεσσαλίας βρίσκεται το 12,3% της 

χρησιμοποιούμενης γεωργικής έκτασης της επικράτειας, που αντιστοιχεί σε 3.470.692 

στρέμματα. Πλέον από αυτά, τα 720.000 έχουν πλημμυρίσει. Στον κλάδο του 

βαμβακιού, όπου στη Θεσσαλία παράγεται το 1/3 του ελληνικού βαμβακιού, το 70% 

στη βαμβακοκαλλιέργεια είχε υποστεί καταστροφές, που είχαν ως αποτέλεσμα μείωση 

της παραγωγής. Τέλος, σύμφωνα με τα στοιχεία του ΕΛΓΑ (2023) χάθηκαν πάνω από 

49 χιλιάδες αιγοπρόβατα, 19 χιλιάδες χοίροι, 4 χιλιάδες βοοειδή και 40 χιλιάδες πτηνά.  
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Οι αυξανόμενες περιπτώσεις πλημμύρας οδηγούν, επίσης, σε εξάπλωση υδατογενών 

ασθενειών, τραυματισμών και χημικών κινδύνων, καθώς διευρύνονται οι γεωγραφικές 

περιοχές των κουνουπιών και των κροτώνων, μπορεί να μεταφερθούν ασθένειες και σε 

νέες τοποθεσίες. 

Σύμφωνα με έκθεση της HOTREC (2018) για τις κατευθυντήριες γραμμές της 

ευρωπαϊκής βιομηχανίας φιλοξενίας για τη βελτίωση της ενεργειακής απόδοσης, οι 

ακραίες θερμοκρασίες αυξάνουν τις ανάγκες για θέρμανση και ψύξη των 

εγκαταστάσεων των εστιατορίων, αυξάνοντας το ενεργειακό κόστος. Ένα εστιατόριο 

σε περιοχή με ακραίες θερμοκρασίες θα πρέπει να επενδύσει σε ενεργειακά αποδοτικά 

συστήματα θέρμανσης και ψύξης για να διατηρήσει ένα άνετο περιβάλλον για τους 

πελάτες. 

Η πίεση για μείωση του αποτυπώματος άνθρακα έχει οδηγήσει στην υιοθέτηση νέων 

κανονισμών και πολιτικών που αφορούν τη βιωσιμότητα. Οι εταιρείες εστίασης μπορεί 

να χρειαστεί να επενδύσουν σε νέες τεχνολογίες ή να υιοθετήσουν πρακτικές που 

μειώνουν την ενεργειακή τους κατανάλωση και τις εκπομπές αερίων του θερμοκηπίου. 

Αυτό μπορεί να περιλαμβάνει τη χρήση βιώσιμων πηγών ενέργειας, την ανακύκλωση 

και την ελαχιστοποίηση των αποβλήτων τροφίμων (Chen et al, 2019). 

Από μια άλλη οπτική του θέματος, οι αλλαγές στις θερμοκρασίες επηρεάζουν τις 

διατροφικές προτιμήσεις των καταναλωτών. Κατά τη διάρκεια των ζεστών 

καλοκαιριών, αυξάνεται η ζήτηση για δροσιστικά ποτά και ελαφριά γεύματα, ενώ τον 

χειμώνα οι καταναλωτές προτιμούν θερμαντικά και πιο πλούσια σε θερμίδες γεύματα 

(Wenz et al., 2017). Αυτές οι αλλαγές στη ζήτηση απαιτούν από τις εταιρείες εστίασης 

να προσαρμόζουν συνεχώς τα μενού τους και να προετοιμάζονται για αυξομειώσεις 

στη ζήτηση προϊόντων. 

Οι εταιρείες εστίασης αναγκάζονται να προσαρμόσουν τις στρατηγικές τους για να 

ανταποκριθούν σε αυτές τις αλλαγές. Αυτό περιλαμβάνει τη χρήση βιώσιμων πηγών 

προμηθειών και την υιοθέτηση πρακτικών φιλικών προς το περιβάλλον, όπως η μείωση 

των αποβλήτων τροφίμων και η εξοικονόμηση ενέργειας. Επιπλέον, η κλιματική κρίση 

ενισχύει την ανάγκη για καινοτομία και ανάπτυξη νέων επιχειρηματικών μοντέλων που 

μπορούν να αντέξουν τις περιβαλλοντικές πιέσεις. 

Οι εταιρείες που επενδύουν σε βιώσιμες πρακτικές όχι μόνο βελτιώνουν την εικόνα 

τους αλλά και εξασφαλίζουν μακροπρόθεσμη κερδοφορία. Συνεπώς, η κλιματική κρίση 
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μπορεί να λειτουργήσει ως καταλύτης για την υιοθέτηση πιο βιώσιμων πρακτικών στον 

τομέα της εστίασης, βοηθώντας τις επιχειρήσεις να παραμείνουν ανταγωνιστικές σε 

μια συνεχώς μεταβαλλόμενη αγορά. 

2.1.2.4 Επικοινωνιακές Κρίσεις 

➢ Αρνητική Δημοσιότητα 

Η αρνητική δημοσιότητα αναφέρεται στη διάδοση αρνητικών πληροφοριών για μια 

εταιρεία, οι οποίες μπορούν να προκύψουν από σκάνδαλα, προβλήματα υγιεινής, κακή 

εξυπηρέτηση πελατών ή άλλες δυσμενείς καταστάσεις. Αυτές οι πληροφορίες 

διαδίδονται μέσω των μέσων μαζικής ενημέρωσης, των κοινωνικών δικτύων και των 

προσωπικών εμπειριών των καταναλωτών (Coombs, 2007). 

Όταν μια εταιρεία εστίασης γίνεται αντικείμενο αρνητικής δημοσιότητας, οι πελάτες 

μπορεί να χάσουν την εμπιστοσύνη τους στην επιχείρηση και να επιλέξουν να την 

αποφεύγουν. Για παράδειγμα, μια έκθεση για προβλήματα υγιεινής ή τροφική 

δηλητηρίαση μπορεί να οδηγήσει σε σημαντική απώλεια πελατών (Knight, 2007). Οι 

καταναλωτές τείνουν να αποφεύγουν τα εστιατόρια που έχουν αρνητική φήμη για 

λόγους υγείας και ασφάλειας. 

Η απώλεια πελατών οδηγεί άμεσα σε μείωση των εσόδων. Η αρνητική δημοσιότητα 

μπορεί να προκαλέσει πτώση στις πωλήσεις και να επηρεάσει την κερδοφορία της 

εταιρείας. Επιπλέον, η εταιρεία μπορεί να χρειαστεί να δαπανήσει σημαντικά ποσά για 

να ανακτήσει τη φήμη της, όπως μέσω διαφημιστικών εκστρατειών ή βελτιώσεων στις 

υπηρεσίες και τις εγκαταστάσεις (Dean, 2004). 

Η αρνητική δημοσιότητα μπορεί να επηρεάσει και το ηθικό των εργαζομένων. Οι 

εργαζόμενοι μπορεί να αισθανθούν ανασφάλεια για τη θέση τους στην εταιρεία ή να 

νιώσουν ντροπή για την εργασιακή τους σχέση με μια εταιρεία που έχει κακή φήμη. 

Αυτό μπορεί να οδηγήσει σε μειωμένη παραγωγικότητα και αυξημένη αποχώρηση 

προσωπικού (Fombrun & Van Riel, 2004). 

Σε ορισμένες περιπτώσεις, η αρνητική δημοσιότητα μπορεί να προσελκύσει την 

προσοχή των ρυθμιστικών αρχών και να οδηγήσει σε νομικές επιπτώσεις ή κυρώσεις 

για την εταιρεία. Αυτό μπορεί να περιλαμβάνει πρόστιμα, κλείσιμο της επιχείρησης ή 

άλλες ρυθμιστικές δράσεις (Coombs, 2007). 
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Η αρνητική δημοσιότητα αποτελεί σημαντικό κίνδυνο για τις εταιρείες εστίασης. Η 

διαχείριση της φήμης και η πρόληψη των προβλημάτων που μπορούν να οδηγήσουν σε 

αρνητική δημοσιότητα είναι ζωτικής σημασίας για τη διατήρηση της εμπιστοσύνης των 

πελατών και την οικονομική βιωσιμότητα της επιχείρησης. Η άμεση και 

αποτελεσματική αντίδραση σε περιπτώσεις αρνητικής δημοσιότητας μπορεί να 

βοηθήσει στην ελαχιστοποίηση των επιπτώσεων και στην αποκατάσταση της φήμης 

της εταιρείας. 

➢ Κριτικές Πελατών 

Οι κριτικές πελατών αναφέρονται στις αξιολογήσεις και τα σχόλια που αφήνουν οι 

πελάτες σχετικά με την εμπειρία τους σε ένα εστιατόριο. Αυτές οι κριτικές μπορούν να 

δημοσιευτούν σε διάφορες πλατφόρμες, όπως ιστότοποι κριτικών (π.χ. TripAdvisor, 

efood κτλ), κοινωνικά δίκτυα και πλατφόρμες παραγγελίας φαγητού (Hennig-Thurau 

et al., 2004). 

Οι κριτικές πελατών παίζουν κρίσιμο ρόλο στη διαμόρφωση της φήμης ενός 

εστιατορίου. Θετικές κριτικές μπορούν να ενισχύσουν τη φήμη της επιχείρησης και να 

προσελκύσουν νέους πελάτες. Αντίθετα, αρνητικές κριτικές μπορούν να βλάψουν τη 

φήμη του εστιατορίου και να αποτρέψουν τους πιθανούς πελάτες από το να το 

επισκεφθούν (Luca, 2015).  

Οι καταναλωτές βασίζονται όλο και περισσότερο στις κριτικές για να πάρουν 

αποφάσεις σχετικά με το ποιο εστιατόριο θα επισκεφθούν. Έρευνες δείχνουν ότι οι 

καταναλωτές θεωρούν τις κριτικές άλλων πελατών ως πιο αξιόπιστες από τις 

διαφημίσεις και άλλες μορφές προώθησης (Chevalier & Mayzlin, 2006). Αυτό 

σημαίνει ότι οι κριτικές μπορούν να επηρεάσουν άμεσα την καταναλωτική 

συμπεριφορά και τις πωλήσεις. 

Οι κριτικές πελατών παρέχουν πολύτιμη ανατροφοδότηση στις εταιρείες εστίασης, 

βοηθώντας τες να εντοπίσουν προβλήματα και να βελτιώσουν τις υπηρεσίες τους. Για 

παράδειγμα, τα σχόλια για την ποιότητα του φαγητού, την εξυπηρέτηση και την 

καθαριότητα μπορούν να καθοδηγήσουν τη διοίκηση στη λήψη αποφάσεων για 

βελτιώσεις (Zhang et al., 2010). 
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Η ανταπόκριση στις κριτικές πελατών μπορεί να βοηθήσει στην ανάπτυξη σχέσεων με 

τους πελάτες. Η ενεργή αλληλεπίδραση με τους πελάτες, είτε μέσω ευχαριστιών για τις 

θετικές κριτικές είτε μέσω απολογίας και δράσης για τις αρνητικές, μπορεί να ενισχύσει 

την αφοσίωση των πελατών και να δείξει ότι η εταιρεία εκτιμά την άποψή τους (Sparks 

et al., 2016). 

Οι κριτικές πελατών είναι ένα ισχυρό εργαλείο που μπορεί να επηρεάσει τη φήμη, την 

καταναλωτική συμπεριφορά και την επιχειρηματική απόδοση των εταιρειών εστίασης. 

Η ενεργή διαχείριση και η ανταπόκριση στις κριτικές μπορούν να βελτιώσουν τη φήμη 

της επιχείρησης και να ενισχύσουν την εμπιστοσύνη των πελατών. Οι εταιρείες 

εστίασης πρέπει να παρακολουθούν και να διαχειρίζονται τις κριτικές πελατών για να 

παραμείνουν ανταγωνιστικές και να προσελκύουν και να διατηρούν πελάτες. 

2.1.2.5 Τεχνολογικές Κρίσεις 

➢ Τεχνολογικές Εξελίξεις και Υποδομή 

Οι τεχνολογικές εξελίξεις αναφέρονται στις συνεχείς προόδους και καινοτομίες στον 

τομέα της τεχνολογίας, οι οποίες μπορούν να περιλαμβάνουν νέες συσκευές, 

λογισμικά, διαδικασίες και συστήματα. Η υποδομή περιλαμβάνει τον απαραίτητο 

εξοπλισμό και τα συστήματα που απαιτούνται για την ενσωμάτωση και χρήση αυτών 

των τεχνολογιών. Οι τεχνολογικές εξελίξεις και η υποδομή παίζουν καθοριστικό ρόλο 

στη σύγχρονη λειτουργία των εταιρειών εστίασης.  

Η χρήση αυτόματων συστημάτων παραγγελιών και διαχείρισης αποθεμάτων έχει 

επιφέρει σημαντικές βελτιώσεις στην αποδοτικότητα των εστιατορίων. Τα συστήματα 

αυτά επιτρέπουν την άμεση καταγραφή παραγγελιών, την αυτόματη ενημέρωση των 

αποθεμάτων και τη βελτιστοποίηση των διαδικασιών προμηθειών. Σύμφωνα με τον 

Bermusa et al. (2020), αυτά τα συστήματα μειώνουν σημαντικά τον χρόνο αναμονής 

των πελατών και επιταχύνουν την εξυπηρέτηση, επιτρέποντας στους υπαλλήλους να 

επικεντρωθούν περισσότερο στην ποιοτική εξυπηρέτηση. 

Η αυτοματοποίηση επαναλαμβανόμενων εργασιών, όπως η παραγγελιοληψία και η 

διαχείριση αποθεμάτων, μειώνει την ανάγκη για εργατικά χέρια. Επιπλέον, οι 

αυτοματοποιημένες διαδικασίες ελαχιστοποιούν τα λάθη και τη σπατάλη, οδηγώντας 

σε χαμηλότερο κόστος λειτουργίας. Η ενσωμάτωση τέτοιων τεχνολογιών μπορεί να 

μειώσει σημαντικά τα λειτουργικά έξοδα, το κόστος συναλλαγών, αντιπροσωπείας και 
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το οριακό κόστος, επιτρέποντας στις επιχειρήσεις να επενδύσουν σε άλλους τομείς 

όπως η βελτίωση της ποιότητας των προϊόντων και υπηρεσιών και την καινοτομία (Liu 

et al., 2023). 

Η χρήση αναλύσεων δεδομένων πελατών και AI επιτρέπει την προσφορά 

προσωποποιημένων υπηρεσιών. Μέσω της συλλογής και ανάλυσης δεδομένων, οι 

επιχειρήσεις μπορούν να κατανοήσουν καλύτερα τις προτιμήσεις και τις ανάγκες των 

πελατών, προσφέροντας εξατομικευμένες προτάσεις και προσφορές. Οι Huang και 

Rust (2020) επισημαίνουν ότι οι πελάτες εκτιμούν τις εξατομικευμένες προσφορές και 

τη βελτιωμένη εμπειρία παραγγελίας μέσω ψηφιακών πλατφορμών, γεγονός που 

ενισχύει την ικανοποίηση και την πιστότητα των πελατών. 

Οι εταιρείες που ενσωματώνουν νέες τεχνολογίες προσφέρουν μοναδικές εμπειρίες, 

αποκτώντας ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. Για παράδειγμα, οι εφαρμογές κινητών 

τηλεφώνων που επιτρέπουν την παραγγελία και πληρωμή εκ των προτέρων, καθώς και 

τα προγράμματα πιστότητας που επιβραβεύουν τους συχνούς πελάτες, μπορούν να 

προσελκύσουν και να διατηρήσουν πελάτες. Η έρευνα των Shi, και Lee (2021) δείχνει 

ότι οι πελάτες προτιμούν τα εστιατόρια με σύγχρονη τεχνολογική υποδομή, 

αυξάνοντας την επισκεψιμότητα και την πιστότητα των πελατών. 

Η συνεχής εκπαίδευση του προσωπικού για την προσαρμογή στις νέες τεχνολογίες 

είναι απαραίτητη. Οι νέες τεχνολογίες απαιτούν από το προσωπικό να είναι 

εξοικειωμένο με τα νέα συστήματα και να μπορεί να τα χρησιμοποιεί αποδοτικά. Η 

εκπαίδευση αυτή όχι μόνο βελτιώνει τις δεξιότητες των εργαζομένων, αλλά και την 

συνολική αποδοτικότητα της εργασίας, καθώς οι υπάλληλοι αισθάνονται πιο άνετοι και 

σίγουροι στη χρήση των νέων εργαλείων (Kansakar & Munir, 2019). 

Οι τεχνολογικές εξελίξεις και η υποδομή επηρεάζουν πολύ τις εταιρείες εστίασης, 

προσφέροντας σημαντικά οφέλη όπως βελτιστοποίηση των επιχειρησιακών 

διαδικασιών, μείωση κόστους και βελτίωση της εμπειρίας των πελατών. Παράλληλα, 

δημιουργούν προκλήσεις που απαιτούν στρατηγική διαχείριση, όπως η εκπαίδευση του 

προσωπικού και η διαχείριση των κινδύνων από την ενσωμάτωση νέων τεχνολογιών. 

➢ Προβλήματα Λογισμικού και Λειτουργίας Συστημάτων  

Προβλήματα λογισμικού και λειτουργίας συστημάτων αναφέρονται στις 

δυσλειτουργίες ή αστοχίες που προκύπτουν από τη χρήση των τεχνολογικών υποδομών 
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και των λογισμικών που υποστηρίζουν τις επιχειρησιακές διαδικασίες. Αυτά τα 

προβλήματα μπορούν να επηρεάσουν την αποτελεσματικότητα, την αποδοτικότητα και 

την ικανοποίηση των πελατών σε μια επιχείρηση. Οι εταιρείες εστίασης εξαρτώνται 

όλο και περισσότερο από την τεχνολογία για τη λειτουργία τους, και τα προβλήματα 

λογισμικού και λειτουργίας συστημάτων μπορούν να επηρεάσουν σοβαρά την 

απόδοσή τους.  

Οι διακοπές λειτουργίας των συστημάτων μπορεί να προκληθούν από διάφορους 

παράγοντες, όπως βλάβες υλικού, αστοχίες λογισμικού ή εξωτερικούς παράγοντες 

όπως διακοπές ρεύματος. Αυτές οι διακοπές μπορούν να διακόψουν την κανονική 

λειτουργία της επιχείρησης, με αποτέλεσμα την απώλεια εσόδων. Όταν τα συστήματα 

POS (point-of-sale) δεν λειτουργούν, η επιχείρηση δεν μπορεί να επεξεργαστεί 

παραγγελίες και πληρωμές, δημιουργώντας καθυστερήσεις και απογοήτευση στους 

πελάτες (Rainer, 2021).  

Οι ενημερώσεις λογισμικού μπορεί να οδηγήσουν σε ασυμβατότητες ή δυσλειτουργίες 

στα υπάρχοντα συστήματα. Οι ενημερώσεις μπορεί να μην είναι πάντα συμβατές με τις 

υπάρχουσες ρυθμίσεις ή το υλικό (hardware), προκαλώντας προβλήματα στη 

λειτουργία των συστημάτων. Για παράδειγμα, μια νέα ενημέρωση σε ένα σύστημα 

διαχείρισης αποθεμάτων μπορεί να προκαλέσει ανακολουθίες ή δυσλειτουργίες, 

καθιστώντας δύσκολη την παρακολούθηση και διαχείριση των αποθεμάτων 

(Muhammad & Hamza, 2022). Η μη ορθή διαχείριση των ενημερώσεων λογισμικού 

μπορεί να προκαλέσει σοβαρά λειτουργικά προβλήματα και να απαιτήσει σημαντικό 

χρόνο και πόρους για την επίλυση τους. 

Τα σφάλματα στο λογισμικό (bugs) μπορούν να επηρεάσουν αρνητικά τη 

λειτουργικότητα των συστημάτων και την εμπειρία των χρηστών. Ένα σφάλμα σε μια 

εφαρμογή παραγγελιοληψίας μπορεί να προκαλέσει λανθασμένες παραγγελίες ή να 

μην επιτρέψει την ολοκλήρωση της διαδικασίας πληρωμής (Mahmood, 2020). Τα bugs 

μπορεί να προκαλέσουν ανεπάρκειες στη λειτουργία των συστημάτων, με αποτέλεσμα 

τη μείωση της παραγωγικότητας και την αύξηση των λειτουργικών εξόδων, όπως 

αυξημένο κόστος συντήρησης αλλά και σε απώλεια εμπιστοσύνης των πελατών.  

Η διατήρηση των συστημάτων λογισμικού απαιτεί συνεχή συντήρηση και υποστήριξη 

για να διασφαλιστεί η απρόσκοπτη λειτουργία τους. Αυτό περιλαμβάνει την τακτική 

επιθεώρηση και αναβάθμιση των συστημάτων για την αποφυγή προβλημάτων και την 
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εξασφάλιση ότι το λογισμικό είναι ενημερωμένο και ασφαλές (Mahmood, 2020). H 

επένδυση σε αποτελεσματική συντήρηση και υποστήριξη είναι απαραίτητη για την 

αποφυγή των διακοπών λειτουργίας και την εξασφάλιση της μακροπρόθεσμης 

αποδοτικότητας. 

Τα προβλήματα λογισμικού και λειτουργίας συστημάτων απαιτούν συχνά πρόσθετη 

εκπαίδευση του προσωπικού για να μπορέσει να ανταποκριθεί στις νέες προκλήσεις. 

Το προσωπικό πρέπει να είναι εξοικειωμένο με την αντιμετώπιση προβλημάτων και να 

γνωρίζει πώς να χειρίζεται τις διάφορες καταστάσεις που μπορεί να προκύψουν. Η 

συνεχής εκπαίδευση και ανάπτυξη δεξιοτήτων του προσωπικού είναι κρίσιμη για τη 

διαχείριση των τεχνολογικών προκλήσεων και τη διασφάλιση της ομαλής λειτουργίας 

της επιχείρησης. 

Τα προβλήματα λογισμικού και λειτουργίας συστημάτων μπορούν να έχουν 

σημαντικές επιπτώσεις στις εταιρείες εστίασης, επηρεάζοντας την απόδοση, τα έσοδα 

και την εμπειρία των πελατών. Είναι απαραίτητο οι επιχειρήσεις να επενδύουν στη 

συνεχή συντήρηση και υποστήριξη των συστημάτων τους, καθώς και στην εκπαίδευση 

του προσωπικού, για να διασφαλίσουν την απρόσκοπτη λειτουργία και την αποφυγή 

προβλημάτων. 

2.1.2.6 Λειτουργικές Κρίσεις 

➢ Διακοπές Λειτουργίας 

Οι διακοπές λειτουργίας αναφέρονται σε περιόδους κατά τις οποίες οι επιχειρήσεις δεν 

μπορούν να λειτουργήσουν κανονικά λόγω απρόβλεπτων γεγονότων. Αυτά μπορεί να 

περιλαμβάνουν φυσικές καταστροφές, πανδημίες, τεχνικές βλάβες, ή άλλες 

καταστάσεις έκτακτης ανάγκης που επηρεάζουν τη δυνατότητα της επιχείρησης να 

εξυπηρετεί τους πελάτες της (Sheffi, 2005). 

Οι διακοπές λειτουργίας μπορούν να έχουν σοβαρές επιπτώσεις στις εταιρείες 

εστίασης, επηρεάζοντας διάφορες πτυχές της λειτουργίας και της οικονομικής τους 

απόδοσης. Η πιο άμεση επίπτωση των διακοπών λειτουργίας είναι η απώλεια εσόδων. 

Όταν ένα εστιατόριο δεν μπορεί να λειτουργήσει, δεν μπορεί να εξυπηρετήσει πελάτες 

και συνεπώς δεν έχει έσοδα. Για παράδειγμα, κατά τη διάρκεια της πανδημίας COVID-

19, πολλές εταιρείες εστίασης αναγκάστηκαν να κλείσουν προσωρινά, 

αντιμετωπίζοντας σημαντικές απώλειες εσόδων (Nicola et al., 2020). 
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Οι διακοπές λειτουργίας μπορούν να δημιουργήσουν προβλήματα στη διαχείριση των 

αποθεμάτων. Τα τρόφιμα και τα υλικά που παραμένουν αχρησιμοποίητα μπορεί να 

αλλοιωθούν, οδηγώντας σε σπατάλη και επιπλέον κόστος για την αντικατάστασή τους 

(Ivanov et al., 2016). Επιπλέον, οι διακοπές στη λειτουργία μπορεί να διαταράξουν την 

εφοδιαστική αλυσίδα και να προκαλέσουν ελλείψεις σε βασικά προϊόντα. 

Οι διακοπές λειτουργίας μπορούν να επηρεάσουν και τους εργαζομένους των εταιρειών 

εστίασης. Οι εργαζόμενοι μπορεί να αντιμετωπίσουν μείωση ωρών εργασίας ή ακόμα 

και απολύσεις, γεγονός που μπορεί να επηρεάσει το ηθικό και την αφοσίωσή τους στην 

εταιρεία (Bartik et al., 2020). Κατ’ επέκταση, η ανασφάλεια για τη σταθερότητα της 

εργασίας μπορεί να οδηγήσει σε υψηλότερα ποσοστά αποχώρησης προσωπικού. 

Η επαναφορά στη λειτουργία μετά από μια διακοπή μπορεί να είναι περίπλοκη και 

δαπανηρή. Οι εταιρείες εστίασης μπορεί να χρειαστεί να επενδύσουν σε καθαρισμό, 

επισκευές και επαναπρομήθεια αποθεμάτων. Επίσης, μπορεί να απαιτηθεί επιπλέον 

διαφήμιση και προωθητικές ενέργειες για να ενημερώσουν τους πελάτες ότι το 

εστιατόριο είναι και πάλι ανοιχτό (Zsidisin & Wagner, 2010). 

Οι διακοπές λειτουργίας αποτελούν σημαντική πρόκληση για τις εταιρείες εστίασης. Η 

ικανότητα να ανταποκριθούν και να ανακάμψουν από τέτοιες διακοπές είναι ζωτικής 

σημασίας για την οικονομική τους βιωσιμότητα. Οι εταιρείες πρέπει να αναπτύξουν 

στρατηγικές διαχείρισης κρίσεων και σχέδια συνέχισης της λειτουργίας για να 

μειώσουν τις επιπτώσεις των διακοπών και να εξασφαλίσουν την ταχεία αποκατάσταση 

της κανονικής λειτουργίας. 

➢ Έλλειψη Προσωπικού 

Η έλλειψη προσωπικού αναφέρεται στην κατάσταση κατά την οποία οι επιχειρήσεις 

δεν έχουν επαρκή αριθμό εργαζομένων για να καλύψουν τις ανάγκες τους. Αυτό μπορεί 

να προκύψει από διάφορους παράγοντες όπως η υψηλή αποχώρηση προσωπικού, η 

αυξημένη ζήτηση για υπηρεσίες, οι δύσκολες εργασιακές συνθήκες ή οι περιορισμοί 

στις προσλήψεις (Baum, 2015). 

Η έλλειψη προσωπικού μπορεί να οδηγήσει σε μειωμένη ποιότητα εξυπηρέτησης 

πελατών. Όταν οι εργαζόμενοι είναι λιγότεροι από το απαιτούμενο, μπορεί να μην είναι 

σε θέση να ανταποκριθούν στις απαιτήσεις των πελατών, οδηγώντας σε μεγαλύτερους 

χρόνους αναμονής και χαμηλότερη ποιότητα υπηρεσιών (Kim et al., 2005). Αυτό 
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μπορεί να έχει αρνητικό αντίκτυπο στην εμπειρία των πελατών και να μειώσει την 

ικανοποίησή τους. 

Η έλλειψη προσωπικού μπορεί να αυξήσει την εργασιακή πίεση στους υπάρχοντες 

εργαζόμενους. Οι εργαζόμενοι μπορεί να χρειαστεί να αναλάβουν περισσότερες 

ευθύνες και να δουλεύουν περισσότερες ώρες, κάτι που μπορεί να οδηγήσει σε 

εξάντληση και αυξημένο άγχος (Karatepe, 2013). Αυτό μπορεί να επηρεάσει την 

παραγωγικότητα και την ευημερία των εργαζομένων, οδηγώντας σε υψηλότερα 

ποσοστά αποχώρησης. 

Η έλλειψη προσωπικού μπορεί να έχει και οικονομικές επιπτώσεις για τις εταιρείες 

εστίασης. Η χαμηλότερη ποιότητα υπηρεσιών μπορεί να οδηγήσει σε μείωση της 

πελατείας και των εσόδων. Επιπλέον, οι επιχειρήσεις μπορεί να χρειαστεί να 

δαπανήσουν περισσότερα χρήματα για την προσέλκυση και την εκπαίδευση νέων 

εργαζομένων. Σε ορισμένες περιπτώσεις, οι επιχειρήσεις μπορεί να χρειαστεί να 

προσφέρουν υψηλότερους μισθούς και πρόσθετα κίνητρα για να προσελκύσουν 

προσωπικό. 

Η έλλειψη προσωπικού μπορεί να επηρεάσει τη φήμη της επιχείρησης. Οι αρνητικές 

εμπειρίες των πελατών λόγω κακής εξυπηρέτησης μπορεί να οδηγήσουν σε αρνητικές 

κριτικές και σχόλια στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και τις πλατφόρμες κριτικών 

(Wirtz et al., 2004). Αυτό μπορεί να επηρεάσει την ελκυστικότητα της επιχείρησης για 

τους νέους πελάτες και να έχει μακροπρόθεσμες συνέπειες για την επιχείρηση. 

Η έλλειψη προσωπικού αποτελεί σημαντική πρόκληση για τις εταιρείες εστίασης. Η 

αντιμετώπιση αυτής της πρόκλησης απαιτεί στρατηγικές για τη βελτίωση των 

συνθηκών εργασίας, την προσέλκυση και τη διατήρηση εργαζομένων, καθώς και τη 

διαχείριση της ποιότητας των υπηρεσιών. Οι εταιρείες πρέπει να επενδύσουν στην 

εκπαίδευση και την ευημερία των εργαζομένων τους για να διασφαλίσουν την 

αποτελεσματική λειτουργία τους και τη μακροπρόθεσμη επιτυχία. 

2.1.2.7 Οικονομικές Κρίσεις 

➢ Πτώση Εσόδων 

Η πτώση εσόδων αναφέρεται στη μείωση των χρηματικών εισροών μιας επιχείρησης 

σε μια συγκεκριμένη χρονική περίοδο. Στις εταιρείες εστίασης, αυτή η πτώση μπορεί 

να προκύψει από διάφορους παράγοντες, όπως η μείωση της πελατείας, οι οικονομικές 
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κρίσεις, η αυξημένη ανταγωνιστικότητα, ή άλλοι εξωτερικοί παράγοντες που 

επηρεάζουν τη ζήτηση (Rane, 2023). 

Η πτώση εσόδων οδηγεί σε μειωμένη ρευστότητα και προβλήματα στις ταμειακές ροές. 

Οι επιχειρήσεις μπορεί να δυσκολεύονται να καλύψουν τις καθημερινές τους δαπάνες, 

όπως οι μισθοί των εργαζομένων, τα ενοίκια, και οι προμήθειες (Altman & Hotchkiss, 

2006). Αυτό μπορεί να οδηγήσει σε καθυστερήσεις πληρωμών και να επηρεάσει τις 

σχέσεις με τους προμηθευτές. 

Η πτώση εσόδων μπορεί να περιορίσει την ικανότητα της επιχείρησης να επενδύσει σε 

βελτιώσεις και ανάπτυξη. Οι επενδύσεις σε εξοπλισμό, ανακαινίσεις, ή τεχνολογία 

μπορεί να αναβληθούν ή να ακυρωθούν, επηρεάζοντας την ανταγωνιστικότητα και την 

ποιότητα των υπηρεσιών που προσφέρει η επιχείρηση (Altman & Hotchkiss, 2006). 

Όταν οι επιχειρήσεις αντιμετωπίζουν πτώση εσόδων, μπορεί να χρειαστεί να μειώσουν 

το κόστος εργασίας, οδηγώντας σε απολύσεις ή μείωση ωρών εργασίας για το 

προσωπικό (Ogbonnaya et al., 2022). Αυτό μπορεί να επηρεάσει την ποιότητα των 

υπηρεσιών και να αυξήσει την εργασιακή πίεση στους εναπομείναντες εργαζομένους. 

Η οικονομική πίεση που προκύπτει από την πτώση εσόδων μπορεί να οδηγήσει σε 

μείωση της ποιότητας των υπηρεσιών. Οι επιχειρήσεις μπορεί να αναγκαστούν να 

μειώσουν το κόστος προμηθειών, επιλέγοντας χαμηλότερης ποιότητας υλικά, ή να 

μειώσουν το προσωπικό, κάτι που μπορεί να επηρεάσει την εμπειρία των πελατών 

(Parsa et al., 2005). 

Η πτώση εσόδων αποτελεί σημαντική πρόκληση για τις εταιρείες εστίασης. Η 

αντιμετώπιση αυτής της πρόκλησης απαιτεί στρατηγικές διαχείρισης κόστους, 

βελτίωση της ποιότητας των υπηρεσιών, και ανάπτυξη νέων πηγών εσόδων. Οι 

εταιρείες πρέπει να είναι ευέλικτες και να προσαρμόζονται στις μεταβαλλόμενες 

συνθήκες της αγοράς για να επιβιώσουν και να παραμείνουν ανταγωνιστικές. 

➢ Αυξημένο Κόστος 

Το αυξημένο κόστος στις επιχειρήσεις εστίασης αναφέρεται στην αύξηση των εξόδων 

που σχετίζονται με τη λειτουργία της επιχείρησης. Αυτό μπορεί να περιλαμβάνει το 

κόστος των πρώτων υλών, της ενέργειας, των μισθών των εργαζομένων, της 

συντήρησης του εξοπλισμού και άλλων λειτουργικών εξόδων. 
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Όταν το κόστος αυξάνεται χωρίς ανάλογη αύξηση των εσόδων, η κερδοφορία των 

επιχειρήσεων εστίασης μειώνεται. Αυτό μπορεί να οδηγήσει σε χαμηλότερα περιθώρια 

κέρδους και να περιορίσει την ικανότητα της επιχείρησης να επενδύσει σε βελτιώσεις 

και ανάπτυξη (Parsa et al., 2005). Η μειωμένη κερδοφορία μπορεί επίσης να επηρεάσει 

την ικανότητα της επιχείρησης να αντεπεξέλθει σε έκτακτες καταστάσεις. 

Για να αντισταθμίσουν το αυξημένο κόστος, οι επιχειρήσεις εστίασης μπορεί να 

αναγκαστούν να αυξήσουν τις τιμές των προϊόντων και των υπηρεσιών τους. Αυτό 

μπορεί να επηρεάσει την ανταγωνιστικότητα της επιχείρησης και να μειώσει τη ζήτηση, 

καθώς οι πελάτες μπορεί να στραφούν σε πιο οικονομικές επιλογές (Gijsbrechts et al., 

2003). Σε μια προσπάθεια να μειώσουν το κόστος, ορισμένες επιχειρήσεις μπορεί να 

επιλέξουν φθηνότερα υλικά ή να μειώσουν την ποιότητα των υπηρεσιών τους. Αυτό 

μπορεί να έχει αρνητικές επιπτώσεις στην εμπειρία των πελατών και να μειώσει την 

ικανοποίησή τους, οδηγώντας σε απώλεια πελατών (Mattila, 2001). 

Η αύξηση του κόστους μπορεί να αναγκάσει τις επιχειρήσεις να μειώσουν το 

προσωπικό τους για να περιορίσουν τα λειτουργικά έξοδα. Αυτό μπορεί να επηρεάσει 

την ποιότητα της εξυπηρέτησης και να αυξήσει την εργασιακή πίεση στους 

εναπομείναντες εργαζόμενους, οδηγώντας σε χαμηλότερη απόδοση και αυξημένη 

αποχώρηση προσωπικού (Baum, 2015). 

Οι επιχειρήσεις εστίασης που αντιμετωπίζουν αυξημένο κόστος μπορεί να βρεθούν υπό 

χρηματοοικονομική πίεση. Η δυσκολία κάλυψης των λειτουργικών εξόδων μπορεί να 

οδηγήσει σε καθυστερήσεις πληρωμών προς προμηθευτές και άλλους πιστωτές, 

επιδεινώνοντας την οικονομική κατάσταση της επιχείρησης (Altman & Hotchkiss, 

2006). 

Η αύξηση του κόστους αποτελεί σημαντική πρόκληση για τις εταιρείες εστίασης. Για 

να διαχειριστούν αυτή την πρόκληση, οι επιχειρήσεις πρέπει να αναπτύξουν 

στρατηγικές μείωσης κόστους, όπως η βελτίωση της αποδοτικότητας, η 

διαπραγμάτευση καλύτερων τιμών με προμηθευτές, και η αναζήτηση καινοτόμων 

λύσεων. Η ικανότητα να διατηρήσουν την ποιότητα των υπηρεσιών και την 

ικανοποίηση των πελατών είναι κρίσιμη για τη μακροπρόθεσμη επιτυχία τους. 

 



 

26 
 

2.2 ΣΤΑΔΙΑ ΔΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΚΡΙΣΕΩΝ 

Η διαχείριση κρίσεων αποτελεί αναπόσπαστο μέρος της στρατηγικής λειτουργίας των 

επιχειρήσεων και κατ’ επέκταση και των εταιρειών εστίασης. Η εφαρμογή ενός 

οργανωμένου και πολυεπίπεδου σχεδίου διαχείρισης κρίσεων είναι ζωτικής σημασίας 

για την ελαχιστοποίηση των κινδύνων και την αποκατάσταση της εμπιστοσύνης των 

πελατών (Fink, 2013). Έτσι, μπορούμε να διακρίνουμε τρία βασικά στάδια. Το στάδιο 

της Προετοιμασίας (πριν την κρίση), το στάδιο της Αντιμετώπισης (κατά τη διάρκεια 

της κρίσης και το στάδιο Ανάκαμψης και Αξιολόγησης (μετά την κρίση). 

2.2.1 Στάδιο Προετοιμασίας  

Το στάδιο προετοιμασίας κρίσης είναι στην ουσία το στάδιο ακριβώς πριν την 

εμφάνιση της κρίσης και αποτελεί ένα από τα πλέον σημαντικά στάδια στη διαχείριση 

κρίσεων για τις επιχειρήσεις. Το στάδιο αυτό περιλαμβάνει τη δημιουργία και την 

εφαρμογή ενός σχεδίου διαχείρισης κρίσεων, το οποίο επιτρέπει στις επιχειρήσεις να 

ανταποκριθούν γρήγορα και αποτελεσματικά σε έκτακτες καταστάσεις. Μέσα από την 

ανάπτυξη διαδικασιών, την εκπαίδευση του προσωπικού και τη δοκιμή των σχεδίων, 

οι επιχειρήσεις μπορούν να ελαχιστοποιήσουν τους κινδύνους και τις επιπτώσεις μιας 

κρίσης. Το στάδιο αυτό δεν αποσκοπεί μόνο στην αντιμετώπιση των κρίσεων όταν 

αυτές προκύψουν, αλλά και στην πρόληψη, μέσω της αναγνώρισης πιθανών κινδύνων 

και της ενίσχυσης της συνολικής ανθεκτικότητας της επιχείρησης (ISO 31000:2018). 

2.2.1.1 Αναγνώριση κινδύνων 

O εντοπισμός πιθανών κινδύνων και προβλημάτων που μπορεί να προκύψουν είναι το 

πρώτο βήμα κατά τη δημιουργία του σχεδίου διαχείρισης κρίσεων της εταιρείας (ISO 

31000:2018) και αποτελεί κρίσιμο παράγοντα για την επιτυχή λειτουργία και τη 

βιωσιμότητα της εταιρείας. Οι εταιρείες αυτές έρχονται αντιμέτωπες με πολυάριθμους 

κινδύνους που περιλαμβάνουν την ασφάλεια των τροφίμων, την υγεία και ασφάλεια 

των εργαζομένων, και την οικονομική βιωσιμότητα. Σύμφωνα με την έρευνα των 

Wilks και Page (2003), η διαχείριση της υγείας και της ασφάλειας των τουριστών και 

των εργαζομένων είναι απαραίτητη για τη διατήρηση της επιχειρησιακής συνέχειας και 

της ικανοποίησης των πελατών. Παράλληλα, οι αποτελεσματικές στρατηγικές 

διαχείρισης κινδύνων είναι απαραίτητες για τη διατήρηση υψηλών προτύπων 

ποιότητας και ασφάλειας στη βιομηχανία εστίασης (Shiroya & Robinson 2023). 
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Επιπλέον, γεγονότα όπως η πανδημία COVID-19 έχει τονίσει την ανάγκη για 

προσαρμοστικότητα και γρήγορη ανταπόκριση σε αναδυόμενους κινδύνους.  

Η αναγνώριση κινδύνων είναι κρίσιμη για τις εταιρείες εστίασης, καθώς επιτρέπει την 

έγκαιρη ανίχνευση και αντιμετώπιση πιθανών προβλημάτων πριν εξελιχθούν σε 

σοβαρά περιστατικά. Σύμφωνα με τον Hubbard (2009), η αναγνώριση κινδύνων 

περιλαμβάνει τη συστηματική ανάλυση και αξιολόγηση όλων των πιθανών κινδύνων 

που μπορεί να αντιμετωπίσει η επιχείρηση. Στον κλάδο της εστίασης, αυτοί οι κίνδυνοι 

μπορεί να περιλαμβάνουν υγειονομικούς κινδύνους, όπως η μόλυνση των τροφίμων, 

τεχνικούς κινδύνους που αφορούν τον εξοπλισμό και τις εγκαταστάσεις, καθώς και 

φυσικούς κινδύνους όπως οι πυρκαγιές και οι πλημμύρες (Shiroya & Robinson 2023). 

Η διαδικασία αναγνώρισης κινδύνων ξεκινά με τη διενέργεια τακτικών επιθεωρήσεων 

και ελέγχων σε όλους τους τομείς της επιχείρησης. Οι επιθεωρήσεις αυτές πρέπει να 

περιλαμβάνουν την αξιολόγηση της κατάστασης των εγκαταστάσεων, τη συμμόρφωση 

με τους κανόνες υγιεινής και ασφάλειας, και τη λειτουργικότητα του εξοπλισμού (ISO 

22000:2018). Επιπλέον, η συλλογή ανατροφοδότησης από το προσωπικό και τους 

πελάτες μπορεί να βοηθήσει στην ανίχνευση προβλημάτων που δεν είναι άμεσα ορατά 

κατά τις επιθεωρήσεις. 

Η αξιοποίηση τεχνολογίας για την παρακολούθηση και την ανάλυση δεδομένων είναι  

σημαντική για την αναγνώριση κινδύνων μιας και πλέον υπάρχουν στην αγορά 

σύγχρονοι αισθητήρες μπορούν να παρέχουν συνεχείς ενημερώσεις σχετικά με την 

κατάσταση των τροφίμων, τη θερμοκρασία αποθήκευσης και άλλες κρίσιμες 

παραμέτρους. Η ανάλυση των δεδομένων αυτών μπορεί να βοηθήσει στην πρόβλεψη 

και την πρόληψη προβλημάτων πριν αυτά εμφανιστούν. 

Επιπλέον, η εκπαίδευση του προσωπικού στην αναγνώριση και την αναφορά κινδύνων 

είναι ουσιαστική. Οι εργαζόμενοι πρέπει να γνωρίζουν τα σημάδια πιθανών κινδύνων 

και να είναι σε θέση να αναφέρουν άμεσα οποιοδήποτε ζήτημα εντοπίζουν (ISO 

22000:2018). Η καλλιέργεια μιας κουλτούρας ασφάλειας και προληπτικής δράσης 

εντός της επιχείρησης ενισχύει την ικανότητα αναγνώρισης κινδύνων και μειώνει την 

πιθανότητα εμφάνισης σοβαρών προβλημάτων. 



 

28 
 

2.2.1.2 Δημιουργία ομάδας κρίσεων 

Η δημιουργία μιας αποτελεσματικής ομάδας κρίσης είναι το αμέσως επόμενο βήμα 

κατά το στάδιο της προετοιμασίας. Η ομάδα αυτή πρέπει να αποτελείται από άτομα με 

συγκεκριμένες δεξιότητες και ρόλους, ώστε να καλύπτουν όλες τις πτυχές μιας κρίσης 

(ISO 31000:2018). Η σύνθεση της Ομάδας Κρίσης πρέπει να είναι συγκεκριμένη και 

οι ρόλοι προκαθορισμένοι και ξεκάθαροι. 

Η επιλογή των μελών της ομάδας κρίσης πρέπει να γίνεται βάσει της εμπειρίας τους, 

της ικανότητάς τους να εργάζονται υπό πίεση και της εξοικείωσής τους με τις 

διαδικασίες κρίσεων. Σύμφωνα με τους Lalonde και Boiral (2012), η επιτυχής 

διαχείριση κρίσεων εξαρτάται σε μεγάλο βαθμό από την προετοιμασία και την 

εκπαίδευση των μελών της ομάδας κρίσης. 

Η συνεχής εκπαίδευση και οι προσομοιώσεις κρίσεων βοηθούν την ομάδα να 

παραμένει προετοιμασμένη και να βελτιώνει τις δεξιότητές της. Οι προσομοιώσεις 

βοηθούν τα μέλη της ομάδας να αναπτύξουν μια πιο βαθιά κατανόηση των πιθανών 

σεναρίων και να εξασκηθούν στη λήψη γρήγορων και αποτελεσματικών αποφάσεων. 

Η σαφής κατανομή των ρόλων και των ευθυνών είναι κρίσιμη για την αποφυγή 

σύγχυσης και την εξασφάλιση ότι κάθε μέλος γνωρίζει ακριβώς τι πρέπει να κάνει. 

Σύμφωνα με τον Coombs (2014), η έλλειψη σαφήνειας στους ρόλους μπορεί να 

οδηγήσει σε καθυστερήσεις και αναποτελεσματικότητα κατά την αντιμετώπιση της 

κρίσης. 

2.2.1.3 Ανάπτυξη σχεδίου διαχείρισης κρίσεων 

Αμέσως μετά την αναγνώριση των κινδύνων ακολουθεί η δημιουργία ενός 

λεπτομερούς και εφαρμόσιμου σχεδίου διαχείρισης κρίσεων. Το σχέδιο αυτό πρέπει να 

καλύπτει διάφορα σενάρια κρίσεων, όπως διατροφικές δηλητηριάσεις, φυσικές 

καταστροφές και προβλήματα υγιεινής. Σύμφωνα με τις οδηγίες του ISO 22301:2019 

της επιχειρησιακής συνέχειας και του ISO 31000:2018 της διαχείρισης κρίσεων, τα 

οποία στοχεύουν στην προετοιμασία των επιχειρήσεων για την αντιμετώπιση τυχόν 

κρίσεων που μπορεί να προκύψουν, ένα καλά δομημένο σχέδιο διαχείρισης κρίσεων 

περιλαμβάνει σαφή καθορισμό ρόλων και ευθυνών, διαδικασίες ειδοποίησης και 

αντιμετώπισης, καθώς και οδηγίες για την επικοινωνία με τους καταναλωτές και τα 

μέσα ενημέρωσης. 
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Η ανάπτυξη ενός αποτελεσματικού σχεδίου διαχείρισης κρίσεων είναι κρίσιμη για τις 

εταιρείες εστίασης, καθώς αυτές αντιμετωπίζουν συχνά ποικίλες και απρόβλεπτες 

καταστάσεις που μπορούν να επηρεάσουν άμεσα τη φήμη και τη λειτουργία τους. Ένα 

σχέδιο διαχείρισης κρίσεων σε εταιρείες εστίασης βασίζεται κατά κύριο λόγω στις 

κατευθυντήριες οδηγίες του ISO 22000:2018 και πρέπει να ξεκινά με την ταυτοποίηση 

των πιθανών κινδύνων, όπως υγειονομικές κρίσεις, φυσικές καταστροφές, ή ακόμα και 

περιστατικά που αφορούν την ασφάλεια των πελατών. Μετά την ταυτοποίηση, η 

εταιρεία πρέπει να δημιουργήσει ένα σχέδιο δράσης που θα περιλαμβάνει σαφείς 

οδηγίες για την αντιμετώπιση κάθε πιθανού σεναρίου. Η γνώση και η εμπειρία 

εξωτερικών συμβούλων μπορεί να βοηθήσει στην αποτελεσματική αντιμετώπιση της 

κρίσης και στην υιοθέτηση βέλτιστων πρακτικών (Regester & Larkin, 2008). 

Το σχέδιο αυτό πρέπει να καθορίζει ρόλους και ευθύνες του προσωπικού, να 

διασφαλίζει τη συνεχή επικοινωνία μεταξύ των μελών της ομάδας και να περιλαμβάνει 

στρατηγικές για την αποτελεσματική επικοινωνία με το κοινό και τα μέσα μαζικής 

ενημέρωσης. Η σαφής και άμεση επικοινωνία είναι ζωτικής σημασίας για την 

αποτελεσματική διαχείριση της κρίσης και για την αποκατάσταση της φήμης της 

επιχείρησης (Coombs, 2014). Επιπλέον, η εκπαίδευση του προσωπικού είναι 

απαραίτητη, ώστε όλοι να είναι κατάλληλα προετοιμασμένοι να αντιδράσουν άμεσα 

και αποτελεσματικά σε περίπτωση κρίσης (Wang & Ritchie, 2012). Τακτικές ασκήσεις 

προσομοίωσης και αναθεωρήσεις του σχεδίου είναι επίσης σημαντικές για να 

διασφαλιστεί ότι το σχέδιο παραμένει ενημερωμένο και αποτελεσματικό (ISO 

22301:2019). Τέλος, η αξιολόγηση της διαχείρισης της κρίσης μετά το συμβάν μπορεί 

να προσφέρει πολύτιμες πληροφορίες για βελτιώσεις στο σχέδιο, εξασφαλίζοντας την 

καλύτερη δυνατή προετοιμασία για μελλοντικές κρίσεις.  

2.2.1.4  Εκπαίδευση προσωπικού  

Η εκπαίδευση και η συνεχής ενημέρωση του προσωπικού είναι εξίσου σημαντικές για 

την προετοιμασία πριν την κρίση. Το προσωπικό πρέπει να είναι καλά εκπαιδευμένο 

στις διαδικασίες αντιμετώπισης κρίσεων και να γνωρίζει πώς να αντιδράσει άμεσα και 

αποτελεσματικά. Η εκπαίδευση του προσωπικού βοηθά στη δημιουργία μιας 

κουλτούρας ετοιμότητας και μπορεί να μειώσει τον χρόνο αντίδρασης κατά τη διάρκεια 

μιας κρίσης (ISO 22301:2019). 
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Ειδικότερα, η εκπαίδευση του προσωπικού είναι ζωτικής σημασίας για τις εταιρείες 

εστίασης, καθώς η ποιότητα των υπηρεσιών και η ικανοποίηση των πελατών 

εξαρτώνται σε μεγάλο βαθμό από τις δεξιότητες και τις γνώσεις του προσωπικού. 

Σύμφωνα με τον Baum (2006), η εκπαίδευση μπορεί να βελτιώσει την αποδοτικότητα 

και την παραγωγικότητα των εργαζομένων, μειώνοντας ταυτόχρονα τα λάθη και τις 

καθυστερήσεις. Η εκπαίδευση πρέπει να περιλαμβάνει τόσο θεωρητικά όσο και 

πρακτικά στοιχεία, καλύπτοντας θέματα όπως η υγιεινή και ασφάλεια των τροφίμων, 

η εξυπηρέτηση πελατών, και οι διαδικασίες του καταστήματος (ISO 22000:2018).  

Επιπλέον, η επαγγελματική ανάπτυξη μέσω της εκπαίδευσης μπορεί να ενισχύσει την 

ικανοποίηση και τη δέσμευση των εργαζομένων, μειώνοντας την εναλλαγή 

προσωπικού (Malek et al., 2018). Οι εκπαιδευτικές δραστηριότητες πρέπει να 

προσαρμόζονται στις ανάγκες του κάθε εργαζόμενου και να περιλαμβάνουν ποικιλία 

μεθόδων, όπως σεμινάρια, εργαστήρια, και προγράμματα κατάρτισης στην εργασία 

(on-the-job training). Σύμφωνα με τον Lashley (2008), η εφαρμογή συστημάτων 

καθοδήγησης (mentoring) και η παροχή ευκαιριών για επαγγελματική εξέλιξη μπορούν 

να ενισχύσουν την αποτελεσματικότητα της εκπαίδευσης και να προωθήσουν μια 

κουλτούρα συνεχούς μάθησης. 

Σύμφωνα με το ISO 22301:2019 η αξιολόγηση των εκπαιδευτικών προγραμμάτων 

είναι απαραίτητη για την εξασφάλιση της αποτελεσματικότητάς τους. Οι επιχειρήσεις 

πρέπει να συλλέγουν ανατροφοδότηση από τους εργαζόμενους και να αξιολογούν τα 

αποτελέσματα της εκπαίδευσης μέσω της ανάλυσης των επιδόσεων και της 

ικανοποίησης των πελατών. Με αυτόν τον τρόπο, οι εταιρείες μπορούν να 

προσαρμόζουν και να βελτιώνουν συνεχώς τα εκπαιδευτικά τους προγράμματα, 

διασφαλίζοντας την υψηλή ποιότητα των υπηρεσιών τους και τη μακροπρόθεσμη 

επιτυχία τους. 

2.2.1.5  Επικοινωνία 

Η ύπαρξη και η συντήρηση δικτύων επικοινωνίας με καταναλωτές, προμηθευτές και 

άλλους ενδιαφερόμενους φορείς είναι κρίσιμη για την προετοιμασία πριν την κρίση. 

Οι εταιρείες πρέπει να διατηρούν ενημερωμένες λίστες επικοινωνίας και να έχουν 

προκαθορισμένες στρατηγικές επικοινωνίας για την άμεση ειδοποίηση όλων των 

ενδιαφερόμενων μερών σε περίπτωση κρίσης (ISO 22301:2019). Η μελέτη του 
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Coombs (2007) δείχνει ότι οι προετοιμασμένες στρατηγικές επικοινωνίας συμβάλλουν 

στη διατήρηση της εμπιστοσύνης των καταναλωτών και στη μείωση του πανικού. 

Η αποτελεσματική επικοινωνία είναι θεμελιώδης για την επιτυχία των εταιρειών 

εστίασης, καθώς επηρεάζει τόσο την εσωτερική λειτουργία της επιχείρησης όσο και 

την εμπειρία των πελατών. Η καλή εσωτερική επικοινωνία ενισχύει τη συνεργασία και 

τον συντονισμό μεταξύ των μελών του προσωπικού, βελτιώνοντας την αποδοτικότητα 

και μειώνοντας τα λάθη. Οι υπεύθυνοι  και η διοίκηση πρέπει να επικοινωνούν σαφώς 

τις προσδοκίες και τους στόχους, καθώς και να παρέχουν ανατροφοδότηση και 

υποστήριξη στους εργαζόμενους. Η τακτική και ανοιχτή επικοινωνία συμβάλλει στην 

ανάπτυξη μιας θετικής εργασιακής κουλτούρας και ενισχύει τη δέσμευση του 

προσωπικού (Clampitt, 2012). 

Εξίσου σημαντική είναι η επικοινωνία με τους πελάτες. Η καλή επικοινωνία με τους 

πελάτες όχι μόνο διασφαλίζει την ικανοποίησή τους αλλά και ενισχύει την πιστότητά 

τους προς την επιχείρηση. Οι εργαζόμενοι πρέπει να εκπαιδεύονται στις τεχνικές 

εξυπηρέτησης πελατών και στην αποτελεσματική αντιμετώπιση παραπόνων. Η 

ευγενική, άμεση και επαγγελματική επικοινωνία μπορεί να μετατρέψει μια αρνητική 

εμπειρία σε θετική, επηρεάζοντας θετικά τη φήμη της εταιρείας (Zeithaml, Bitner, & 

Gremler, 2017). Επιπλέον, η χρήση τεχνολογίας, όπως τα συστήματα κρατήσεων και 

οι πλατφόρμες κοινωνικών δικτύων, μπορεί να βελτιώσει την επικοινωνία με τους 

πελάτες και να προσφέρει ευκολία και άμεση πληροφόρηση (Harrington & 

Ottenbacher, 2011). 

Η στρατηγική επικοινωνία σε περιπτώσεις κρίσεων είναι απαραίτητη για την 

προστασία της φήμης της επιχείρησης και τη διατήρηση της εμπιστοσύνης των 

πελατών. Σύμφωνα με τον Coombs (2014), για να έχουμε άμεση και αποτελεσματική 

ανταπόκριση σε κρίσιμα περιστατικά είναι απαραίτητη η προετοιμασία ενός πλάνου 

επικοινωνίας κρίσεων, που περιλαμβάνει σαφείς οδηγίες για τη διαχείριση της 

πληροφορίας και την αντιμετώπιση των μέσων μαζικής ενημέρωσης. Τέλος, η 

διαφανής και ειλικρινής επικοινωνία με τους πελάτες κατά τη διάρκεια μιας κρίσης 

μπορεί να μειώσει τις αρνητικές επιπτώσεις και να ενισχύσει την αξιοπιστία της 

εταιρείας. 
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2.2.1.6  Προσομοιώσεις και Δοκιμές Κρίσεων 

Οι προσομοιώσεις και οι δοκιμές κρίσεων αποτελούν βασικά εργαλεία για την 

προετοιμασία των εταιρειών εστίασης απέναντι σε απρόβλεπτα γεγονότα και 

καταστάσεις έκτακτης ανάγκης. Μέσα από προσομοιώσεις πραγματικών σεναρίων, οι 

εργαζόμενοι μπορούν να εξασκηθούν στις διαδικασίες αντιμετώπισης κρίσεων και να 

εντοπίσουν τυχόν αδυναμίες στα σχέδια διαχείρισης (ISO 22301:2019). Αυτές οι 

τακτικές προσομοιώσεις βελτιώνουν την απόδοση των ομάδων κρίσεων και ενισχύουν 

την ετοιμότητα του προσωπικού. 

Σύμφωνα με τον Mitroff (2005), η τακτική διεξαγωγή προσομοιώσεων κρίσεων βοηθά 

τις επιχειρήσεις να εντοπίζουν αδυναμίες στα σχέδια διαχείρισης κρίσεων και να 

εκπαιδεύουν το προσωπικό σε πραγματικές συνθήκες. Οι προσομοιώσεις επιτρέπουν 

στους εργαζόμενους να εξοικειωθούν με τις διαδικασίες αντιμετώπισης κρίσεων και να 

αναπτύξουν τις απαιτούμενες δεξιότητες για γρήγορη και αποτελεσματική 

ανταπόκριση (Fink, 2013). 

Η προετοιμασία για τις προσομοιώσεις πρέπει να είναι λεπτομερής και να περιλαμβάνει 

τη δημιουργία ρεαλιστικών σεναρίων που αντανακλούν πιθανές καταστάσεις κρίσης, 

όπως υγειονομικές απειλές, φυσικές καταστροφές ή περιστατικά που επηρεάζουν την 

ασφάλεια των πελατών. Η συμμετοχή όλων των μελών της ομάδας είναι απαραίτητη, 

καθώς κάθε εργαζόμενος πρέπει να γνωρίζει τον ρόλο και τις ευθύνες του σε περίπτωση 

κρίσης (ISO 22301:2019). Επιπλέον, οι δοκιμές αυτές πρέπει να περιλαμβάνουν την 

αξιολόγηση της επικοινωνίας εντός της ομάδας και με εξωτερικούς φορείς, όπως οι 

υπηρεσίες έκτακτης ανάγκης και τα μέσα μαζικής ενημέρωσης (Coombs, 2014). 

Ένα σημαντικό στοιχείο των προσομοιώσεων κρίσεων είναι η ανατροφοδότηση και η 

ανάλυση των αποτελεσμάτων. Μετά από κάθε προσομοίωση, είναι κρίσιμο να 

πραγματοποιείται ανασκόπηση των ενεργειών και των αντιδράσεων της ομάδας, ώστε 

να εντοπίζονται τυχόν ελλείψεις και να γίνονται οι απαραίτητες βελτιώσεις στο σχέδιο 

διαχείρισης κρίσεων (ISO 22301:2019). 

Η τακτική διεξαγωγή προσομοιώσεων και δοκιμών κρίσεων καλλιεργεί μια κουλτούρα 

ασφάλειας και ετοιμότητας εντός της επιχείρησης. Οι εργαζόμενοι αισθάνονται πιο 

ασφαλείς και εμπιστεύονται περισσότερο την ηγεσία όταν γνωρίζουν ότι η εταιρεία 

είναι καλά προετοιμασμένη για την αντιμετώπιση κρίσεων. Με αυτόν τον τρόπο, οι 
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προσομοιώσεις και οι δοκιμές κρίσεων συμβάλλουν στη μακροπρόθεσμη επιτυχία και 

βιωσιμότητα της επιχείρησης, εξασφαλίζοντας ότι είναι έτοιμη να αντιμετωπίσει 

οποιαδήποτε απρόβλεπτη κατάσταση. 

2.2.1.7  Συμπεράσματα  

Συνοψίζοντας, η προετοιμασία πριν την κρίση αποτελεί το θεμέλιο της 

αποτελεσματικής διαχείρισης κρίσεων στις εταιρείες. Ένα καλά δομημένο σχέδιο 

διαχείρισης, η εκπαίδευση του προσωπικού, οι στρατηγικές επικοινωνίας και οι 

προσομοιώσεις κρίσεων συμβάλλουν στην ελαχιστοποίηση των αρνητικών 

επιπτώσεων και στην προστασία της φήμης της εταιρείας. Η προετοιμασία δεν είναι 

απλώς μια προληπτική δράση, αλλά μια επένδυση στην ανθεκτικότητα και τη 

βιωσιμότητα της επιχείρησης. Η ανάπτυξη και η εφαρμογή στρατηγικών διαχείρισης 

κρίσεων είναι κρίσιμη για την επιτυχία και τη βιωσιμότητα των εταιρειών εστίασης. H 

ολοκληρωμένη προσέγγιση στη διαχείριση κρίσεων περιλαμβάνει την αναγνώριση 

κινδύνων, την ανάπτυξη στρατηγικών πρόληψης, την εκπαίδευση προσωπικού, την 

επικοινωνία και τις προσομοιώσεις κρίσεων. Η αποτελεσματικότητα αυτών των 

στρατηγικών εξαρτάται από την ολοκληρωμένη κατανόηση και εφαρμογή τους σε όλα 

τα επίπεδα της επιχείρησης. 

2.2.2  Στάδιο Αντιμετώπισης 

Η άμεση αντίδραση και η λήψη αποφάσεων είναι ζωτικής σημασίας. Η γρήγορη λήψη 

αποφάσεων και η σαφής καθοδήγηση από την ηγεσία μπορούν να αποτρέψουν την 

εξάπλωση της κρίσης και να μειώσουν το άγχος και την αβεβαιότητα μεταξύ των 

εργαζομένων και των καταναλωτών. Για το λόγο αυτό, η διοίκηση πρέπει να είναι σε 

θέση να λαμβάνει γρήγορες και αποτελεσματικές αποφάσεις, να επικοινωνεί με τους 

υπαλλήλους ώστε όλοι να διατηρήσουν την ψυχραιμία τους (Mitroff, 2005). Πρέπει να 

παρέχει σαφείς οδηγίες και να ενθαρρύνει την ομάδα της, δημιουργώντας ένα κλίμα 

εμπιστοσύνης και συνεργασίας. 

Η ταχεία και οργανωμένη αντίδραση συμβάλλει στη μείωση του άγχους και της 

αβεβαιότητας μεταξύ των εργαζομένων και των καταναλωτών. Οι εργαζόμενοι που 

γνωρίζουν ότι υπάρχει ένα σχέδιο και ότι οι ηγέτες τους είναι έτοιμοι να 

αντιμετωπίσουν την κρίση, αισθάνονται πιο ασφαλείς και είναι πιο πιθανό να 

παραμείνουν συγκεντρωμένοι και αποδοτικοί στη δουλειά τους (Fink, 2013). Οι 
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καταναλωτές, από την άλλη πλευρά, είναι πιο πιθανό να διατηρήσουν την εμπιστοσύνη 

τους στην επιχείρηση αν δουν ότι λαμβάνονται μέτρα για την αντιμετώπιση της 

κατάστασης. 

2.2.2.1  Αναγνώριση της κρίσης 

Η άμεση και αποτελεσματική αναγνώριση και αντίδραση σε καταστάσεις κρίσεων 

είναι πολύ σημαντική για τις εταιρείες εστίασης καθώς μπορεί να μειώσει τις αρνητικές 

συνέπειες και να διατηρήσει την εμπιστοσύνη των καταναλωτών. Οι επιχειρήσεις που 

είναι σε θέση να αντιδράσουν γρήγορα και μεθοδικά κατά τη διάρκεια μιας κρίσης 

έχουν περισσότερες πιθανότητες να επαναφέρουν την επιχείρηση στην κανονικότητα 

και να προστατεύσουν τη φήμη τους (Boin et al., 2013). 

Οι επιχειρήσεις πρέπει να είναι σε εγρήγορση για να εντοπίσουν τα πρώτα σημάδια της 

κρίσης, όπως μειωμένη επισκεψιμότητα, αρνητικά σχόλια από πελάτες ή ξαφνικές 

αλλαγές στο οικονομικό περιβάλλον (Coombs, 2014). Μια καλά σχεδιασμένη 

διαδικασία αναγνώρισης της κρίσης μπορεί να περιλαμβάνει την παρακολούθηση των 

κοινωνικών μέσων, την ανάλυση δεδομένων πωλήσεων και τη συλλογή 

ανατροφοδότησης από το προσωπικό. 

Οι εταιρείες εστίασης πρέπει να παρακολουθούν στενά τα οικονομικά τους δεδομένα 

και τους οικονομικούς δείκτες, όπως οι πωλήσεις, τα κέρδη και τις ταμειακές ροές. Μια 

απότομη πτώση στις πωλήσεις ή η αύξηση των λειτουργικών εξόδων μπορεί να είναι 

ένδειξη κρίσης. Η παρακολούθηση αυτών των δεικτών μπορεί να βοηθήσει τους 

διαχειριστές να εντοπίσουν εγκαίρως τα σημάδια κρίσης και να λάβουν προληπτικά 

μέτρα. 

Επιπλέον, η ικανοποίηση των πελατών αποτελεί σημαντικό δείκτη της υγείας μιας 

επιχείρησης. Αρνητικά σχόλια ή κριτικές, μειωμένη επισκεψιμότητα και ακυρώσεις 

κρατήσεων μπορούν να υποδηλώνουν πρόβλημα. Η χρήση εργαλείων όπως 

ερωτηματολόγια ικανοποίησης πελατών και ανάλυση των κριτικών σε πλατφόρμες 

κοινωνικών μέσων μπορεί να παρέχει χρήσιμες πληροφορίες για την αναγνώριση της 

κρίσης. 

Η διαχείριση του προσωπικού παίζει επίσης καθοριστικό ρόλο. Υψηλός ρυθμός 

αποχωρήσεων προσωπικού ή δυσαρέσκεια ανάμεσα στους υπαλλήλους μπορεί να 
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επηρεάσει αρνητικά την επιχείρηση. Η ανάπτυξη στρατηγικών για τη βελτίωση της 

ικανοποίησης και της παραμονής των εργαζομένων μπορεί να βοηθήσει στην 

αναγνώριση και διαχείριση της κρίσης. 

Εξωτερικοί παράγοντες όπως η οικονομική ύφεση, οι αλλαγές στη νομοθεσία ή οι 

υγειονομικές κρίσεις, όπως η πανδημία, μπορούν να επιδεινώσουν την κατάσταση. Η 

παρακολούθηση των εξελίξεων στην αγορά και η προσαρμογή των στρατηγικών της 

επιχείρησης στις νέες συνθήκες είναι βασικός παράγοντας για την αναγνώριση και την 

αντιμετώπιση της κρίσης. 

2.2.2.2  Αξιολόγηση κατάστασης 

Η συλλογή ακριβών και πλήρων πληροφοριών είναι απαραίτητη για την αξιολόγηση 

της κατάστασης. Αυτό μπορεί να περιλαμβάνει δεδομένα από τους υπαλλήλους, 

αναφορές από πελάτες, καθώς και δεδομένα από συστήματα παρακολούθησης. Η 

ποιότητα και η ακρίβεια των πληροφοριών είναι ζωτικής σημασίας καθώς επιτρέπουν 

στη διοίκηση να λαμβάνει τεκμηριωμένες αποφάσεις. 

Η αξιολόγηση της σοβαρότητας της κρίσης και των πιθανών επιπτώσεών της με βάσει 

τις πληροφορίες που έχουν συλλεχθεί πρέπει να γίνει άμεσα και να περιλαμβάνει την 

εκτίμηση των επιπτώσεων στην υγεία και την ασφάλεια των πελατών και του 

προσωπικού, την οικονομική επίπτωση και τη φήμη της εταιρείας. Ο  Coombs (2014) 

υποστηρίζει ότι μια πλήρης και λεπτομερής αξιολόγηση βοηθά στη διαμόρφωση 

αποτελεσματικών στρατηγικών αντιμετώπισης. 

Η κατηγοριοποίηση της κρίσης με βάση την προτεραιότητα και τη σοβαρότητα βοηθά 

στην καθοδήγηση της ανταπόκρισης. Για παράδειγμα, οι κρίσεις που επηρεάζουν 

άμεσα την υγεία των πελατών ή την ασφάλεια των τροφίμων πρέπει να 

αντιμετωπίζονται με υψηλότερη προτεραιότητα. Οι Ulmer et al. (2011) επισημαίνουν 

ότι η κατηγοριοποίηση των κρίσεων βοηθά στην καλύτερη κατανομή των πόρων και 

στην αποτελεσματική διαχείριση. 

2.2.2.3  Επικοινωνία με την ομάδα κρίσης και ανάθεση ρόλων και ευθυνών 

Η ομάδα κρίσης πρέπει να ενημερώνεται άμεσα για την κατάσταση και να λαμβάνει 

τις απαραίτητες πληροφορίες για να δράσει αποτελεσματικά. Η συνεχής ενημέρωση 

και η διατήρηση της επικοινωνίας μεταξύ των μελών της ομάδας κρίσης είναι 
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καθοριστικής σημασίας για την επιτυχή αντιμετώπιση και βοηθά στη διατήρηση της 

συνοχής και στη λήψη συντονισμένων αποφάσεων (ISO 22301:2019). 

Κατά την έναρξη μιας κρίσης, η άμεση επικοινωνία με όλα τα μέλη της ομάδας κρίσης 

είναι απαραίτητη. Αυτό περιλαμβάνει τη χρήση πολλαπλών καναλιών επικοινωνίας, 

όπως τηλεφωνικές κλήσεις, μηνύματα κειμένου και ηλεκτρονικό ταχυδρομείο, για να 

εξασφαλιστεί ότι όλα τα μέλη ενημερώνονται εγκαίρως. Σύμφωνα με τους Fearn-

Banks (2011), η ταχύτητα και η ακρίβεια της επικοινωνίας μπορούν να επηρεάσουν 

σημαντικά την αποτελεσματικότητα της αντίδρασης στην κρίση. 

Η ομάδα κρίσης πρέπει να συντονίζει τις ενέργειες όλων των εμπλεκόμενων μερών για 

να εξασφαλιστεί η ομαλή και αποτελεσματική αντίδραση. Ο συντονισμός αυτός 

περιλαμβάνει τη διανομή πόρων, την παρακολούθηση της κατάστασης και την 

αναπροσαρμογή των δράσεων ανάλογα με την εξέλιξη της κρίσης. Οι Coombs (2014) 

και Ulmer et al. (2011) επισημαίνουν τη σημασία του συντονισμού για την αποφυγή 

σύγχυσης και την επίτευξη βέλτιστων αποτελεσμάτων. 

Ένας ακόμη λόγος για τον οποίο η συνεχής ενημέρωση της ομάδας κρίσης είναι  

σημαντική, είναι το γεγονός ότι η κατάσταση μπορεί να αλλάζει γρήγορα και να 

χρειάζεται διαρκής ροή πληροφοριών και η επικαιροποίηση των μελών της ομάδας 

ώστε να διασφαλίζεται ότι όλοι είναι ενήμεροι για τις τελευταίες εξελίξεις και μπορούν 

να προσαρμόσουν τις ενέργειές τους αναλόγως. Η διαρκής ενημέρωση συμβάλλει στη 

διατήρηση της συνοχής και της συνεργασίας εντός της ομάδας (Ulmer et al., 2011). 

Η σαφής και αποτελεσματική ανάθεση ρόλων και ευθυνών αποτελεί κλειδί για τη 

διαχείριση κρίσεων στις εταιρείες εστίασης. Κάθε μέλος της ομάδας κρίσης πρέπει να 

γνωρίζει ακριβώς τις αρμοδιότητές του και να είναι έτοιμο να δράσει άμεσα. Είναι 

επίσης σημαντικό να υπάρχει ευελιξία στην κατανομή των ρόλων κατά τη διάρκεια της 

κρίσης. Ανάλογα με τις εξελίξεις, μπορεί να απαιτηθεί αναπροσαρμογή των ευθυνών 

για την καλύτερη αντιμετώπιση της κατάστασης.  

Η σωστή επικοινωνία με την ομάδα κρίσης και η αποτελεσματική ανάθεση ρόλων και 

ευθυνών μπορούν να καθορίσουν την επιτυχία ή την αποτυχία της διαχείρισης μιας 

κρίσης στις εταιρείες εστίασης.  
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2.2.2.4  Ενεργοποίηση του σχεδίου διαχείρισης κρίσεων και Διαχείριση της 

κατάστασης 

Οι εταιρείες πρέπει να ενεργούν γρήγορα για να ελέγξουν την κατάσταση και να 

αποτρέψουν την εξάπλωση της κρίσης (Mitroff, 2005). Η άμεση και αποτελεσματική 

ενεργοποίηση του σχεδίου διασφαλίζει ότι όλες οι προβλεπόμενες διαδικασίες και 

ενέργειες τίθενται σε εφαρμογή με σκοπό τη μείωση των αρνητικών επιπτώσεων της 

κρίσης. Η χρήση εργαλείων όπως τα λογισμικά διαχείρισης κρίσεων μπορεί να 

βοηθήσει στην ταχύτερη ανταπόκριση. 

Το πρώτο βήμα στην ενεργοποίηση του σχεδίου διαχείρισης κρίσεων είναι η άμεση 

κινητοποίηση της ομάδας κρίσης μόλις αναγνωριστεί η κρίση. Η ενεργοποίηση του 

σχεδίου περιλαμβάνει την εφαρμογή συγκεκριμένων πρωτοκόλλων και διαδικασιών 

που έχουν προκαθοριστεί κατά το στάδιο της προετοιμασίας. Αυτά τα πρωτόκολλα 

περιλαμβάνουν δράσεις όπως την εκκένωση του χώρου σε περίπτωση ανάγκης, την 

ενημέρωση των αρμόδιων αρχών και την επικοινωνία με τους πελάτες και το 

προσωπικό. H ύπαρξη σαφών και δομημένων πρωτοκόλλων διευκολύνει την 

αποτελεσματική διαχείριση της κρίσης (ISO 31000:2018). 

Η ανάληψη δράσεων για τον περιορισμό των ζημιών περιλαμβάνει την εφαρμογή 

πρακτικών μέτρων που στοχεύουν στη σταθεροποίηση της κατάστασης και την 

ελαχιστοποίηση των επιπτώσεων. Αυτές οι δράσεις μπορεί να περιλαμβάνουν τη λήψη 

άμεσων μέτρων για την αντιμετώπιση της κρίσης. Για παράδειγμα, σε περίπτωση 

τροφικής δηλητηρίασης, η άμεση απόσυρση των ύποπτων προϊόντων και η ενημέρωση 

των καταναλωτών είναι απαραίτητες ενέργειες (Mitroff, 2005). Μία ακόμη δράση 

αποτελεί την εξασφάλιση της ασφάλειας των πελατών και των εργαζομένων. Η άμεση 

αντιμετώπιση οποιουδήποτε κινδύνου για την υγεία και την ασφάλεια είναι 

προτεραιότητα. Αυτό μπορεί να περιλαμβάνει την απολύμανση χώρων, την παροχή 

πρώτων βοηθειών ή την εκκένωση του χώρου (Fink, 2013). Πολλές φορές μπορεί να 

χρειαστεί επιδιόρθωση υλικών ζημιών και αποκατάσταση της λειτουργικότητας των 

υποδομών. Η γρήγορη αποκατάσταση των ζημιών μπορεί να βοηθήσει στην 

επαναφορά της κανονικότητας και στην αποφυγή περαιτέρω προβλημάτων. 

Η υποστήριξη των εργαζομένων και των πελατών κατά τη διάρκεια της κρίσης είναι 

απαραίτητη για τη διατήρηση της συνοχής και της εμπιστοσύνης, όπως παροχή 



 

38 
 

ψυχολογικής υποστήριξης και ενημέρωσης στους εργαζόμενους. Η ενθάρρυνση και η 

υποστήριξη μπορούν να ενισχύσουν το ηθικό και την αποδοτικότητα της ομάδας κατά 

τη διάρκεια της κρίσης. Επίσης η παροχή εξυπηρέτησης και αποζημίωσης στους 

πελάτες που επηρεάζονται από την κρίση, βοηθάει στην διατήρηση της εμπιστοσύνης 

προς την επιχείρηση. Αυτό μπορεί να περιλαμβάνει την αποστολή ενημερωτικών 

μηνυμάτων, την προσφορά εκπτώσεων ή την παροχή δωρεάν υπηρεσιών ως ένδειξη 

καλής θέλησης. 

2.2.2.5  Διαχείριση επικοινωνίας  

Εκτός από την εσωτερική επικοινωνία που έχει περιγραφεί λεπτομερώς στην 

παράγραφο 2.2.2.3 Επικοινωνία με την ομάδα κρίσης και Ανάθεση Ρόλων και Ευθυνών 

μείζονος σημασίας είναι και η εξωτερική επικοινωνία της επιχείρησης. Εξωτερική 

επικοινωνία θεωρείται οποιαδήποτε επικοινωνία με καταναλωτές, συνεργάτες και μέσα 

ενημέρωσης.  

Η εξωτερική επικοινωνία με τους καταναλωτές και τα μέσα ενημέρωσης πρέπει να 

είναι άμεση, ειλικρινής και διαφανής. Οι εταιρείες εστίασης πρέπει να ενημερώνουν 

τους καταναλωτές για την κατάσταση, τα μέτρα που λαμβάνονται για την αντιμετώπιση 

της κρίσης και τις ενέργειες που γίνονται για την αποκατάσταση της κανονικότητας. Ο 

Coombs (2014) υπογραμμίζει τη σημασία της ειλικρίνειας και της διαφάνειας στην 

επικοινωνία με το κοινό, καθώς αυτό μπορεί να συμβάλει στη διατήρηση της 

εμπιστοσύνης και στην αποτροπή της διάδοσης ψευδών πληροφοριών. 

Η άμεση επικοινωνία είναι θεμελιώδης για την αντιμετώπιση της κρίσης. Οι 

επιχειρήσεις πρέπει να είναι προετοιμασμένες να επικοινωνήσουν με το κοινό και τα 

μέσα ενημέρωσης αμέσως μόλις συμβεί η κρίση. Η καθυστέρηση στην επικοινωνία 

μπορεί να δημιουργήσει αβεβαιότητα και να επιδεινώσει την κρίση (Coombs, 2014). Η 

ταχύτητα με την οποία παρέχονται οι πληροφορίες δείχνει την προθυμία της 

επιχείρησης να αναλάβει ευθύνη και να δράσει άμεσα για την επίλυση της κατάστασης. 

Η διαφάνεια στην επικοινωνία είναι εξίσου σημαντική. Οι επιχειρήσεις πρέπει να 

παρέχουν ακριβείς πληροφορίες για το τι συνέβη, χωρίς να αποκρύπτουν κρίσιμα 

στοιχεία. Η διαφάνεια βοηθά στη διατήρηση της εμπιστοσύνης και στην αποφυγή της 

δημιουργίας φημών και παραπληροφόρησης (Fink, 2013). Η ανοιχτή επικοινωνία 

δείχνει ότι η επιχείρηση είναι ειλικρινής και αξιόπιστη. 
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Η παροχή ακριβών πληροφοριών είναι ζωτικής σημασίας. Οι επιχειρήσεις πρέπει να 

ενημερώνουν το κοινό για το τι ακριβώς συνέβη, ποιες ενέργειες λαμβάνονται και ποια 

είναι τα επόμενα βήματα (Regester & Larkin, 2008). Η χρήση σαφών και κατανοητών 

μηνυμάτων βοηθά στην αποφυγή της σύγχυσης και ενισχύει την εμπιστοσύνη του 

κοινού προς την επιχείρηση. 

Οι επιχειρήσεις πρέπει να έχουν έτοιμη στρατηγική επικοινωνίας που να περιλαμβάνει 

έτοιμα πρότυπα για δηλώσεις που μπορούν να προσαρμοστούν ανάλογα με τη φύση 

της κρίσης και να έχει γίνει ορισμός ενός εκπροσώπου που θα αναλάβει την 

επικοινωνία με τα μέσα ενημέρωσης και το κοινό. Επιπλέον, πρέπει να γίνεται χρήση 

διαφόρων καναλιών, όπως ανακοινώσεις τύπου, κοινωνικά μέσα, ενημερώσεις μέσω 

email και ιστοσελίδα της εταιρείας, για τη διάδοση των πληροφοριών και παροχή 

τακτικών ενημερώσεων για την εξέλιξη της κατάστασης και τις ενέργειες που 

λαμβάνονται. 

Η λανθασμένη επικοινωνία μπορεί να επιδεινώσει την κρίση. Είναι σημαντικό να 

αποφεύγονται ανακρίβειες και να παρέχονται μόνο επιβεβαιωμένες πληροφορίες. Η 

έλλειψη συντονισμού στην επικοινωνία μπορεί να οδηγήσει σε αντικρουόμενα 

μηνύματα, γεγονός που μπορεί να υπονομεύσει την εμπιστοσύνη του κοινού (Coombs, 

2014).. 

Τα κοινωνικά μέσα παίζουν κρίσιμο ρόλο στη διαχείριση της κρίσης. Οι επιχειρήσεις 

πρέπει να παρακολουθούν συνεχώς τα σχόλια και τις αντιδράσεις στα κοινωνικά μέσα 

και να απαντούν γρήγορα και αποτελεσματικά. Η διαδραστική επικοινωνία μέσω των 

κοινωνικών μέσων μπορεί να βοηθήσει στην άμεση αντιμετώπιση των ανησυχιών των 

πελατών και στη διατήρηση της φήμης της επιχείρησης. 

Η συνεργασία με εξωτερικούς φορείς είναι σημαντική για την αποτελεσματική 

αντιμετώπιση της κρίσης. Οι εταιρείες εστίασης πρέπει να συνεργάζονται με 

προμηθευτές για την εξασφάλιση της αλυσίδας εφοδιασμού, με υγειονομικές αρχές για 

την εφαρμογή των κατάλληλων μέτρων ασφάλειας και υγιεινής, και με 

συμβουλευτικούς οργανισμούς για την παροχή τεχνογνωσίας και υποστήριξης. Η 

συνεργασία με εξωτερικούς φορείς μπορεί να ενισχύσει τις δυνατότητες αντιμετώπισης 

κρίσεων και να βελτιώσει την ανταπόκριση των εταιρειών στις προκλήσεις που 

προκύπτουν. 
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2.2.2.6  Συμπεράσματα  

Συνοψίζοντας, η αποτελεσματική αντιμετώπιση των κρίσεων κατά τη διάρκειά τους 

είναι κρίσιμη για την επιτυχή διαχείριση κρίσεων στις εταιρείες εστίασης. Η άμεση και 

σαφής αντίδραση, η διαχείριση της επικοινωνίας, η συλλογή και ανάλυση 

πληροφοριών και η συνεργασία με εξωτερικούς φορείς συμβάλλουν στην επιτυχή 

αντιμετώπιση της κρίσης και στη διατήρηση της εμπιστοσύνης των καταναλωτών.  

2.2.3.  Στάδιο Ανάκαμψης και Αξιολόγησης 

Η επαναφορά της κανονικότητας απαιτεί μεθοδικότητα και προσεκτικό σχεδιασμό. 

Μετά την άμεση αντιμετώπιση της κρίσης, οι επιχειρήσεις πρέπει να αξιολογήσουν την 

κατάσταση και να προσαρμόσουν τις στρατηγικές τους για να αποφύγουν μελλοντικές 

κρίσεις. Η ανάκαμψη από την κρίση και η διεξαγωγή ενδελεχούς αξιολόγησης των 

ενεργειών που πραγματοποιήθηκαν μπορούν να βελτιώσουν την ανθεκτικότητα της 

εταιρείας και να επαναφέρουν την εμπιστοσύνη των καταναλωτών. Αυτή η φάση είναι 

απαραίτητη για να αναλυθούν τα μαθήματα που αποκομίστηκαν και να ενσωματωθούν 

στις μελλοντικές στρατηγικές διαχείρισης κρίσεων. Αυτό μπορεί να περιλαμβάνει την 

αναθεώρηση των διαδικασιών, την εκπαίδευση του προσωπικού και την ενίσχυση των 

συστημάτων παρακολούθησης. 

2.2.3.1  Αξιολόγηση των ζημιών 

Η αξιολόγηση των ζημιών αποτελεί τη βάση για την ανάπτυξη στρατηγικών 

αποκατάστασης και τη λήψη αποφάσεων για την επόμενη φάση της διαχείρισης 

κρίσεων. Η εκτίμηση των ζημιών απαιτεί μια συστηματική προσέγγιση και την 

εμπλοκή διαφόρων τμημάτων της επιχείρησης. Αυτό σημαίνει ότι κάθε τμήμα, από την 

οικονομική διεύθυνση μέχρι το τμήμα ανθρώπινου δυναμικού, πρέπει να συμμετέχει 

ενεργά στη διαδικασία. 

Η πρώτη φάση της αξιολόγησης των ζημιών περιλαμβάνει τη συλλογή δεδομένων για 

όλες τις πτυχές της κρίσης. Αυτό μπορεί να γίνει μέσω αναφορών, ελέγχων και 

επιτόπιων επισκέψεων. Η αποτίμηση των άμεσων και έμμεσων οικονομικών απωλειών 

είναι κρίσιμη. Άμεσες απώλειες περιλαμβάνουν χαμένα έσοδα και αυξημένο κόστος 

αποκατάστασης, ενώ έμμεσες απώλειες μπορεί να περιλαμβάνουν μείωση της 

πελατείας λόγω κακής φήμης. 
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Η λεπτομερής καταγραφή των ζημιών στις υποδομές, τον εξοπλισμό και τα αποθέματα 

είναι επίσης σημαντική. Πρέπει να καθοριστούν οι απαραίτητες ενέργειες για την 

επισκευή ή αντικατάστασή τους. Η αξιολόγηση της επίδρασης της κρίσης στο 

προσωπικό περιλαμβάνει την εκτίμηση των απωλειών σε ανθρώπινο δυναμικό, τις 

ψυχολογικές επιπτώσεις και τις ανάγκες για επιπλέον εκπαίδευση ή υποστήριξη 

(Coombs, 2014; Mitroff, 2005).  

2.2.3.2  Ανάλυση Επιπτώσεων 

Μετά τη συλλογή των δεδομένων, ακολουθεί η ανάλυση των επιπτώσεων της κρίσης. 

Η ανάλυση των οικονομικών δεδομένων για την κατανόηση του οικονομικού 

αντίκτυπου της κρίσης περιλαμβάνει την εκτίμηση της απώλειας εσόδων, το κόστος 

αποκατάστασης και τα πιθανά μελλοντικά έσοδα (Fink, 2013). Η οικονομική ανάλυση 

βοηθά την επιχείρηση να κατανοήσει τις άμεσες και μακροπρόθεσμες οικονομικές 

επιπτώσεις της κρίσης.  

Επιπλέον, η εκτίμηση του χρόνου διακοπής λειτουργίας και των επιπτώσεων στην 

παραγωγικότητα και την εξυπηρέτηση πελατών βοηθά στην κατανόηση του χρόνου 

αποκατάστασης. Αυτή η εκτίμηση είναι απαραίτητη για να κατανοηθεί πόσος χρόνος 

απαιτείται για την πλήρη επαναφορά της επιχείρησης στην κανονική λειτουργία της. 

Η αξιολόγηση της επίδρασης της κρίσης στη φήμη της επιχείρησης μπορεί να γίνει 

μέσω της ανάλυσης των αντιδράσεων στα κοινωνικά μέσα, των σχολίων των πελατών 

και της κάλυψης από τα μέσα ενημέρωσης (Regester & Larkin, 2008). Η κατανόηση 

του τρόπου με τον οποίο η κρίση επηρέασε τη φήμη της επιχείρησης είναι κρίσιμη για 

την ανάπτυξη στρατηγικών αποκατάστασης και επικοινωνίας με τους πελάτες. 

2.2.3.3  Προσδιορισμός Αναγκών Αποκατάστασης 

Μετά την ανάλυση των επιπτώσεων, οι επιχειρήσεις πρέπει να προσδιορίσουν τις 

ανάγκες αποκατάστασης. Αυτό περιλαμβάνει τον καθορισμό των απαραίτητων 

ενεργειών για την επαναφορά της κανονικής λειτουργίας της επιχείρησης, όπως 

επισκευές, αντικατάσταση εξοπλισμού και αναπλήρωση αποθεμάτων (Coombs, 2014). 

Οι ανάγκες αποκατάστασης πρέπει να καλύπτουν όλες τις πτυχές της επιχείρησης, από 

τις υλικοτεχνικές έως τις οικονομικές και ανθρώπινες. 
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 Στον προσδιορισμός των αναγκών του προσωπικού σε εκπαίδευση, υποστήριξη και 

αναπλήρωση, η ψυχολογική και επαγγελματική υποστήριξη του προσωπικού παίζει 

μεγάλο ρόλο στην αποκατάσταση της παραγωγικότητας (Mitroff, 2005). Η εκπαίδευση 

μπορεί να χρειαστεί για να αντιμετωπιστούν νέες διαδικασίες ή τεχνολογίες που 

εισήχθησαν ως απάντηση στην κρίση. 

Τέλος, η ανάπτυξη στρατηγικής επικοινωνίας για την αποκατάσταση της φήμης της 

επιχείρησης και την επαναφορά της εμπιστοσύνης των πελατών μέσω της διαφάνειας 

και της συνέπειας στην επικοινωνία είναι απαραίτητες για την επανάκτηση της 

αξιοπιστίας (Fink, 2013). Η στρατηγική αυτή πρέπει να περιλαμβάνει τακτικές 

ενημερώσεις προς τους πελάτες σχετικά με τις ενέργειες που έχουν ληφθεί και τα μέτρα 

που θα ληφθούν στο μέλλον. 

2.2.3.4  Αποκατάσταση 

Οι εταιρείες εστίασης πρέπει να διασφαλίσουν ότι όλα τα προβλήματα που προκάλεσε 

η κρίση έχουν επιλυθεί και ότι οι υπηρεσίες μπορούν να συνεχιστούν χωρίς περαιτέρω 

διακοπές. Η ταχεία αποκατάσταση των λειτουργιών συμβάλλει στη μείωση των 

αρνητικών επιπτώσεων της κρίσης και στην επαναφορά της κανονικότητας. 

Οι εταιρείες εστίασης πρέπει να ενημερώνουν τους καταναλωτές για τις ενέργειες που 

πραγματοποιήθηκαν για την αποκατάσταση των υπηρεσιών και για τα μέτρα που έχουν 

ληφθεί για την αποτροπή μελλοντικών κρίσεων. Οι εταιρείες εστίασης πρέπει να 

επικεντρωθούν στην παροχή υψηλής ποιότητας υπηρεσιών και στην εφαρμογή των 

βελτιώσεων που έχουν υποσχεθεί. Η έρευνα των Dutta και Pullig (2011) υπογραμμίζει 

ότι η διατήρηση των υποσχέσεων και η απόδειξη της δέσμευσης για συνεχή βελτίωση 

μπορεί να συμβάλει στην επαναφορά της εμπιστοσύνης των καταναλωτών και στην 

ενίσχυση της φήμης της εταιρείας. 

2.2.3.5  Αξιολόγηση της αντίδρασης 

Η συλλογή ανατροφοδότησης από το προσωπικό και τους καταναλωτές είναι 

απαραίτητη για την αξιολόγηση της αντιμετώπισης της κρίσης. Οι εταιρείες πρέπει να 

διεξάγουν έρευνες και συνεντεύξεις για να συγκεντρώσουν απόψεις και προτάσεις 

σχετικά με την αποτελεσματικότητα των ενεργειών που πραγματοποιήθηκαν. Η  

ανατροφοδότηση από τους εμπλεκόμενους φορείς μπορεί να παρέχει πολύτιμες 
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πληροφορίες για τις αδυναμίες και τις επιτυχίες της διαχείρισης της κρίσης (Mitroff, 

2005). 

2.2.3.6  Αναθεώρηση και βελτίωση του σχεδίου διαχείρισης κρίσεων 

Η αξιολόγηση της κρίσης πρέπει να οδηγήσει στην ανάπτυξη νέων στρατηγικών και 

στη βελτίωση των υπαρχόντων διαδικασιών. Οι εταιρείες πρέπει να χρησιμοποιήσουν 

τα δεδομένα που συγκέντρωσαν για να αναπτύξουν νέες πολιτικές και πρωτόκολλα που 

θα τους βοηθήσουν να αντιμετωπίσουν μελλοντικές κρίσεις πιο αποτελεσματικά. Oι 

οργανισμοί που ενσωματώνουν τα μαθήματα που αποκομίστηκαν από την κρίση στις 

μελλοντικές τους στρατηγικές είναι πιο ανθεκτικοί και καλύτερα προετοιμασμένοι για 

να αντιμετωπίσουν νέες προκλήσεις (Hale et al., 2005). 

Οι εταιρείες πρέπει να ενσωματώνουν τις νέες γνώσεις και τις βελτιώσεις στις 

εκπαιδευτικές διαδικασίες και να διασφαλίζουν ότι όλο το προσωπικό είναι 

ενημερωμένο και προετοιμασμένο για να αντιμετωπίσει μελλοντικές κρίσεις (ISO 

22301:2019).  

2.2.3.7  Συμπεράσματα 

H ανάκαμψη και η αξιολόγηση μετά την κρίση είναι απαραίτητες για την επιτυχή 

διαχείριση κρίσεων στις εταιρείες εστίασης. Η αποκατάσταση των υπηρεσιών, η 

επικοινωνία με τους καταναλωτές, η αποκατάσταση της εμπιστοσύνης και της φήμης, 

η αξιολόγηση των ενεργειών, η ανάπτυξη νέων στρατηγικών και η εκπαίδευση του 

προσωπικού συμβάλλουν στην ενίσχυση της ανθεκτικότητας και στην προετοιμασία 

για μελλοντικές κρίσεις. Οι εταιρείες εστίασης πρέπει να εστιάζουν στη συνεχή 

βελτίωση των διαδικασιών τους και να είναι έτοιμες να αντιμετωπίσουν οποιαδήποτε 

κρίση με αποτελεσματικότητα και ταχύτητα. Η ανθεκτικότητα και η ετοιμότητα είναι 

τα κλειδιά για την επιβίωση και την επιτυχία σε ένα περιβάλλον γεμάτο προκλήσεις. 

 

2.3  ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΔΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΚΡΙΣΕΩΝ 

Η διαχείριση κρίσεων αποτελεί έναν από τους σημαντικότερους τομείς της 

στρατηγικής διοίκησης οργανισμών, καθότι η αποτελεσματική διαχείριση κρίσεων 

μπορεί να καθορίσει την επιβίωση και την επιτυχία ενός οργανισμού σε περιόδους 

απρόβλεπτων γεγονότων. Όλα τα παραπάνω αποτελούν διάφορες τακτικές και 
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στρατηγικές διαχείρισης κρίσεων τις οποίες ακολουθούν οι εταιρείες για να μπορέσουν 

να αντιδράσουν αποτελεσματικά στις κρίσεις τις οποίες ενδεχομένως πρόκειται να 

αντιμετωπίσουν. Ωστόσο σύμφωνα με τον Can Alpaslan (2009), υπάρχουν διάφορα 

μοντέλα διαχείρισης κρίσεων τα οποία ακολουθούν διαφορετικές στρατηγικές 

προσεγγίσεις στη διαχείριση των κρίσεων. Το κάθε ένα από τα μοντέλα αυτά έχει τα 

αντίστοιχα πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα.  

2.3.1  Proactive Μοντέλο Διαχείρισης Κρίσεων 

Το Proactive μοντέλο διαχείρισης κρίσεων εστιάζει στην πρόληψη και την 

προετοιμασία πριν την εμφάνιση μιας κρίσης. Σύμφωνα με τον Alpaslan et al. (2009), 

το Proactive μοντέλο απαιτεί μια στρατηγική προσέγγιση που περιλαμβάνει την 

ανάλυση κινδύνων, την εκπαίδευση και την ανάπτυξη σχεδίων για πιθανές κρίσεις. 

Οπότε μπορούμε να αναφέρουμε ότι τα βασικά στοιχεία του συγκεκριμένου μοντέλου 

με βάση τα στάδια διαχείρισης κρίσεων είναι τα παρακάτω: 

- Ανάλυση Κινδύνου: 

o Αναγνώριση και αξιολόγηση κινδύνων  

o Χρήση εργαλείων όπως ανάλυση SWOT και PESTLE για την μελέτη 

του περιβάλλοντος του οργανισμού 

- Σχεδιασμός και Προγραμματισμός: 

o Ανάπτυξη στρατηγικών σχεδίων για την πρόληψη κρίσεων  

o Δημιουργία συστημάτων έγκαιρης προειδοποίησης  

- Εκπαίδευση και Άσκηση: 

o Συνεχής εκπαίδευση του προσωπικού για την αντιμετώπιση κρίσεων  

o Διεξαγωγή προσομοιώσεων και ασκήσεων κρίσης  

- Παρακολούθηση και Ενημέρωση: 

o Συνεχής παρακολούθηση του περιβάλλοντος και των κινδύνων  

o Ενημέρωση και αναθεώρηση των σχεδίων κρίσεων βάσει νέων 

δεδομένων 

 

Το Proactive μοντέλο διαχείρισης κρίσεων εστιάζει στην πρόληψη και την 

προετοιμασία πριν από την εμφάνιση μιας κρίσης. Σύμφωνα με τον Mitroff (2000), το 

Proactive μοντέλο απαιτεί μια στρατηγική προσέγγιση που περιλαμβάνει την ανάλυση 

κινδύνων, την εκπαίδευση και την ανάπτυξη σχεδίων για πιθανές κρίσεις. Η ανάλυση 



 

45 
 

κινδύνου αποτελεί το πρώτο και κρίσιμο βήμα σε αυτή την προσέγγιση, καθώς 

επιτρέπει την αναγνώριση και την αξιολόγηση πιθανών κινδύνων που μπορεί να 

επηρεάσουν τον οργανισμό. Στη συνέχεια, ο σχεδιασμός και ο προγραμματισμός 

επικεντρώνονται στην ανάπτυξη στρατηγικών σχεδίων και πολιτικών για την πρόληψη 

κρίσεων, καθώς και στη δημιουργία συστημάτων έγκαιρης προειδοποίησης. Η 

εκπαίδευση και η άσκηση αποτελούν επίσης σημαντικά στοιχεία του Proactive 

μοντέλου, καθώς ενισχύουν την ετοιμότητα του προσωπικού μέσω συνεχούς 

εκπαίδευσης και προσομοιώσεων κρίσεων. Τέλος, η παρακολούθηση και η ενημέρωση 

των σχεδίων κρίσεων βάσει νέων δεδομένων και πληροφοριών εξασφαλίζουν την 

προσαρμοστικότητα και τη συνεχή βελτίωση των στρατηγικών πρόληψης (Coombs, 

2014).  

 

Τα πλεονεκτήματα αυτού του μοντέλου περιλαμβάνουν την πρόληψη των κρίσεων. 

Εντοπίζοντας πιθανούς κινδύνους και λαμβάνοντας προληπτικά μέτρα, ο οργανισμός 

μπορεί να αποτρέψει την εμφάνιση κρίσεων προτού εξελιχθούν. Ο προληπτικός 

σχεδιασμός επιτρέπει στον οργανισμό να αντιδράσει γρήγορα και αποτελεσματικά 

όταν εμφανιστεί μια κρίση, μειώνοντας τις αρνητικές επιπτώσεις. Η πρόληψη και η 

έγκαιρη αντιμετώπιση των κρίσεων μπορεί να μειώσει τα συνολικά κόστη που 

συνδέονται με την αποκατάσταση της ζημιάς και την αποζημίωση των ενδιαφερόμενων 

μερών. Η διαφάνεια και η προληπτική επικοινωνία ενισχύουν την εμπιστοσύνη των 

πελατών, των εργαζομένων και του κοινού προς τον οργανισμό. Επίσης, οι οργανισμοί 

που διαχειρίζονται αποτελεσματικά τις κρίσεις και δείχνουν προνοητικότητα και 

υπευθυνότητα ενισχύουν τη φήμη τους ως αξιόπιστοι και υπεύθυνοι φορείς. Ο 

προληπτικός σχεδιασμός και η προετοιμασία βοηθούν τον οργανισμό να αναπτύξει 

ανθεκτικότητα και ικανότητα ανάκαμψης από κρίσεις. Ενώ η  συνεχής εκπαίδευση και 

η προετοιμασία του προσωπικού βελτιώνουν την ετοιμότητα και την ικανότητα 

ανταπόκρισης του οργανισμού σε κρίσεις.  

 

Η ύπαρξη σχεδίων και διαδικασιών διαχείρισης κρίσεων επιτρέπει τη λήψη καλύτερων 

και πιο ενημερωμένων αποφάσεων κατά τη διάρκεια μιας κρίσης και η προληπτική 

προετοιμασία και η ύπαρξη σχεδίων αντιμετώπισης κρίσεων βοηθούν στη μείωση του 

πανικού και της σύγχυσης. Επιπλέον, η προληπτική διαχείριση κρίσεων συμβάλλει στη 

διατήρηση της επιχειρησιακής συνέχειας και στην αποφυγή διακοπών λειτουργίας και 

οι οργανισμοί που είναι γνωστοί για την αποτελεσματική προληπτική διαχείριση 
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κρίσεων μπορούν να αποκτήσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτημα στην αγορά. Τέλος, 

αποτελεί μέρος μιας μακροπρόθεσμης στρατηγικής, διασφαλίζοντας τη βιωσιμότητα 

και την ανάπτυξη του οργανισμού. Ως αποτέλεσμα, το Proactive Μοντέλο Διαχείρισης 

Κρίσεων προωθεί τη δημιουργία ενός πλαισίου που όχι μόνο ελαχιστοποιεί τον 

αντίκτυπο των κρίσεων αλλά και ενισχύει την ικανότητα του οργανισμού να τις 

αντιμετωπίζει με επιτυχία, δημιουργώντας μια κουλτούρα πρόληψης και ετοιμότητας. 

 

Παρόλα τα πολλά πλεονεκτήματα που έχει στο μοντέλο αυτό υπάρχουν και κάποια 

μειονεκτήματα μιας και η ανάπτυξη και η συντήρηση προληπτικών σχεδίων 

διαχείρισης κρίσεων απαιτούν σημαντικούς οικονομικούς πόρους για εκπαίδευση, 

προετοιμασία και εφαρμογή συστημάτων παρακολούθησης. Η δημιουργία και η 

διατήρηση προληπτικών μέτρων μπορεί να είναι χρονοβόρα, απαιτώντας συνεχή 

αναθεώρηση και ενημέρωση των σχεδίων και διαδικασιών και μπορεί να δημιουργήσει 

μια ψευδή αίσθηση ασφάλειας, οδηγώντας τον οργανισμό να αγνοήσει πραγματικές 

απειλές ή να υποτιμήσει την αναγκαιότητα άμεσης δράσης κατά τη διάρκεια μιας 

κρίσης. Η υπερβολική προετοιμασία μπορεί να οδηγήσει σε περιττή ανάλωση πόρων 

και ενέργειας, ιδίως αν οι κρίσεις που προβλέπονται δεν εμφανιστούν ποτέ.  

 

Επίσης, οι εργαζόμενοι και τα στελέχη μπορεί να αντισταθούν στην εφαρμογή 

προληπτικών μέτρων, θεωρώντας τα περιττά ή υπερβολικά, κάτι που μπορεί να 

δυσχεράνει την εφαρμογή τους. Ωστόσο, επειδή οι κρίσεις είναι συχνά απρόβλεπτες 

και μοναδικές, καθίσταται δύσκολη η πρόβλεψη και προετοιμασία για όλες τις πιθανές 

καταστάσεις. Η ύπαρξη πολλαπλών προληπτικών μέτρων και διαδικασιών μπορεί να 

δημιουργήσει πολυπλοκότητα και να δυσκολέψει την αποτελεσματική εφαρμογή τους. 

Επιπλέον, η συνεχής εστίαση στην πρόληψη κινδύνων μπορεί να αποσπάσει την 

προσοχή από άλλες σημαντικές επιχειρηματικές δραστηριότητες και στρατηγικές 

ευκαιρίες. Η αποτίμηση της αποτελεσματικότητας των προληπτικών μέτρων μπορεί να 

είναι δύσκολη, καθώς οι κρίσεις που αποτρέπονται δεν είναι άμεσα ορατές ή 

μετρήσιμες. Τέλος, η ανάγκη για συνεχή αναθεώρηση και ενημέρωση των 

προληπτικών σχεδίων μπορεί να είναι απαιτητική και να απαιτεί συνεχή δέσμευση και 

προσαρμογή στις νέες συνθήκες και απειλές. 

 

Για τους λόγους αυτούς το Proactive Μοντέλο Διαχείρισης Κρίσεων είναι 

αποτελεσματικό στην πρόληψη και τη μείωση των επιπτώσεων των κρίσεων, αλλά η 
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επιτυχία του εξαρτάται από τη σωστή ισορροπία μεταξύ προετοιμασίας και ευελιξίας, 

καθώς και από την κατανόηση των περιορισμών και των πόρων που διαθέτει ο 

οργανισμός. 

2.3.2  Reactive Μοντέλο Διαχείρισης Κρίσεων 

Το Reactive μοντέλο διαχείρισης κρίσεων εστιάζει στην αντίδραση μετά την εμφάνιση 

μιας κρίσης. Βασίζεται στην άμεση και αποτελεσματική αντιμετώπιση των γεγονότων. 

Σύμφωνα με τους Eisenberg & Zagorin (2000), το Reactive μοντέλο απαιτεί γρήγορη 

αναγνώριση της κρίσης και άμεση ενεργοποίηση των σχεδίων αντιμετώπισης. Οπότε 

μπορούμε να αναφέρουμε ότι τα βασικά στοιχεία του συγκεκριμένου μοντέλου με 

βάση τα στάδια διαχείρισης κρίσεων είναι τα παρακάτω: 

- Αναγνώριση Κρίσης: 

o Άμεση αναγνώριση της κρίσης  

o Αξιολόγηση της σοβαρότητας και της έκτασης της κρίσης  

- Αντίδραση και Διαχείριση: 

o Άμεση ενεργοποίηση των σχεδίων κρίσεων  

o Χρήση ειδικών ομάδων διαχείρισης κρίσεων  

- Επικοινωνία: 

o Ενημέρωση του προσωπικού, των πελατών και των μετόχων  

o Διαχείριση της πληροφόρησης για την αποφυγή πανικού και την παροχή 

καθοδήγησης  

- Αποκατάσταση: 

o Λήψη μέτρων για την αποκατάσταση των κανονικών λειτουργιών  

o Επανεξέταση της κρίσης και βελτίωση των σχεδίων κρίσεων  

 

Το μοντέλο αυτό απαιτεί γρήγορη αναγνώριση της κρίσης και άμεση ενεργοποίηση 

των σχεδίων αντιμετώπισης. Το πρώτο στάδιο αυτής της προσέγγισης περιλαμβάνει 

την άμεση αναγνώριση της κρίσης και την αξιολόγηση της σοβαρότητας και της 

έκτασής της (Coombs, 2014). Η αντίδραση και η διαχείριση κρίσεων περιλαμβάνουν 

την άμεση ενεργοποίηση των σχεδίων κρίσεων και τη χρήση ειδικών ομάδων 

διαχείρισης κρίσεων (Mitroff, 2000). Η αποτελεσματική επικοινωνία είναι επίσης 

ζωτικής σημασίας για τη διαχείριση κρίσεων, καθώς περιλαμβάνει την ενημέρωση του 

προσωπικού, των πελατών και των μετόχων, καθώς και τη διαχείριση της 
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πληροφόρησης για την αποφυγή πανικού και την παροχή καθοδήγησης (Coombs, 

2014). Τέλος, η αποκατάσταση των κανονικών λειτουργιών και η επανεξέταση της 

κρίσης για τη βελτίωση των σχεδίων κρίσεων είναι κρίσιμα στάδια του Reactive 

μοντέλου (Mitroff, 2000).  
 

Τα θετικά του μοντέλου αυτού είναι ότι επιτρέπει στον οργανισμό να αντιδρά γρήγορα 

και αποτελεσματικά στις κρίσεις, εστιάζοντας στην άμεση επίλυση των προβλημάτων. 

Καθώς δεν απαιτεί εκτενή προληπτική προετοιμασία, μπορεί να μειώσει τα κόστη και 

τους πόρους που διατίθενται για προληπτικά μέτρα και εκπαίδευση. Το μοντέλο 

επιτρέπει στον οργανισμό να προσαρμόζεται και να αντιδρά ανάλογα με τη φύση της 

κρίσης, παρέχοντας ευελιξία στην αντιμετώπιση διαφορετικών καταστάσεων. Επίσης, 

η εστίαση στην άμεση αντιμετώπιση μπορεί να απλοποιήσει τις διαδικασίες, 

αποφεύγοντας την πολυπλοκότητα που μπορεί να προκύψει από την ύπαρξη 

πολλαπλών προληπτικών μέτρων και η μη ανάγκη για συνεχή αναθεώρηση και 

ενημέρωση προληπτικών σχεδίων μπορεί να μειώσει το ενδεχόμενο υπερβολικής 

προετοιμασίας και περιττής ανάλωσης πόρων. Η προσέγγιση αυτή βοηθά στην άμεση 

εστίαση στην εξεύρεση λύσεων για την αντιμετώπιση της κρίσης, χωρίς να αποσπάται 

η προσοχή από άλλα ζητήματα. Ενώ, η  άμεση αντιμετώπιση κρίσεων παρέχει 

πραγματική εμπειρία και γνώση για το πώς πρέπει η επιχείρηση να διαχειρίζεται 

αποτελεσματικά παρόμοιες καταστάσεις στο μέλλον. Οι οργανισμοί μπορούν να 

προσαρμόζουν τις αντιδράσεις τους ανάλογα με τις συγκεκριμένες περιστάσεις της 

κρίσης, αντί να βασίζονται σε προκαθορισμένα σχέδια. Επειδή οι κρίσεις 

αντιμετωπίζονται καθώς εμφανίζονται, υπάρχει μικρότερος κίνδυνος να προκύψουν 

απρόβλεπτα προβλήματα από υπερβολική προετοιμασία ή υποθετικά σενάρια. Και 

τέλος, η απουσία εκτεταμένων προληπτικών μέτρων μπορεί να μειώσει την ψευδή 

αίσθηση ασφάλειας και να διατηρήσει τον οργανισμό σε εγρήγορση για την άμεση 

αντιμετώπιση των προβλημάτων. Το Reactive Μοντέλο Διαχείρισης Κρίσεων μπορεί 

να είναι αποτελεσματικό σε περιπτώσεις όπου η φύση των κρίσεων είναι απρόβλεπτη 

ή σπάνια, και όταν οι οργανισμοί είναι καλά προετοιμασμένοι να αντιδράσουν γρήγορα 

και ευέλικτα στις εξελίξεις. 
 

Στον αντίλογο, η απουσία προληπτικών μέτρων μπορεί να οδηγήσει σε ανεπαρκή 

προετοιμασία και σχεδιασμό, καθιστώντας τον οργανισμό πιο ευάλωτο σε κρίσεις. Η 

ανάγκη για άμεση αντίδραση μπορεί να προκαλέσει αυξημένο άγχος και πίεση στα 

στελέχη και το προσωπικό, γεγονός που μπορεί να οδηγήσει σε λανθασμένες 
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αποφάσεις ή επιπλέον προβλήματα. Οι κρίσεις που αντιμετωπίζονται χωρίς 

προληπτικά μέτρα μπορεί να απαιτήσουν μεγαλύτερη δαπάνη πόρων και κεφαλαίων 

για την επίλυση, αυξάνοντας το συνολικό κόστος διαχείρισης κρίσεων. Ενώ η έλλειψη 

προετοιμασίας μπορεί να οδηγήσει σε αναποτελεσματική επικοινωνία με τα 

ενδιαφερόμενα μέρη, προκαλώντας σύγχυση και απώλεια εμπιστοσύνης. Επίσης, η μη 

προληπτική προσέγγιση μπορεί να βλάψει τη φήμη του οργανισμού, ιδιαίτερα αν οι 

κρίσεις δεν αντιμετωπιστούν με επιτυχία ή αν θεωρηθεί ότι ο οργανισμός δεν είναι 

επαρκώς προετοιμασμένος. Η απουσία σχεδίων και διαδικασιών μπορεί να προκαλέσει 

πανικό και αναταραχή εντός του οργανισμού, επηρεάζοντας την ικανότητα λήψης 

αποφάσεων και την αποτελεσματικότητα της διαχείρισης κρίσεων. Χωρίς προληπτικά 

μέτρα και αναθεώρηση των διαδικασιών, ο οργανισμός μπορεί να μην μαθαίνει από τις 

κρίσεις και να μην βελτιώνει τις πρακτικές του για το μέλλον. 
 

Επιπλέον, μια συνεχής αντιδραστική προσέγγιση μπορεί να δημιουργήσει μια 

κουλτούρα που δεν ενθαρρύνει την πρόληψη και την προετοιμασία, καθιστώντας τον 

οργανισμό πιο επιρρεπή σε μελλοντικές κρίσεις. Η μη αντιμετώπιση των ριζικών 

αιτίων των κρίσεων μπορεί να οδηγήσει σε επαναλαμβανόμενα προβλήματα, καθώς ο 

οργανισμός αντιμετωπίζει μόνο τα συμπτώματα και όχι τις αιτίες. Επίσης, σε 

περιπτώσεις όπου οι κρίσεις απαιτούν άμεση δράση, η έλλειψη προετοιμασίας μπορεί 

να μειώσει τον χρόνο αντίδρασης και να επιδεινώσει την κατάσταση. Τέλος, η 

διαχείριση κρίσεων σε πραγματικό χρόνο χωρίς προκαθορισμένα σχέδια μπορεί να 

δυσκολέψει τον συντονισμό των προσπαθειών και την ομαλή συνεργασία μεταξύ των 

τμημάτων. 

Έτσι το Reactive Μοντέλο Διαχείρισης Κρίσεων μπορεί να είναι χρήσιμο σε ορισμένες 

καταστάσεις, αλλά η απουσία προληπτικών μέτρων και σχεδίων μπορεί να οδηγήσει 

σε σημαντικά μειονεκτήματα που επηρεάζουν την αποτελεσματικότητα και την 

αξιοπιστία του οργανισμού. Συνήθως, η πιο επιτυχημένη στρατηγική περιλαμβάνει 

έναν συνδυασμό proactive και reactive μέτρων για την αντιμετώπιση των κρίσεων. 

2.3.3  Accommodative Μοντέλο Διαχείρισης Κρίσεων 

Το Accommodative Μοντέλο Διαχείρισης Κρίσεων βασίζεται στην αναγνώριση ότι οι 

κρίσεις είναι πιθανές και στην προετοιμασία για αυτές μέσω της ενσωμάτωσης ενός 

ευρέος συνόλου ενδιαφερομένων. Κατά τη διάρκεια μιας κρίσης, οι οργανισμοί που 

ακολουθούν αυτό το μοντέλο αναλαμβάνουν πλήρως την ευθύνη, ικανοποιούν 
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οικειοθελώς τις ανάγκες των θυμάτων και λένε την αλήθεια (Alpaslan et al., 2009). Τα 

βασικά στοιχεία του συγκεκριμένου μοντέλου με βάση τα στάδια διαχείρισης κρίσεων 

είναι τα παρακάτω: 

- Αναγνώριση και Προετοιμασία: 

o Αναγνώριση της πιθανότητας εμφάνισης κρίσεων 

o Ενσωμάτωση ευρέος συνόλου ενδιαφερομένων στην προετοιμασία  

o Ανάπτυξη στρατηγικών και σχεδίων δράσης για την αντιμετώπιση 

κρίσεων 

- Συμμετοχή Ενδιαφερομένων: 

o Συμμετοχή ενδιαφερομένων όπως πελάτες, προμηθευτές, κοινότητες 

και κυβερνητικοί φορείς στην προετοιμασία και αντιμετώπιση κρίσεων  

- Ανάληψη Ευθύνης: 

o Πλήρης ανάληψη ευθύνης από τον οργανισμό κατά τη διάρκεια της 

κρίσης  

o Εθελοντική ικανοποίηση των αναγκών των θυμάτων πέρα από τις 

νομικές απαιτήσεις  

- Διαφάνεια και Ειλικρίνεια: 

o Διαφάνεια στην επικοινωνία με τους ενδιαφερόμενους 

o Ειλικρινής και άμεση ενημέρωση για την κρίση και τις ενέργειες που 

λαμβάνονται  

 

Το Accommodative Μοντέλο αναγνωρίζει την πιθανότητα εμφάνισης κρίσεων και 

ενσωματώνει μια ευρεία γκάμα ενδιαφερομένων στην προετοιμασία και την αντίδραση 

σε αυτές. Σύμφωνα με τον Coombs (2014), το μοντέλο αυτό επικεντρώνεται στην 

ευθύνη, τη διαφάνεια και την ικανοποίηση των αναγκών των θυμάτων κατά τη διάρκεια 

μιας κρίσης. Κατά την προετοιμασία για μια κρίση, οι οργανισμοί που ακολουθούν 

αυτή την προσέγγιση δεν περιορίζονται μόνο στους άμεσους εμπλεκόμενους, αλλά 

περιλαμβάνουν ένα ευρύτερο σύνολο ενδιαφερομένων, όπως πελάτες, προμηθευτές, 

κοινότητες και κυβερνητικούς φορείς. Η ένταξη αυτή των ενδιαφερομένων αυξάνει την 

ανθεκτικότητα του οργανισμού και βελτιώνει την ετοιμότητα και την ανταπόκριση 

(Mitroff, 2000). Κατά τη διάρκεια της κρίσης, περιλαμβάνει την ανάληψη πλήρους 

ευθύνης από τον οργανισμό και την εθελοντική ικανοποίηση των αναγκών των 

θυμάτων. Αυτό συνήθως περιλαμβάνει τη λήψη μέτρων που υπερβαίνουν τις νόμιμες 
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απαιτήσεις, όπως η παροχή αποζημιώσεων και η υποστήριξη των πληγέντων. 

Επιπλέον, η διαφάνεια και η ειλικρίνεια στην επικοινωνία είναι ζωτικής σημασίας, 

καθώς η εταιρεία επιλέγει να λέει την αλήθεια και να ενημερώνει τους 

ενδιαφερόμενους για τις εξελίξεις της κρίσης. 

Τα πλεονεκτήματα του μοντέλου αυτού είναι ότι οι οργανισμοί τείνουν να δημιουργούν 

και να διατηρούν εμπιστοσύνη με τους πελάτες, τους εργαζόμενους και το κοινό, καθώς 

δείχνουν διαφάνεια και υπευθυνότητα. Ενώ, η γρήγορη και αποτελεσματική 

αντιμετώπιση μιας κρίσης μπορεί να μειώσει τις αρνητικές επιπτώσεις της, όπως την 

απώλεια πελατών, την πτώση των εσόδων και τη ζημιά στη φήμη. Οι οργανισμοί που 

ανταποκρίνονται θετικά στις κρίσεις ενισχύουν τη φήμη τους ως υπεύθυνοι και 

αξιόπιστοι φορείς, γεγονός που μπορεί να προσφέρει ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. 

Επίσης, η accommodative προσέγγιση προάγει τη συνεργασία και τη θετική 

επικοινωνία με τα ενδιαφερόμενα μέρη, βελτιώνοντας τις σχέσεις και ενισχύοντας τη 

στήριξή τους προς τον οργανισμό. Η ενεργή και διαφανής διαχείριση των κρίσεων 

επιτρέπει στους οργανισμούς να μάθουν από τα λάθη τους και να βελτιώσουν τις 

διαδικασίες τους για το μέλλον, δημιουργώντας έναν κύκλο συνεχούς βελτίωσης. Οι 

οργανισμοί που επιλέγουν αυτή την προσέγγιση συχνά δίνουν έμφαση στη κοινωνική 

ευθύνη και στη βιωσιμότητα, κάτι που μπορεί να τους βοηθήσει να προσελκύσουν 

επενδύσεις και να ενισχύσουν την μακροπρόθεσμη βιωσιμότητά τους. Τέλος, το 

accommodative μοντέλο επιτρέπει στους οργανισμούς να προσαρμόζουν τις 

στρατηγικές τους ανάλογα με τις εξελίξεις της κρίσης, προσφέροντας ευελιξία στην 

αντιμετώπιση των προκλήσεων. 

Αντίστοιχα, μειονεκτήματα αποτελούν το κόστος, καθώς η άμεση και ενεργή 

αντιμετώπιση κρίσεων μπορεί να απαιτεί σημαντικούς πόρους, τόσο σε οικονομικούς 

όσο και σε ανθρώπινους, κάτι που μπορεί να αυξήσει το συνολικό κόστος για τον 

οργανισμό. Η διαδικασία της διαφάνειας, της διαβούλευσης και της επικοινωνίας με τα 

ενδιαφερόμενα μέρη μπορεί να είναι χρονοβόρα, καθυστερώντας ενδεχομένως την 

άμεση επίλυση της κρίσης. Ο οργανισμός μπορεί να υπερεκτιμήσει τη σοβαρότητα της 

κρίσης και να αντιδράσει με υπερβολικά μέτρα, τα οποία μπορεί να μην είναι 

απαραίτητα και να δημιουργήσουν περαιτέρω προβλήματα ή κόστος. Επίσης, μια 

accommodative προσέγγιση μπορεί να δημιουργήσει υψηλές προσδοκίες από τα 

ενδιαφερόμενα μέρη για μελλοντικές καταστάσεις, καθιστώντας τον οργανισμό 
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ευάλωτο σε κριτική αν δεν καταφέρει να ανταποκριθεί με τον ίδιο τρόπο σε όλες τις 

κρίσεις.  

Η διαχείριση της κρίσης με έναν accommodative τρόπο μπορεί να προκαλέσει εντάσεις 

και σύγκρουση εντός του οργανισμού, ιδίως αν υπάρχουν διαφορετικές απόψεις 

σχετικά με το πώς πρέπει να αντιμετωπιστεί η κρίση. Και ενώ η προσέγγιση αυτή 

ενθαρρύνει τη διαφάνεια και τη συνεργασία, μπορεί να περιορίσει την ικανότητα του 

οργανισμού να αντιδρά γρήγορα και ευέλικτα σε ορισμένες καταστάσεις, καθώς πρέπει 

να ληφθούν υπόψη πολλές απόψεις και ενδιαφέροντα. Εάν οι υποσχέσεις και οι 

δεσμεύσεις που δίνονται κατά τη διάρκεια της κρίσης δεν τηρηθούν, αυτό μπορεί να 

οδηγήσει σε επαναλαμβανόμενες κρίσεις και απώλεια εμπιστοσύνης από τα 

ενδιαφερόμενα μέρη. Τέλος, η αποτελεσματικότητα της accommodative προσέγγισης 

μπορεί να είναι δύσκολο να μετρηθεί και να αξιολογηθεί, καθιστώντας δύσκολο για 

τον οργανισμό να κατανοήσει εάν οι ενέργειές του είχαν τον επιθυμητό αντίκτυπο.  

Παρά τα μειονεκτήματα, το Accommodative Μοντέλο Διαχείρισης Κρίσεων μπορεί να 

είναι μια αποτελεσματική στρατηγική, εφόσον εφαρμόζεται με προσεκτική ανάλυση 

των περιστάσεων και των πόρων του οργανισμού. 

2.3.4  Defensive Μοντέλο Διαχείρισης Κρίσεων 

Το Defensive Μοντέλο Διαχείρισης Κρίσεων επικεντρώνεται στην προετοιμασία για 

κρίσεις με υψηλό αναμενόμενο κόστος και εμπλέκει ενδιαφερόμενα μέρη μόνο όταν 

αυτό απαιτείται από τη νομοθεσία. H στρατηγική αυτή επικεντρώνεται στην προστασία 

του οργανισμού από αρνητικές επιπτώσεις και στην ελαχιστοποίηση των ζημιών με τη 

χρήση τακτικών όπως η άρνηση, η ελαχιστοποίηση της σοβαρότητας και ο περιορισμός 

της πληροφορίας (Alpaslan et al., 2009). Κατά τη διάρκεια μιας κρίσης, οι οργανισμοί 

αντιστέκονται στο να παραδεχτούν την πλήρη ευθύνη, αλλά παραδέχονται κάποιες 

ευθύνες και κάνουν μόνο ό,τι ορίζει ο νόμος. Τα βασικά στοιχεία του μοντέλου αυτού 

με βάση τα στάδια διαχείρισης κρίσεων είναι τα παρακάτω: 

- Προετοιμασία για Υψηλού Κόστους Κρίσεις: 

o Εστίαση στην προετοιμασία για κρίσεις που έχουν υψηλό 

αναμενόμενο κόστος 

o Ανάπτυξη σχεδίων δράσης για αυτές τις συγκεκριμένες κρίσεις  
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- Περιορισμένη Συμμετοχή Ενδιαφερομένων: 

o Εμπλοκή ενδιαφερομένων μόνο όταν απαιτείται από τη νομοθεσία 

o Περιορισμένη προετοιμασία για κρίσεις που δεν θεωρούνται υψηλού 

κινδύνου  

- Αντίσταση στην Πλήρη Ευθύνη: 

o Αντίσταση στην πλήρη ανάληψη ευθύνης κατά τη διάρκεια της κρίσης 

o Παραδοχή μόνο μερικής ευθύνης για την κρίση  

- Ελάχιστη Συμμόρφωση με το Νόμο: 

o Εκτέλεση μόνο των ενεργειών που απαιτούνται από τη νομοθεσία 

o Αποφυγή επιπλέον εθελοντικών μέτρων για την αποκατάσταση των 

θυμάτων  

 

Η Defensive Διαχείριση Κρίσεων, επικεντρώνεται στη διαχείριση κρίσεων με υψηλό 

αναμενόμενο κόστος και εμπλέκει ενδιαφερόμενα μέρη μόνο όταν αυτό απαιτείται από 

τη νομοθεσία. Αυτή η προσέγγιση συχνά χαρακτηρίζεται από μια πιο περιορισμένη 

προετοιμασία και μία αντιδραστική στάση κατά τη διάρκεια της κρίσης (Fink, 1986). 

Κατά την προετοιμασία για μια κρίση, οι οργανισμοί που ακολουθούν την αμυντική 

προσέγγιση εστιάζουν σε σενάρια υψηλού κινδύνου και κόστους, παραμερίζοντας 

άλλες πιθανές κρίσεις που μπορεί να φαίνονται λιγότερο σημαντικές. Η εμπλοκή των 

ενδιαφερομένων περιορίζεται συχνά σε αυτούς που έχουν άμεση νομική σχέση με την 

εταιρεία, και οι προσπάθειες προετοιμασίας επικεντρώνονται στην κάλυψη των 

νομικών απαιτήσεων. Κατά τη διάρκεια της κρίσης, η αμυντική διαχείριση 

χαρακτηρίζεται από την αντίσταση στην πλήρη ανάληψη ευθύνης. Οι οργανισμοί 

μπορεί να παραδέχονται μέρος της ευθύνης, αλλά αποφεύγουν να δεχθούν πλήρη 

ευθύνη για το γεγονός, προσπαθώντας να ελαχιστοποιήσουν την αρνητική επίπτωση 

στην εταιρική εικόνα και να περιορίσουν τις νομικές συνέπειες (Coombs, 2014). Οι 

ενέργειες που λαμβάνονται κατά τη διάρκεια της κρίσης περιορίζονται σε αυτές που 

απαιτούνται από το νόμο, χωρίς επιπλέον εθελοντικές πρωτοβουλίες για την 

αποκατάσταση των θυμάτων (Mitroff, 2000). 

Τα θετικά του μοντέλου αυτού είναι ότι επιτρέπει στον οργανισμό να αντιδρά γρήγορα 

και να ελέγχει την κατάσταση πριν εξαπλωθεί ή γίνει σοβαρότερη. Συχνά, οι τακτικές 

περιορισμού της πληροφορίας και άρνησης μπορούν να μειώσουν τα κόστη που 

συνδέονται με τη διαχείριση κρίσεων, όπως νομικές αμοιβές ή αποζημιώσεις. Η 
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προσπάθεια ελαχιστοποίησης της αρνητικής δημοσιότητας μπορεί να βοηθήσει στη 

διατήρηση της φήμης του οργανισμού σε σύντομο χρονικό διάστημα. Επιπλέον, 

μειώνοντας τη σοβαρότητα της κρίσης, ο οργανισμός μπορεί να αποτρέψει την 

πρόκληση πανικού μεταξύ των πελατών, των εργαζομένων και των επενδυτών. Μια 

αμυντική προσέγγιση μπορεί να βοηθήσει στη διατήρηση της εσωτερικής 

σταθερότητας και της ηρεμίας μέσα στον οργανισμό, αποτρέποντας την αναταραχή και 

την ανησυχία μεταξύ των εργαζομένων. Σε ορισμένες περιπτώσεις, η άρνηση ή η 

ελαχιστοποίηση της ευθύνης μπορεί να μειώσει την πιθανότητα νομικών συνεπειών ή 

αγωγών κατά του οργανισμού. Και τέλος, επιτρέπει στον οργανισμό να κερδίσει χρόνο 

για να σχεδιάσει μια μακροπρόθεσμη στρατηγική αντιμετώπισης χωρίς την πίεση της 

άμεσης δημόσιας κριτικής. 

Παρά τα πλεονεκτήματά του, έχει και αρκετά μειονεκτήματα που μπορεί να 

επηρεάσουν αρνητικά τον οργανισμό μακροπρόθεσμα. Οι τακτικές άρνησης, 

παραπληροφόρησης ή ελαχιστοποίησης της σοβαρότητας της κρίσης μπορεί να 

οδηγήσουν σε απώλεια εμπιστοσύνης από τους πελάτες, τους εργαζόμενους και το 

κοινό. Αν αποκαλυφθεί ότι ο οργανισμός έκρυψε πληροφορίες ή υποβάθμισε τη 

σοβαρότητα της κρίσης, η φήμη του μπορεί να πληγεί σοβαρά, με μακροπρόθεσμες 

αρνητικές επιπτώσεις. Επίσης, η άρνηση ευθύνης ή η παραπληροφόρηση μπορεί να 

οδηγήσει σε νομικές συνέπειες, όπως αγωγές ή πρόστιμα από ρυθμιστικές αρχές. Οι 

τακτικές αυτές μπορεί να προκαλέσουν εσωτερική αναταραχή και να μειώσουν το 

ηθικό των εργαζομένων, ειδικά αν αισθάνονται ότι δεν ενημερώνονται σωστά ή ότι ο 

οργανισμός δεν είναι ειλικρινής. Η προσπάθεια διατήρησης μιας εικόνας ότι όλα είναι 

υπό έλεγχο μπορεί να δημιουργήσει μη ρεαλιστικές προσδοκίες, κάτι που μπορεί να 

αποβεί καταστροφικό αν αποκαλυφθεί η πραγματική κατάσταση.  

Επιπρόσθετα, η προσπάθεια ελαχιστοποίησης της κρίσης μπορεί να αποτρέψει τον 

οργανισμό από το να αντιμετωπίσει τις πραγματικές αιτίες της κρίσης, οδηγώντας σε 

επαναλαμβανόμενα προβλήματα. Οι αμυντικές τακτικές μπορεί να προκαλέσουν 

ανατροφοδότηση από τα ενδιαφερόμενα μέρη που αισθάνονται αδικημένα ή 

παραπλανημένα, επιδεινώνοντας την κρίση. Η έλλειψη διαφάνειας μπορεί να οδηγήσει 

σε παρανοήσεις και φήμες που επιδεινώνουν την κρίση και κάνουν δυσκολότερη την 

αποτελεσματική διαχείρισή της. Σε πολλές περιπτώσεις, το κοινό και τα μέσα 

ενημέρωσης μπορεί να αντιδράσουν αρνητικά σε αντιλήψεις περί κρυφών ή αμυντικών 

τακτικών, αυξάνοντας την πίεση και την κριτική προς τον οργανισμό. Ενώ, η αποτυχία 
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αναγνώρισης και διαχείρισης της κρίσης μπορεί να επιδεινώσει την κατάσταση, 

καθιστώντας δυσκολότερη την ανάκαμψη και αποκατάσταση της φήμης του 

οργανισμού.  

Για όλους τους παραπάνω λόγους είναι σημαντικό για τους οργανισμούς να εξετάζουν 

προσεκτικά την εφαρμογή του Defensive Μοντέλου Διαχείρισης Κρίσεων και να το 

συνδυάζουν με στρατηγικές που προάγουν τη διαφάνεια και την ειλικρίνεια, για να 

διασφαλίσουν την αποτελεσματική και μακροπρόθεσμη διαχείριση των κρίσεων. 

2.3.5  Σύγκριση μοντέλων - Συμπεράσματα 

Η σύγκριση των Proactive και Reactive μοντέλων αποκαλύπτει σημαντικές διαφορές 

στην προσέγγιση και την εφαρμογή τους. Το Proactive μοντέλο προσπαθεί να προλάβει 

την κρίση πριν αυτή εμφανιστεί, ενώ το Reactive μοντέλο επικεντρώνεται στην άμεση 

αντίδραση μετά την εμφάνιση της κρίσης. Η εστίαση του Proactive μοντέλου στην 

πρόληψη και την προετοιμασία παρέχει μεγαλύτερη ανθεκτικότητα και μειώνει την 

πιθανότητα εμφάνισης κρίσεων, ενώ το Reactive μοντέλο παρέχει άμεσες λύσεις και 

ανακούφιση από απρόβλεπτες κρίσεις. Ωστόσο, το Proactive μοντέλο μπορεί να έχει 

αρχικά υψηλότερο κόστος λόγω των προληπτικών μέτρων, ενώ το Reactive μοντέλο 

μπορεί να έχει υψηλότερο κόστος μακροπρόθεσμα λόγω των επιπτώσεων της κρίσης. 

Η αποτελεσματικότητα κάθε μοντέλου εξαρτάται από την ικανότητα του οργανισμού 

να αναγνωρίζει και να διαχειρίζεται τους κινδύνους και τις κρίσεις με τον πλέον 

κατάλληλο τρόπο.  

Το Accommodative Μοντέλο Διαχείρισης Κρίσεων προσφέρει πλεονεκτήματα όπως η 

αυξημένη εμπιστοσύνη των ενδιαφερομένων και η βελτιωμένη εταιρική φήμη λόγω 

της διαφάνειας και της προθυμίας ανάληψης ευθύνης. Αντίθετα, το Defensive Μοντέλο 

μπορεί να περιορίσει το κόστος σε βραχυπρόθεσμο επίπεδο, αλλά συχνά συνοδεύεται 

από αρνητικές επιπτώσεις στη φήμη και τη μακροπρόθεσμη εμπιστοσύνη των 

ενδιαφερομένων. Η ενσωμάτωση των προσεγγίσεων αυτών σε μια ολοκληρωμένη 

στρατηγική διαχείρισης κρίσεων μπορεί να προσφέρει έναν ισορροπημένο τρόπο 

αντιμετώπισης κρίσεων, εξασφαλίζοντας τόσο την ικανοποίηση των θυμάτων όσο και 

την προστασία των εταιρικών συμφερόντων. 

Η σύγκριση αυτών των μοντέλων καταδεικνύει ότι η επιλογή της κατάλληλης 

στρατηγικής εξαρτάται από τις συγκεκριμένες ανάγκες και τις συνθήκες κάθε 

οργανισμού, καθώς και από την προθυμία τους να αναλάβουν την ευθύνη και να 
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διατηρήσουν τη διαφάνεια. Η ολοκληρωμένη προσέγγιση, που συνδυάζει προληπτικά 

και αντιδραστικά στοιχεία, μπορεί να προσφέρει μια ισορροπημένη και 

αποτελεσματική στρατηγική διαχείρισης κρίσεων, εξασφαλίζοντας την 

μακροπρόθεσμη επιβίωση και επιτυχία του οργανισμού. 

 

2.4  ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΗΣ ΣΗΜΑΣΙΑΣ ΤΗΣ ΔΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΚΡΙΣΕΩΝ 

ΓΙΑ ΤΙΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ  

Η διαχείριση κρίσεων αποτελεί κρίσιμο παράγοντα για τη βιωσιμότητα και την 

επιτυχία των επιχειρήσεων, καθώς επιτρέπει την αποτελεσματική αντιμετώπιση 

απρόβλεπτων γεγονότων που μπορούν να επηρεάσουν αρνητικά τη λειτουργία τους. Η 

σημασία της διαχείρισης κρίσεων αναδεικνύεται μέσα από την ικανότητα των 

επιχειρήσεων να προλαμβάνουν, να προετοιμάζονται, να ανταποκρίνονται και να 

ανακάμπτουν από κρίσεις με τρόπο που ελαχιστοποιεί τις επιπτώσεις τους. Σύμφωνα 

με τη βιβλιογραφία, όπως αναφέρεται από τον Mitroff (2005), η αποτελεσματική 

διαχείριση κρίσεων συμβάλλει στην προστασία της φήμης της εταιρείας, στη 

διατήρηση της εμπιστοσύνης των πελατών και των μετόχων, καθώς και στη 

διασφάλιση της επιχειρηματικής συνέχειας.  

Επίσης, ο Coombs (2014) υπογραμμίζει ότι οι οργανώσεις που διαθέτουν σχέδια 

διαχείρισης κρίσεων και επενδύουν σε εκπαιδευτικά προγράμματα και ασκήσεις 

προετοιμασίας είναι σε καλύτερη θέση να διαχειριστούν τις κρίσεις με επιτυχία, 

μειώνοντας τον αντίκτυπο τους και επιταχύνοντας την ανάκαμψη. Επομένως, η 

υιοθέτηση στρατηγικών διαχείρισης κρίσεων αποτελεί αναπόσπαστο μέρος της 

σύγχρονης επιχειρηματικής πρακτικής, προσφέροντας στις επιχειρήσεις τα εργαλεία 

και τις διαδικασίες που χρειάζονται για να αντιμετωπίζουν με επιτυχία τις προκλήσεις 

που προκύπτουν από απρόβλεπτα γεγονότα. 

2.4.1 Ανάλυση της σημασίας της διαχείρισης κρίσεων για τις εταιρείες 

εστίασης 

Η διαχείριση κρίσεων είναι ζωτικής σημασίας για τις εταιρείες εστίασης, καθώς ο 

κλάδος αυτός είναι ιδιαίτερα ευάλωτος σε κρίσεις που μπορούν να απειλήσουν την 

ασφάλεια των τροφίμων, τη φήμη και την οικονομική βιωσιμότητα των επιχειρήσεων. 

Οι κρίσεις στον κλάδο της εστίασης μπορεί να περιλαμβάνουν διατροφικές 
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δηλητηριάσεις, φυσικές καταστροφές, διακοπές στην εφοδιαστική αλυσίδα, αλλά και 

περιστατικά αρνητικής δημοσιότητας. Οι εταιρείες εστίασης πρέπει να διαθέτουν 

αποτελεσματικά σχέδια διαχείρισης κρίσεων για να αντιμετωπίσουν τέτοιες 

καταστάσεις. Τα σχέδια αυτά πρέπει να περιλαμβάνουν πρωτόκολλα για την άμεση 

αντιμετώπιση περιστατικών και την αποκατάσταση της λειτουργίας της επιχείρησης 

(ISO 22301:2019). 

Πρόσφατο παράδειγμα σοβαρή διατροφικής κρίσης είναι αυτό της αλλαντίασης στη 

Γαλλία. Σύμφωνα με άρθρο στην εφημερίδα The Independent το Σεπτέμβριο του 2023 

η κρίση αλλαντίασης στο στην πόλη Μπορντώ της Γαλλίας συνδέθηκε με σαρδέλες 

που σερβιρίστηκαν στο εστιατόριο. Οι σαρδέλες φαίνεται να προκάλεσαν τουλάχιστον 

10 περιστατικά αλλαντίασης, με έναν θάνατο και αρκετοί άνθρωποι νοσηλεύτηκαν. Η 

κρίση προκάλεσε πανικό και διεθνείς προειδοποιήσεις από τις υγειονομικές αρχές. Το 

εστιατόριο έκλεισε προσωρινά για να διερευνηθεί η πηγή της μόλυνσης και να 

διασφαλιστεί η δημόσια υγεία. Οι τουρίστες που επισκέφθηκαν το εστιατόριο 

προειδοποιήθηκαν να παρακολουθούν την υγεία τους και να αναζητήσουν ιατρική 

βοήθεια σε περίπτωση εμφάνισης συμπτωμάτων.  

Όπως φαίνεται στην συγκεκριμένη περίπτωση κρίσης σε χώρο εστίασης υπήρξε άμεση 

ανταπόκριση από τις υγειονομικές αρχές, οι οποίες εξέδωσαν προειδοποιήσεις προς το 

κοινό και κάλεσαν όσους είχαν φάει στο εστιατόριο να αναζητήσουν άμεσα ιατρική 

βοήθεια αν εμφάνιζαν συμπτώματα. Έγινε κλείσιμο του εστιατορίου, το οποίο έκλεισε 

προσωρινά για διερεύνηση της πηγής της μόλυνσης και για να διασφαλιστεί η δημόσια 

υγεία. Η επικοινωνία και συντονισμός έπαιξαν σημαντικό ρόλο, καθώς υπήρξε 

συνεργασία με διεθνείς υγειονομικές αρχές και πρεσβείες για ενημέρωση και 

προστασία των τουριστών. Και τέλος υπήρχε δημόσια ενημέρωση προς το κοινό μέσω 

ΜΜΕ και ανακοινώσεων για την εξέλιξη της κατάστασης και τα μέτρα που 

λαμβάνονταν. Όπως φαίνεται από το παράδειγμα αυτό η άμεση και αποτελεσματική 

επέμβαση κατά τη διάρκεια μας κρίσης είναι απαραίτητη σε επιχειρήσεις εστίασης ενώ 

η προετοιμασία πριν την κρίση μπορεί να βοηθήσει σημαντικά τόσο την εταιρεία όσο 

και τις δημόσιες αρχές ελέγχου. 

Άλλες κρίσης που παρατηρήθηκαν τα τελευταία χρόνια στην Ελλάδα σε εταιρείες 

εστίασης είναι αυτή λόγω της πανδημίας, φυσικών καταστροφών, πτώση οικονομίας 

κ.ά. Τη χρονιά 2020-2021 αλλά και τα μετέπειτα χρόνια η πανδημία COVID-19 είχε 
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σημαντικές επιπτώσεις στις επιχειρήσεις εστίασης στην Ελλάδα. Σύμφωνα με έκθεση 

της ΙΜΕ ΓΣΕΒΕΕ (2021) τα lockdowns και οι περιορισμοί επέφεραν σοβαρές 

οικονομικές πιέσεις στον τομέα. Πολλά εστιατόρια και καφετέριες έκλεισαν ή μείωσαν 

δραστικά τη λειτουργία τους. Υπήρξαν μέτρα στήριξης από την κυβέρνηση, όπως 

επιδοτήσεις και αναστολές ενοικίων, αλλά δεν ήταν επαρκή για όλους τους 

επιχειρηματίες. Σύμφωνα με αντίστοιχα άρθρα της Πανελλήνιας Ομοσπονδίας 

Εργαζομένων Επισιτισμού και Τουρισμού (ΠΟΕΕΤ)  το 2021, υπήρξαν καταγγελίες 

από εργαζόμενους σε εστιατόρια της Αθήνας σχετικά με άσχημες συνθήκες εργασίας, 

ακατάλληλους μισθούς και μη τήρηση των εργασιακών δικαιωμάτων. Οι καταγγελίες 

προκάλεσαν αρνητική δημοσιότητα και έφεραν στο προσκήνιο τα ζητήματα των 

εργατικών δικαιωμάτων στον τομέα της εστίασης. Επιπλέον, το 2019, ανακοινώθηκαν 

προβλήματα με την τήρηση υγειονομικών κανονισμών σε διάφορα εστιατόρια στην 

Αττική. Έλεγχοι αποκάλυψαν παραβάσεις, όπως ανεπαρκή καθαριότητα και 

προβλήματα με τη συντήρηση των εγκαταστάσεων. Με αποτέλεσμα ορισμένα 

εστιατόρια αντιμετώπισαν προσωρινές αναστολές λειτουργίας και πρόστιμα. Ενώ τα 

προβλήματα αυτά προκάλεσαν και αρνητική δημοσιότητα. Ενώ το 2018, αναφέρθηκαν 

στην ΠΟΕΕΤ καταγγελίες από πελάτες για χαμηλή ποιότητα υπηρεσιών σε εστιατόρια 

στη Θεσσαλονίκη, με έμφαση σε κακή εξυπηρέτηση και υποβαθμισμένες συνθήκες 

υγιεινής. Οι καταγγελίες επηρέασαν την εικόνα των εν λόγω εστιατορίων και οδήγησαν 

σε αναθεώρηση των διαδικασιών εξυπηρέτησης και ποιότητας. Σύμφωνα με άρθρο του 

newmoney.gr το 2017, υπήρξαν αναφορές για προβλήματα υποδομών σε εστιατόρια 

στην Πελοπόννησο, συμπεριλαμβανομένων ζημιών από φυσικές καταστροφές ή 

ακατάλληλες συνθήκες. Ορισμένα εστιατόρια αναγκάστηκαν να κλείσουν προσωρινά 

για επισκευές ενώ οι περισσότερες επιχειρήσεις χρειάστηκε να επενδύσουν σε 

επισκευές και συντήρηση.  

Σύμφωνα με στοιχεία της ΕΛΣΤΑΤ:Greece in Figures(2017) το 2016, υπήρξαν 

αυξήσεις φόρων και νέες ρυθμίσεις που επηρέασαν τις επιχειρήσεις εστίασης στην 

Ελλάδα. Οι αλλαγές στη φορολογία και οι αυξήσεις των δαπανών επηρέασαν την 

οικονομική βιωσιμότητα των εστιατορίων. Οι επιχειρήσεις κλήθηκαν να 

προσαρμοστούν σε νέους οικονομικούς όρους, γεγονός που προκάλεσε δυσκολίες σε 

πολλές επιχειρήσεις εστίασης. Τέλος, διαφαίνεται ότι η οικονομική κρίση που 

επηρέασε τις εταιρείες εστίασης στην Ελλάδα ξεκίνησε το 2008 και επεκτάθηκε τα 

επόμενα χρόνια. Κατά τη διάρκεια αυτών των ετών, η ύφεση είχε δραματικές συνέπειες 
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σε πολλές επιχειρήσεις, συμπεριλαμβανομένων των εστιατορίων και άλλων 

καταστημάτων εστίασης. Η κορύφωση της κρίσης στην Ελλάδα ήρθε το 2010, όταν η 

χώρα ζήτησε το πρώτο πακέτο διάσωσης από την Ευρωπαϊκή Ένωση και το Διεθνές 

Νομισματικό Ταμείο (ΔΝΤ). Τα μέτρα λιτότητας που ακολούθησαν, η αύξηση της 

ανεργίας και η μείωση των εισοδημάτων είχαν άμεσες συνέπειες στον τομέα της 

εστίασης, με πολλούς καταναλωτές να μειώνουν τις εξόδους και τα έξοδά τους σε 

εστιατόρια.  

Αυτά είναι λίγα μόνο παραδείγματα κρίσεων που κλήθηκαν να αντιμετωπίσουν οι 

εταιρείες εστίασης στην Ελλάδα. Έτσι μπορούμε να συμπεράνουμε ότι η υιοθέτηση 

αποτελεσματικών πρακτικών διαχείρισης κρίσεων είναι κρίσιμη για τις εταιρείες 

εστίασης, βοηθώντας τις να διαχειρίζονται επιτυχώς τις προκλήσεις και να 

εξασφαλίζουν τη μακροπρόθεσμη επιβίωση και ευημερία τους. Η προετοιμασία, η 

εκπαίδευση και η ύπαρξη σαφών σχεδίων διαχείρισης κρίσεων επιτρέπουν στις 

επιχειρήσεις να ανταποκρίνονται αποτελεσματικά και να διατηρούν την επιχειρησιακή 

τους συνέχεια ακόμα και σε δύσκολες καταστάσεις (ISO 22301:2019). 

 

2.5  ΑΠΑΙΤΗΣΕΙΣ ΝΟΜΟΘΕΣΙΑΣ ΚΑΙ ΕΥΡΩΠΑΪΚΩΝ ΚΑΙ 

ΕΘΝΙΚΩΝ ΠΡΟΤΥΠΩΝ ΓΙΑ ΕΤΑΙΡΕΙΕΣ ΕΣΤΙΑΣΗΣ 

Οι εταιρείες εστίασης υπόκεινται σε έντονη ρύθμιση και νομοθεσία τόσο σε επίπεδο 

Ευρωπαϊκής Ένωσης όσο και σε εθνικό επίπεδο, ιδίως όσον αφορά τη διαχείριση 

κρίσεων. Η τήρηση αυτών των κανονισμών είναι ουσιώδης για την ασφάλεια των 

καταναλωτών και την προστασία της δημόσιας υγείας, καθώς και για την αντίδραση σε 

ενδεχόμενες κρίσεις που μπορούν να επηρεάσουν τη λειτουργία της επιχείρησης.  

Για το λόγο αυτό όλες οι εταιρείες εστίασης είναι υποχρεωμένες να τηρούν τις 

νομοθεσίες αυτές και να ακολουθούν τα εθνικά και διεθνή πρότυπα. Έτσι, για τον κάθε 

διαφορετικό τύπο κρίσεως που μπορεί να αντιμετωπίσει μια εταιρεία εστίασης, θα 

μπορούσαν να διαχωριστούν και οι αντίστοιχοι κανονισμοί που θα πρέπει η επιχείρηση 

αυτή να ακολουθεί για να τις αποτρέψει. Η συμμόρφωση με αυτές τις νομικές 

απαιτήσεις και τα πρότυπα είναι κρίσιμη για την εξασφάλιση της συνεχούς λειτουργίας 

της επιχείρησης, την προστασία της δημόσιας υγείας και την αποφυγή νομικών 

κυρώσεων. Επιπλέον, η επαρκής κατανόηση και εφαρμογή των νομικών απαιτήσεων 
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βοηθά στην αποτελεσματική διαχείριση κρίσεων και στην ενδυνάμωση της 

επιχειρηματικής ανθεκτικότητας. Παρακάτω αναφέρονται οι κύριοι κανονισμοί που 

αφορούν τις εταιρείες εστίασης και όχι μόνο και έχουν σκοπό την αποτροπή των 

διαφόρων ειδών κρίσεως και την στήριξη των επιχειρήσεων μετέπειτα. 

2.5.1. Γενικές Απαιτήσεις Υγιεινής και Ασφάλειας Τροφίμων  

➢ Κανονισμός (ΕΚ) αριθ. 178/2002 για τον καθορισμό των γενικών αρχών 

και απαιτήσεων της νομοθεσίας για τα τρόφιμα 

Ο Κανονισμός (ΕΚ) αριθ. 178/2002 θεσπίζει τις γενικές αρχές και απαιτήσεις της 

νομοθεσίας για τα τρόφιμα, ιδρύει την Ευρωπαϊκή Αρχή για την Ασφάλεια των 

Τροφίμων (EFSA) και καθορίζει διαδικασίες σχετικά με την ασφάλεια των τροφίμων. 

Είναι ένας θεμελιώδης κανονισμός για την ασφάλεια των τροφίμων στην Ευρωπαϊκή 

Ένωση και παρέχει το νομικό πλαίσιο για τη διασφάλιση της προστασίας της υγείας 

των ανθρώπων και των συμφερόντων των καταναλωτών σε σχέση με τα τρόφιμα. 

Οι κύριοι στόχοι του κανονισμού είναι η διασφάλιση υψηλού επιπέδου προστασίας της 

υγείας των καταναλωτών μέσω της διασφάλισης της ασφάλειας των τροφίμων και της 

αποτροπής της παρουσίας επικίνδυνων ουσιών στα τρόφιμα. Αποβλέπει στην  

εισαγωγή ενός εναρμονισμένου πλαισίου για την ασφάλεια των τροφίμων που ισχύει 

σε ολόκληρη την Ευρωπαϊκή Ένωση, εξασφαλίζοντας συνεπή και αποτελεσματική 

εφαρμογή των κανόνων σε όλα τα κράτη μέλη και την καθιέρωση διαδικασιών για τη 

διασφάλιση της διαφάνειας στη νομοθεσία για τα τρόφιμα και την ενημέρωση των 

καταναλωτών και των ενδιαφερομένων μερών σχετικά με τους κινδύνους και την 

ασφάλεια των τροφίμων. Επιπλέον, καθορίζει την ίδρυση της Ευρωπαϊκής Αρχής για 

την Ασφάλεια των Τροφίμων (EFSA), η οποία παρέχει επιστημονικές γνωμοδοτήσεις 

και τεχνική υποστήριξη για τη νομοθεσία και τις πολιτικές της ΕΕ σχετικά με την 

ασφάλεια των τροφίμων και συστήματος ιχνηλασιμότητας για τα τρόφιμα και τις 

ζωοτροφές σε όλα τα στάδια της παραγωγής, της επεξεργασίας και της διανομής, 

προκειμένου να είναι δυνατή η ανίχνευση και η ανάκληση προϊόντων σε περίπτωση 

εμφάνισης κινδύνου για την ασφάλεια των τροφίμων. Τέλος, στοχεύει στον καθορισμό 

αρχών για τη διαχείριση των κινδύνων που σχετίζονται με την ασφάλεια των τροφίμων, 

συμπεριλαμβανομένων των διαδικασιών για την αξιολόγηση, την επικοινωνία και τον 

έλεγχο των κινδύνων. 
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➢ Κανονισμός (ΕΚ) αριθ. 852/2004 για την υγιεινή των τροφίμων 

Ο κανονισμός εφαρμόζεται σε όλα τα στάδια της παραγωγής, μεταποίησης και 

διανομής τροφίμων και καλύπτει όλους τους υπεύθυνους επιχειρήσεων τροφίμων, 

εκτός από την πρωτογενή παραγωγή (η οποία καλύπτεται από άλλους κανονισμούς). 

Εισάγει βασικές αρχές για την υγιεινή των τροφίμων, όπως η ανάλυση των κινδύνων 

και η καθιέρωση κρίσιμων σημείων ελέγχου (HACCP - Hazard Analysis Critical 

Control Point). Καθορίζει γενικές απαιτήσεις υγιεινής για τις εγκαταστάσεις, τον 

εξοπλισμό, τη μεταφορά και τη διανομή τροφίμων. Οι υπεύθυνοι επιχειρήσεων 

τροφίμων πρέπει να διατηρούν αρχεία που αποδεικνύουν την τήρηση των απαιτήσεων 

υγιεινής και την εφαρμογή του συστήματος HACCP. Επίσης, πρέπει να διασφαλίζουν 

ότι το προσωπικό που ασχολείται με τα τρόφιμα είναι κατάλληλα εκπαιδευμένο στις 

αρχές της υγιεινής των τροφίμων και τις απαιτήσεις του κανονισμού. Τέλος, παρέχει 

συγκεκριμένες απαιτήσεις για ορισμένες κατηγορίες τροφίμων, όπως τα τρόφιμα 

ζωικής προέλευσης, ώστε να διασφαλίζεται η ασφάλειά τους σε όλη την αλυσίδα 

παραγωγής και διανομής. 

Οι στόχοι του κανονισμού είναι η διασφάλιση ότι τα τρόφιμα είναι ασφαλή για 

κατανάλωση και δεν αποτελούν κίνδυνο για την υγεία των καταναλωτών. Η 

εναρμόνιση των προτύπων υγιεινής σε όλα τα κράτη μέλη για την εξάλειψη των 

εμποδίων στο εμπόριο και την προώθηση της ελεύθερης κυκλοφορίας ασφαλών 

τροφίμων στην ΕΕ και η καθιέρωση σαφών και εφαρμόσιμων κανόνων για την υγιεινή 

των τροφίμων, ενθαρρύνοντας τους υπεύθυνους επιχειρήσεων τροφίμων να 

υιοθετήσουν ορθές πρακτικές. 

➢ Κανονισμός (ΕΚ) αριθ. 853/2004 για τον καθορισμό ειδικών κανόνων 

υγιεινής για τα τρόφιμα ζωικής προέλευσης 

Ο κανονισμός αυτός καθορίζει ειδικούς κανόνες υγιεινής για τα τρόφιμα ζωικής 

προέλευσης, καθώς και για την οργάνωση των επιχειρήσεων επεξεργασίας και 

διάθεσης των προϊόντων αυτών. Αποτελεί μέρος του ευρύτερου "πακέτου υγιεινής" της 

ΕΕ, το οποίο έχει ως σκοπό να διασφαλίσει υψηλό επίπεδο ασφάλειας τροφίμων και να 

προστατεύσει τη δημόσια υγεία. 

Οι κύριοι στόχοι του είναι η διασφάλιση ότι τα τρόφιμα ζωικής προέλευσης 

παράγονται, επεξεργάζονται και διατίθενται στην αγορά με τρόπο που να διασφαλίζει 
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την υγιεινή τους και να αποτρέπει τη μόλυνση ή την επιμόλυνση με παθογόνους 

μικροοργανισμούς ή άλλους κινδύνους για την υγεία. Θεσπίζει εναρμονισμένους 

κανόνες υγιεινής σε ολόκληρη την ΕΕ, προκειμένου να εξασφαλιστεί η ελεύθερη 

κυκλοφορία των τροφίμων ζωικής προέλευσης στην εσωτερική αγορά χωρίς να θέτει 

σε κίνδυνο την ασφάλεια των τροφίμων. Καθορίζει τις ευθύνες των επιχειρήσεων 

τροφίμων για την εφαρμογή και τήρηση των κανόνων υγιεινής, περιλαμβάνοντας 

αυτοελέγχους και διαδικασίες βασισμένες σε αρχές HACCP (Hazard Analysis and 

Critical Control Points). Επιπλέον, προωθεί τη συνεργασία και το συντονισμό μεταξύ 

των επιχειρήσεων τροφίμων και των αρμόδιων αρχών ελέγχου, ώστε να διασφαλίζεται 

η συμμόρφωση με τους κανονισμούς. 

➢ Κανονισμός (ΕΚ) αριθ. 854/2004 για τον καθορισμό ειδικών διατάξεων για 

την οργάνωση των επίσημων ελέγχων στα προϊόντα ζωικής προέλευσης 

που προορίζονται για κατανάλωση από τον άνθρωπο 

Ο Κανονισμός (ΕΚ) αριθ. 854/2004 του Ευρωπαϊκού Κοινοβουλίου και του 

Συμβουλίου της 29ης Απριλίου 2004 αφορά τη θέσπιση ειδικών κανόνων για την 

οργάνωση των επίσημων ελέγχων των προϊόντων ζωικής προέλευσης που προορίζονται 

για κατανάλωση από τον άνθρωπο. Πρόκειται για έναν από τους κύριους κανονισμούς 

του "πακέτου υγιεινής" της ΕΕ και έχει ως στόχο να διασφαλίσει την ασφάλεια των 

τροφίμων μέσω συστηματικών και αυστηρών ελέγχων. 

Οι κύριοι στόχοι του είναι η εξασφάλιση ότι τα τρόφιμα ζωικής προέλευσης που 

φτάνουν στους καταναλωτές είναι ασφαλή και απαλλαγμένα από κινδύνους που θα 

μπορούσαν να απειλήσουν την υγεία. Η εισαγωγή συγκεκριμένων κανόνων και 

διαδικασιών για την επιθεώρηση και την επίσημη πιστοποίηση των προϊόντων ζωικής 

προέλευσης, όπως το κρέας, τα ψάρια, τα γαλακτοκομικά προϊόντα κ.λπ. Ο καθορισμός 

της οργάνωσης και της εφαρμογής των επίσημων ελέγχων που διενεργούνται από τις 

αρμόδιες αρχές των κρατών μελών, συμπεριλαμβανομένων των ελέγχων σε σφαγεία, 

εγκαταστάσεις επεξεργασίας και άλλες μονάδες παραγωγής τροφίμων ζωικής 

προέλευσης. Η εξασφάλιση ότι οι επίσημοι έλεγχοι εφαρμόζονται με συνεπή και 

εναρμονισμένο τρόπο σε όλα τα κράτη μέλη της ΕΕ, προκειμένου να διασφαλιστεί η 

υψηλή ποιότητα και η ασφάλεια των τροφίμων σε όλη την εσωτερική αγορά. Τέλος, η 

προστασία των καταναλωτών από προϊόντα που δεν πληρούν τα πρότυπα ασφάλειας 
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και υγιεινής, μέσω συστηματικών και τακτικών ελέγχων που διενεργούνται από τις 

αρμόδιες αρχές. 

➢ Κανονισμός (ΕΚ) αριθ. 2073/2005 περί μικροβιολογικών κριτηρίων για τα 

τρόφιμα  

Ο Κανονισμός (ΕΚ) αριθ. 2073/2005 καθορίζει τα μικροβιολογικά κριτήρια που πρέπει 

να πληρούνται για διάφορες κατηγορίες τροφίμων προκειμένου να διασφαλιστεί η 

ασφάλεια και η ποιότητά τους. Εξασφαλίζει ότι τα τρόφιμα που παράγονται, 

διατίθενται στην αγορά και καταναλώνονται στην ΕΕ πληρούν συγκεκριμένα 

μικροβιολογικά κριτήρια, με σκοπό την αποτροπή της παρουσίας παθογόνων 

μικροοργανισμών που μπορεί να προκαλέσουν ασθένειες. Καθορίζει τα 

μικροβιολογικά κριτήρια για διάφορα τρόφιμα, συμπεριλαμβανομένων των 

διαδικασιών δειγματοληψίας και ανάλυσης, για την αξιολόγηση της υγιεινής 

κατάστασης των τροφίμων και τη διασφάλιση της συμμόρφωσης με τα πρότυπα 

ποιότητας. Εισάγει εναρμονισμένα μικροβιολογικά κριτήρια σε ολόκληρη την ΕΕ, 

προκειμένου να διασφαλιστεί ότι όλα τα τρόφιμα που κυκλοφορούν στην εσωτερική 

αγορά πληρούν τα ίδια υψηλά πρότυπα ασφαλείας. Καθορίζει τις ευθύνες των 

επιχειρήσεων τροφίμων για τη διασφάλιση ότι τα τρόφιμα τους πληρούν τα 

καθορισμένα μικροβιολογικά κριτήρια μέσω της εφαρμογής συστημάτων αυτοελέγχου 

και των αρχών HACCP και τις διαδικασίες για την παρακολούθηση και την επιτήρηση 

της συμμόρφωσης με τα μικροβιολογικά κριτήρια, περιλαμβανομένων των ελέγχων 

από τις αρμόδιες αρχές και της εφαρμογής διορθωτικών μέτρων σε περίπτωση μη 

συμμόρφωσης. 

➢ Κανονισμός (ΕΕ) αριθ. 1169/2011 σχετικά με την παροχή πληροφοριών 

για τα τρόφιμα στους καταναλωτές  

Ο Κανονισμός (ΕΕ) αριθ. 1169/2011 συνενώνει και επικαιροποιεί τις διατάξεις για την 

επισήμανση των τροφίμων, την παροχή πληροφοριών για τα τρόφιμα και τη διαφήμιση 

των τροφίμων στην Ευρωπαϊκή Ένωση έτσι ώστε να υπάρχει παροχή σαφών, ακριβών 

και κατανοητών πληροφοριών στους καταναλωτές σχετικά με τα τρόφιμα, ώστε να 

μπορούν να κάνουν ενημερωμένες επιλογές. Επικροτεί την προστασία της υγείας των 

καταναλωτών μέσω της ενημέρωσης για τα συστατικά των τροφίμων, τις θρεπτικές 

αξίες, τις αλλεργιογόνες ουσίες και άλλες σχετικές πληροφορίες. Καθιερώνει ενιαίους 

κανόνες για την επισήμανση των τροφίμων σε όλη την ΕΕ, προκειμένου να 
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διευκολυνθεί η ελεύθερη κυκλοφορία των αγαθών και να εξασφαλιστεί η προστασία 

των καταναλωτών. Τονίζει την υποχρέωση των επιχειρήσεων τροφίμων να παρέχουν 

διαφανείς και ακριβείς πληροφορίες για τα προϊόντα τους, προωθώντας την 

υπευθυνότητα και την εμπιστοσύνη των καταναλωτών. 

Καλύπτει διάφορες πτυχές της επισήμανσης και της πληροφόρησης των τροφίμων, 

όπως η υποχρεωτική αναγραφή όλων των συστατικών που περιέχονται στα τρόφιμα, 

συμπεριλαμβανομένων των αλλεργιογόνων ουσιών που πρέπει να επισημαίνονται με 

ευδιάκριτο τρόπο. Η υποχρεωτική παροχή πληροφοριών για την ενεργειακή αξία και 

τις ποσότητες συγκεκριμένων θρεπτικών συστατικών (π.χ. λιπαρά, κορεσμένα λιπαρά, 

υδατάνθρακες, σάκχαρα, πρωτεΐνες και άλατα). Υποχρέωση αναγραφής της χώρας ή 

του τόπου προέλευσης για ορισμένα είδη τροφίμων (π.χ. κρέας). Υποχρεωτική 

αναγραφή της ημερομηνίας ελάχιστης διατηρησιμότητας ή της ημερομηνίας λήξης. 

Και τον καθορισμός ελάχιστου μεγέθους γραμματοσειράς και άλλων απαιτήσεων για 

την ορατότητα και την αναγνωσιμότητα των πληροφοριών που αναγράφονται στις 

ετικέτες των τροφίμων. 

Με αυτόν τον κανονισμό, η Ευρωπαϊκή Ένωση στοχεύει να διασφαλίσει ότι οι 

καταναλωτές έχουν πρόσβαση στις πληροφορίες που χρειάζονται για να κάνουν 

υγιεινές και ασφαλείς διατροφικές επιλογές και να προστατεύονται από 

παραπλανητικές πρακτικές. 

2.5.2  Οδηγίες για την Υγεία 

➢ Οδηγία για τις Σοβαρές Διασυνοριακές Απειλές για την Υγεία - Decision 

No 1082/2013/EU 

Ο κύριος στόχος αυτής της Απόφασης είναι η βελτίωση της προστασίας της δημόσιας 

υγείας στην Ευρωπαϊκή Ένωση μέσω της ενίσχυσης της συνεργασίας και του 

συντονισμού μεταξύ των κρατών μελών για την αντιμετώπιση σοβαρών 

διασυνοριακών απειλών για την υγεία. Οι βασικές διατάξεις και στόχοι της Απόφασης 

1082/2013/ΕΕ περιλαμβάνουν την παρακολούθηση, εντοπισμό και αξιολόγηση 

απειλών, καθώς και το συντονισμό της αντιμετώπισης και διαχείριση περιστατικών,  

την ανταλλαγή πληροφοριών και καλών πρακτικών, τη διασυνοριακή συνεργασία και 

υποστήριξη, την κοινή προμήθεια ιατρικών αντιμέτρων και την ενημέρωση και 

επικοινωνία με το κοινό. 
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2.5.3  Οδηγίες για φυσικές καταστροφές 

➢ Κανονισμός για την Πολιτική Προστασία (UCPM) - Decision No 

1313/2013/EU 

Η Απόφαση Αριθ. 1313/2013/ΕΕ του Ευρωπαϊκού Κοινοβουλίου και του Συμβουλίου 

της 17ης Δεκεμβρίου 2013 αφορά τον Μηχανισμό Πολιτικής Προστασίας της Ένωσης. 

Σκοπός της είναι η βελτίωση της αποτελεσματικότητας των συστημάτων πρόληψης, 

ετοιμότητας και αντιμετώπισης καταστροφών στην Ευρωπαϊκή Ένωση. Οι βασικοί 

στόχοι και διατάξεις της Απόφασης 1313/2013/ΕΕ περιλαμβάνουν την ενίσχυση της 

συνεργασίας και τη δημιουργία του Ευρωπαϊκού Μηχανισμού Πολιτικής Προστασίας 

και της Ευρωπαϊκής Δεξαμενής Πολιτικής Προστασίας. Πολύ σημαντικό κομμάτι της 

οδηγίας αποτελεί η πρόληψη καταστροφών, ετοιμότητα και ανταπόκριση σε αυτές. 

Επίσης, αναλύονται η χρηματοδοτική υποστήριξη διεθνής συνεργασία.  

Η Απόφαση 1313/2013/ΕΕ αναθεωρήθηκε και ενισχύθηκε για να αντιμετωπίσει τις 

αυξανόμενες προκλήσεις από φυσικές και ανθρωπογενείς καταστροφές, 

διασφαλίζοντας ότι η Ευρωπαϊκή Ένωση και τα κράτη μέλη της είναι καλύτερα 

προετοιμασμένα και πιο ικανά να αντιμετωπίζουν καταστροφές αποτελεσματικά και 

συντονισμένα. Ο Κανονισμός (ΕΕ) 2019/420 του Ευρωπαϊκού Κοινοβουλίου και του 

Συμβουλίου τροποποίησε την απόφαση 1313/2013/ΕΕ με σκοπό την ενίσχυση του 

Ευρωπαϊκού Μηχανισμού Πολιτικής Προστασίας (ΕΜΠΠ). Η ανάγκη για μια πιο 

αποτελεσματική και συντονισμένη προσέγγιση αναδείχθηκε ιδιαίτερα μέσα από 

κρίσεις όπως η πανδημία COVID-19, οι καταστροφικές πυρκαγιές και οι πλημμύρες 

που έπληξαν διάφορες χώρες της ΕΕ.  

Οι κυριότερες προσθήκες και αλλαγές που έγιναν στη διαδικασία αναθεώρησης της 

απόφασης περιλαμβάνουν την ενίσχυση του μηχανισμού RescEU, την βελτίωση του 

συντονισμού και της συνεργασίας, την ενίσχυση της πρόληψης και της ετοιμότητας, 

την ταχύτερη και πιο αποτελεσματική αντίδραση, την αντιμετώπιση νέων τύπων 

κρίσεων και την ενίσχυση της κλιματικής διάστασης. 

Αναλυτικότερα, το RescEU περιλαμβάνει κοινά ευρωπαϊκά αποθέματα (π.χ., 

αεροπλάνα για πυρόσβεση, ιατρικό εξοπλισμό, μονάδες απολύμανσης κ.λπ.) που 

μπορούν να χρησιμοποιηθούν όταν τα εθνικά μέσα είναι ανεπαρκή. Το RescEU 

χρηματοδοτείται άμεσα από τον προϋπολογισμό της ΕΕ, επιτρέποντας μεγαλύτερη 
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ευελιξία και ταχύτητα στην ανάπτυξη πόρων σε περίπτωση κρίσης. Το Κέντρο 

Συντονισμού Αντιμετώπισης Έκτακτων Αναγκών (ERCC) αναβαθμίστηκε για να 

λειτουργεί 24/7 ως το κεντρικό σημείο για την παρακολούθηση και το συντονισμό των 

απαντήσεων σε καταστροφές εντός και εκτός της ΕΕ. Το κέντρο αυτό διαδραματίζει 

κρίσιμο ρόλο στην ανταλλαγή πληροφοριών και στην κινητοποίηση πόρων. Επιπλέον, 

Η αναθεώρηση ενίσχυσε τη δυνατότητα του ΕΜΠΠ να συνεργάζεται με γειτονικές 

χώρες και διεθνείς οργανισμούς για την παροχή βοήθειας σε παγκόσμιο επίπεδο. 

Επιπλέον, η αναθεώρηση τόνισε τη σημασία της πρόληψης και της ετοιμότητας για τις 

καταστροφές, καθιστώντας υποχρεωτική τη δημιουργία εθνικών στρατηγικών 

πρόληψης. Τα κράτη μέλη ενθαρρύνονται να αναπτύξουν κοινές αξιολογήσεις 

κινδύνου και να μοιράζονται τις βέλτιστες πρακτικές και προβλέπεται η τακτική 

διενέργεια κοινών ασκήσεων και προγραμμάτων εκπαίδευσης για την ενίσχυση της 

ετοιμότητας και της συνεργασίας μεταξύ των κρατών μελών. Το χρηματοδοτικό 

πλαίσιο για την πολιτική προστασία έγινε πιο ευέλικτο, επιτρέποντας την ταχύτερη 

διάθεση των απαραίτητων πόρων σε περίπτωση κρίσης και εισήχθησαν μέτρα για την 

ενίσχυση της ανθεκτικότητας των κρίσιμων υποδομών και της κοινωνίας στις 

καταστροφές, με έμφαση στην αποκατάσταση και την ανασυγκρότηση μετά από 

κρίσεις. 

Λόγω της πανδημίας COVID-19, ο μηχανισμός επεκτάθηκε για να περιλαμβάνει 

καλύτερη προετοιμασία και αντίδραση σε πανδημίες και άλλες βιολογικές απειλές. 

Αυτό περιλαμβάνει τη δημιουργία αποθεμάτων υγειονομικού υλικού και την ανάπτυξη 

στρατηγικών για την αντιμετώπιση τέτοιων κρίσεων. Τέλος, η αναθεώρηση λαμβάνει 

υπόψη τις αυξανόμενες προκλήσεις που σχετίζονται με την κλιματική αλλαγή, όπως οι 

συχνότερες και πιο σοβαρές φυσικές καταστροφές. Έχει ενισχυθεί η ανάγκη για 

προσαρμογή των συστημάτων πολιτικής προστασίας στις νέες κλιματικές συνθήκες. 

2.5.4  Οδηγίες Τεχνολογίας 

➢ Κανονισμός για την Προστασία Δεδομένων - Regulation (EU) 2016/679 

Ο Κανονισμός (ΕΕ) 2016/679, γνωστός ως Γενικός Κανονισμός για την Προστασία 

Δεδομένων (GDPR), είναι ένας κανονισμός της Ευρωπαϊκής Ένωσης που θεσπίστηκε 

για να προστατεύσει την ιδιωτικότητα και τα προσωπικά δεδομένα των πολιτών της 

ΕΕ και του Ευρωπαϊκού Οικονομικού Χώρου (ΕΟΧ). Ο GDPR τέθηκε σε ισχύ στις 25 
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Μαΐου 2018 και αντικατέστησε την προηγούμενη Οδηγία 95/46/ΕΚ για την προστασία 

των δεδομένων. Οι βασικές διατάξεις και στόχοι του Κανονισμού (ΕΕ) 2016/679 

περιλαμβάνουν την ενίσχυση των δικαιωμάτων των υποκειμένων των δεδομένων και 

τις υποχρεώσεις των υπευθύνων επεξεργασίας και των εκτελούντων την επεξεργασία. 

Στην οδηγία υπογραμμίζεται η υποχρέωση γνωστοποίησης παραβιάσεων δεδομένων 

και ο διορισμός Υπευθύνου Προστασίας Δεδομένων (DPO). Καθώς επίσης, ενίσχυση 

των εποπτικών αρχών και καθορίζονται τα διοικητικά πρόστιμα και οι κυρώσεις. Ο 

Κανονισμός (ΕΕ) 2016/679 ενισχύει σημαντικά τα δικαιώματα των ατόμων και θέτει 

υψηλά πρότυπα για την προστασία των προσωπικών δεδομένων, προωθώντας τη 

διαφάνεια, την ασφάλεια και την υπευθυνότητα στην επεξεργασία τους. 

➢ Οδηγία για την Ασφάλεια Δικτύων και Πληροφοριών (NIS Directive) - 

Directive (EU) 2016/1148 

Η Οδηγία (ΕΕ) 2016/1148, γνωστή και ως Οδηγία NIS (Network and Information 

Systems Directive), είναι η πρώτη νομοθεσία της Ευρωπαϊκής Ένωσης που αποσκοπεί 

στην ενίσχυση της ασφάλειας των δικτύων και των πληροφοριακών συστημάτων σε 

ολόκληρη την ΕΕ. Η Οδηγία αυτή τέθηκε σε ισχύ στις 6 Ιουλίου 2016 και αποσκοπεί 

στη βελτίωση της συνολικής κυβερνοασφάλειας σε όλα τα κράτη μέλη μέσω της 

θέσπισης κοινών μέτρων ασφάλειας δικτύων και πληροφοριών. Οι βασικοί στόχοι και 

διατάξεις της Οδηγίας είναι οι Εθνικές στρατηγικές ασφάλειας δικτύων και 

πληροφοριών, η θέσπιση Εθνικών Αρχών και Ομάδων Αντιμετώπισης Περιστατικών 

(CSIRTs). Προωθείται μέσω της οδηγίας αυτής η συνεργασία και ο συντονισμός. 

Καθορίζονται οι υποχρεώσεις για παρόχους βασικών υπηρεσιών και οι υποχρεώσεις 

για παρόχους ψηφιακών υπηρεσιών. Η Οδηγία NIS στοχεύει στην ενίσχυση της 

ανθεκτικότητας των ψηφιακών υποδομών της ΕΕ, στην πρόληψη και την αντιμετώπιση 

περιστατικών κυβερνοασφάλειας, και στην ενίσχυση της διακρατικής συνεργασίας για 

την προστασία των πολιτών και των επιχειρήσεων από κυβερνοαπειλές. 

2.5.5  Οδηγίες για την Οικονομία 

➢ Κανονισμός για τον Ευρωπαϊκό Μηχανισμό Σταθερότητας (ESM) - 

Treaty Establishing the European Stability Mechanism 

Ο Κανονισμός για τον Ευρωπαϊκό Μηχανισμό Σταθερότητας (ΕΜΣ) αφορά τη 

λειτουργία του Ευρωπαϊκού Μηχανισμού Σταθερότητας, ενός διακυβερνητικού 
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οργανισμού που δημιουργήθηκε για την παροχή οικονομικής βοήθειας στα κράτη μέλη 

της ζώνης του ευρώ που αντιμετωπίζουν σοβαρά οικονομικά προβλήματα. Ο ΕΜΣ 

ιδρύθηκε με τη Συνθήκη για τη σύσταση του Ευρωπαϊκού Μηχανισμού Σταθερότητας, 

η οποία υπογράφηκε στις 2 Φεβρουαρίου 2012 και τέθηκε σε ισχύ την 27η Σεπτεμβρίου 

2012. Οι βασικοί στόχοι και λειτουργίες του ΕΜΣ περιλαμβάνουν την παροχή 

χρηματοοικονομικής βοήθειας και τους μηχανισμούς χρηματοδοτικής βοήθειας. Τον 

καθορισμό των χρηματοδοτικών πόρων και τις προϋποθέσεις και όρους της βοήθειας. 

Ο Ευρωπαϊκός Μηχανισμός Σταθερότητας έχει διαδραματίσει κρίσιμο ρόλο στη 

διαχείριση της κρίσης χρέους στην ευρωζώνη, παρέχοντας χρηματοδοτική στήριξη σε 

χώρες όπως η Ελλάδα, η Ιρλανδία, η Πορτογαλία, η Ισπανία και η Κύπρος, 

συμβάλλοντας στη σταθεροποίηση των οικονομικών τους και στη διατήρηση της 

σταθερότητας της ευρωζώνης στο σύνολό της. 

2.5.6  Οδηγίες για την Ετοιμότητα και Αντιμετώπιση Κρίσεων 

➢ Συστάσεις της EFSA και του ECDC 

Η Ευρωπαϊκή Αρχή για την Ασφάλεια των Τροφίμων (EFSA) και το Ευρωπαϊκό 

Κέντρο Πρόληψης και Ελέγχου Νοσημάτων (ECDC) παρέχουν κατευθυντήριες 

γραμμές για την πρόληψη και τον έλεγχο τροφιμογενών ασθενειών και κρίσεων 

δημόσιας υγείας τις οποίες μπορούν όλοι να βρουν στις αντίστοιχες ιστοσελίδες. 

Παρέχουν κατευθυντήριες γραμμές για την πρόληψη και τον έλεγχο τροφιμογενών 

ασθενειών και κρίσεων δημόσιας υγείας.    

➢ Οδηγίες του Παγκόσμιου Οργανισμού Υγείας (ΠΟΥ)  

Ο ΠΟΥ παρέχει γενικές οδηγίες για τη διαχείριση κρίσεων και τη διασφάλιση της 

ασφάλειας των τροφίμων σε παγκόσμιο επίπεδο.  

➢ Εθνικά Σχέδια και Πρωτόκολλα Αντιμετώπισης Έκτακτων 

Καταστάσεων 

Πολλές χώρες έχουν θεσπίσει εθνικά σχέδια και πρωτόκολλα για την αντιμετώπιση 

καταστάσεων έκτακτης ανάγκης, συμπεριλαμβανομένων των επιδημιών, των φυσικών 

καταστροφών και άλλων κρίσεων που επηρεάζουν τον τομέα της εστίασης. Τα εθνικά 

σχέδια και τα πρωτόκολλα αντιμετώπισης έκτακτων καταστάσεων θεσπίζονται από 
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κυβερνήσεις για την αποτελεσματική διαχείριση κρίσεων όπως επιδημίες, φυσικές 

καταστροφές και άλλες κρίσεις που επηρεάζουν τον τομέα της εστίασης. Αυτά τα 

σχέδια και πρωτόκολλα συνήθως περιλαμβάνουν μια σειρά από δράσεις και μέτρα που 

στοχεύουν στην προστασία της δημόσιας υγείας, την ασφάλεια των τροφίμων και τη 

συνέχιση της οικονομικής δραστηριότητας. 

Στην Ελλάδα υπάρχουν Εθνικά Σχέδια και Πρωτόκολλα Αντιμετώπισης Έκτακτων 

Καταστάσεων που έχουν αναπτυχθεί για να διασφαλίσουν τη συντονισμένη αντίδραση 

σε περίπτωση κρίσεων και καταστροφών. Το κύριο Εθνικό Σχέδιο Πολιτικής 

Προστασίας είναι το "Ξενοκράτης" (2020). Σύμφωνα με το Υπουργείο Κλιματικής 

Κρίσης και Πολιτικής Προστασίας το σχέδιο αυτό περιλαμβάνει τις διαδικασίες και τις 

αρμοδιότητες των εμπλεκόμενων φορέων σε περιπτώσεις φυσικών, τεχνολογικών ή 

ανθρωπογενών καταστροφών. Είναι ένας ολοκληρωμένος οδηγός για την 

αντιμετώπιση καταστάσεων έκτακτης ανάγκης, όπως σεισμοί, πλημμύρες, πυρκαγιές, 

πανδημίες, και άλλες κρίσεις. Ο σκοπός του σχεδίου είναι να εξασφαλίσει μια 

οργανωμένη και συντονισμένη αντίδραση σε καταστάσεις έκτακτης ανάγκης και 

κρίσεων. Αυτό επιτυγχάνεται μέσω της καθιέρωσης συγκεκριμένων διαδικασιών, 

πρωτοκόλλων και ρόλων για όλους τους εμπλεκόμενους φορείς σε εθνικό, 

περιφερειακό και τοπικό επίπεδο. 

Το Σχέδιο "Ξενοκράτης" είναι οργανωμένο σε επιμέρους τμήματα που καλύπτουν 

διάφορες πτυχές της πολιτικής προστασίας. 

• Προληπτικά Μέτρα: Περιλαμβάνει στρατηγικές και δράσεις για την πρόληψη 

καταστροφών ή τη μείωση των επιπτώσεών τους. Αυτό μπορεί να αφορά την 

εκπαίδευση του κοινού, την ενίσχυση των υποδομών ή τη δημιουργία 

κατάλληλων νομοθετικών πλαισίων. 

• Συστήματα Προειδοποίησης: Ανάπτυξη και χρήση συστημάτων έγκαιρης 

προειδοποίησης για διάφορες απειλές, όπως σεισμοί, πλημμύρες και πυρκαγιές. 

Αυτά τα συστήματα βοηθούν στην άμεση ενεργοποίηση των διαδικασιών 

αντιμετώπισης. 

• Σχέδια Αντιμετώπισης Καταστροφών: Περιλαμβάνει λεπτομερείς οδηγίες για 

το πώς πρέπει να αντιμετωπιστούν διαφορετικοί τύποι καταστροφών, όπως 
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φυσικές (π.χ., σεισμοί, πυρκαγιές), τεχνολογικές (π.χ., βιομηχανικά ατυχήματα) 

ή ανθρωπογενείς (π.χ., τρομοκρατικές επιθέσεις).  

• Ρόλοι και Ευθύνες: Καθορίζονται οι ρόλοι και οι ευθύνες κάθε φορέα που 

εμπλέκεται στην πολιτική προστασία, από τις τοπικές αρχές έως τις εθνικές 

υπηρεσίες και τις ένοπλες δυνάμεις. 

• Συντονισμός και Διοίκηση: Το σχέδιο καθορίζει τις δομές συντονισμού σε 

διάφορα επίπεδα, όπως το Εθνικό Συντονιστικό Κέντρο Επιχειρήσεων 

Πολιτικής Προστασίας (ΕΣΚΕΠΠ), που αναλαμβάνει την κεντρική διαχείριση 

σε περιπτώσεις κρίσεων. 

• Διαχείριση Πόρων: Προβλέπει τη διαχείριση των υλικών, ανθρώπινων και 

οικονομικών πόρων που απαιτούνται για την αντιμετώπιση καταστροφών. 

Αυτό περιλαμβάνει την κινητοποίηση και κατανομή εξειδικευμένων ομάδων 

διάσωσης, ιατρικών υπηρεσιών και άλλων απαραίτητων πόρων. 

Το "Ξενοκράτης" εφαρμόζεται από διάφορους φορείς σε συνεργασία, 

συμπεριλαμβανομένων της Γενικής Γραμματείας Πολιτικής Προστασίας, των τοπικών 

και περιφερειακών αρχών, των σωμάτων ασφαλείας, των ένοπλων δυνάμεων, καθώς 

και μη κυβερνητικών οργανώσεων και εθελοντικών ομάδων.  

Οι ασκήσεις προσομοίωσης είναι ένα κρίσιμο μέρος της εφαρμογής του σχεδίου, 

καθώς βοηθούν στην εκπαίδευση του προσωπικού και στην αξιολόγηση της 

ετοιμότητας των υπηρεσιών. Μέσα από αυτές τις ασκήσεις, διασφαλίζεται ότι οι 

εμπλεκόμενοι φορείς μπορούν να ανταποκριθούν αποτελεσματικά σε πραγματικές 

καταστάσεις έκτακτης ανάγκης. 

Υπάρχουν επίσης άλλα ειδικά Εθνικά Σχέδια για συγκεκριμένους τύπους 

καταστροφών.  

• Σχέδιο Ιόλαος (2021): Αντιμετώπιση των δασικών πυρκαγιών. 

Ο κύριος σκοπός του Σχεδίου "Ιόλαος" είναι η προστασία της ζωής, της περιουσίας, 

των φυσικών πόρων και του περιβάλλοντος από τις δασικές πυρκαγιές. Το σχέδιο 

στοχεύει να διασφαλίσει ότι οι αντιδράσεις στις πυρκαγιές είναι οργανωμένες, άμεσες 

και αποτελεσματικές, ενώ παράλληλα προάγει τη συνεργασία μεταξύ των διαφόρων 
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υπηρεσιών και φορέων που εμπλέκονται στην πρόληψη και αντιμετώπιση των 

πυρκαγιών. 

Τα βασικά στοιχεία του σχεδίου είναι η πρόληψη και προετοιμασία για τις πυρκαγιές 

μέσω προληπτικών μέτρων και την εκπαίδευση και άσκηση. Στο στάδιο της άμεσης 

αντίδρασης περιλαμβάνει το συντονισμό των δυνάμεων και την αντιμετώπιση των 

πυρκαγιών. Ενώ στο στάδιο της αποκατάστασης και της επανόρθωσης έχουμε την 

αποκατάσταση των δασικών εκτάσεων και την ανάλυση και την αξιολόγηση για να 

γίνουν οι απαραίτητες βελτιώσεις στις διαδικασίες και τις τακτικές. Επιπλέον πρέπει 

να γίνει χαρτογράφηση και εκτίμηση των κινδύνων και η διαχείριση  των πόρων, όπως 

η αποθήκευση και διανομή των υλικών  και της κινητοποίησης του προσωπικού. 

Ένα από τα πιο σημαντικά στοιχεία του Σχεδίου "Ιόλαος" είναι η έμφαση στη 

συνεργασία μεταξύ των διαφόρων φορέων. Το σχέδιο απαιτεί τη συνεργασία μεταξύ 

της Πυροσβεστικής Υπηρεσίας, της Αστυνομίας, των Ενόπλων Δυνάμεων, της 

Τοπικής Αυτοδιοίκησης, των εθελοντικών οργανώσεων, καθώς και άλλων δημόσιων 

και ιδιωτικών φορέων. Αυτή η συνεργασία είναι ζωτικής σημασίας για την 

αποτελεσματική διαχείριση των δασικών πυρκαγιών και την ελαχιστοποίηση των 

ζημιών. 

• Σχέδιο Δάρδανος (2020): Διαχείριση πλημμυρών. 

Ο κύριος σκοπός του Σχεδίου "Δάρδανος" είναι η προστασία της ανθρώπινης ζωής, της 

περιουσίας και του φυσικού περιβάλλοντος από τις καταστροφικές επιπτώσεις των 

πλημμυρών. Το σχέδιο στοχεύει στη διαχείριση του κινδύνου από πλημμυρικά 

φαινόμενα μέσω μιας ολοκληρωμένης προσέγγισης, που περιλαμβάνει την πρόληψη, 

την προετοιμασία, την άμεση αντίδραση και την αποκατάσταση. 

Τα βασικά στοιχεία του σχεδίου είναι η εκτίμηση του κινδύνου και οι προληπτικές 

δράσεις. Στο στάδιο της προετοιμασίας και ενημέρωσης καθορίζονται συστήματα 

έγκαιρης προειδοποίησης εκπαίδευσης και ευαισθητοποίησης. Ένα πάτα το στάδιο της 

άμεσης αντίδρασης είναι απαραίτητος ο συντονισμός καθώς το σχέδιο "Δάρδανος" 

καθορίζει σαφείς διαδικασίες συντονισμού και διοίκησης σε εθνικό, περιφερειακό και 

τοπικό επίπεδο. Σε περιπτώσεις πλημμυρών, ενεργοποιείται το Εθνικό Συντονιστικό 

Κέντρο Επιχειρήσεων Πολιτικής Προστασίας (ΕΣΚΕΠΠ) για τον συντονισμό των 
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δράσεων όλων των εμπλεκόμενων φορέων. Περιλαμβάνονται οδηγίες για την 

εκκένωση των περιοχών και τη διάσωση των κατοίκων καθώς και για τη διαχείριση 

των καταφυγίων μετά το πέρας της πλημμύρας στο σχέδιο καθορίζει την 

αποκατάσταση των υποδομών καθώς και την ανασυγκρότηση και ανάκαμψη των 

περιοχών. Το σχέδιο προωθεί τη συμμετοχή των τοπικών κοινοτήτων στον σχεδιασμό 

και την εφαρμογή των μέτρων πρόληψης και αντιμετώπισης πλημμυρών. Στις 

περιπτώσεις όπου οι πλημμύρες επηρεάζουν διασυνοριακές περιοχές, το Σχέδιο 

"Δάρδανος" περιλαμβάνει διατάξεις για τη συνεργασία με τις γειτονικές χώρες, ώστε 

να εξασφαλιστεί μια συντονισμένη και ολοκληρωμένη προσέγγιση στη διαχείριση των 

πλημμυρών. 

Το Σχέδιο "Δάρδανος" εφαρμόζεται από διάφορους φορείς, συμπεριλαμβανομένων της 

Γενικής Γραμματείας Πολιτικής Προστασίας, των Περιφερειών, των Δήμων, της 

Πυροσβεστικής Υπηρεσίας, της Αστυνομίας και των Ενόπλων Δυνάμεων. Κάθε 

φορέας έχει συγκεκριμένες αρμοδιότητες και ρόλους που καθορίζονται από το σχέδιο. 

Η αξιολόγηση του σχεδίου γίνεται μετά από κάθε μεγάλο πλημμυρικό γεγονός, ώστε 

να εντοπιστούν τυχόν αδυναμίες ή προβλήματα που παρουσιάστηκαν στην εφαρμογή 

του. Με βάση τα συμπεράσματα της αξιολόγησης, το σχέδιο αναθεωρείται και 

επικαιροποιείται, προκειμένου να βελτιωθεί η αποτελεσματικότητά του για 

μελλοντικές καταστάσεις. 

• Σχέδιο Ηράκλειτος (2020): Αντιμετώπιση σεισμών. 

Ο κύριος σκοπός του Σχεδίου "Ηράκλειτος" είναι η οργάνωση και ο συντονισμός όλων 

των εμπλεκόμενων φορέων για την αποτελεσματική διαχείριση των επιπτώσεων ενός 

σεισμού. Το σχέδιο στοχεύει στην άμεση ανταπόκριση για την προστασία της 

ανθρώπινης ζωής, τη μείωση των υλικών ζημιών και την ταχύτερη αποκατάσταση των 

πληγεισών περιοχών. 

Τα βασικά στοιχεία του σχεδίου είναι ο αντισεισμικός σχεδιασμός και η εκπαίδευση 

και ευαισθητοποίηση του κοινού. Απαραίτητη είναι η σεισμική ως χαρτογράφηση και 

η αξιολόγηση των κτηρίων. Κατά το στάδιο της άμεσης αντίδρασης και διαχείρισης 

Κρίσης είναι ο συντονισμός των δυνάμεων, η διάσωση και παροχή πρώτων Βοηθειών 

καθώς και η εκκένωση και η στέγαση των πληγέντων. Στο στάδιο της αποκατάστασης 
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και ανασυγκρότησης απαραίτητος είναι ο σχεδιασμός της αποκατάστασης των 

υποδομών και των κτηρίων η υποστήριξη των πληγέντων και οι αποζημιώσεις. Το 

σχέδιο καθορίζει διακρατική συνεργασία διεθνείς οργανισμούς και γειτονικές χώρες 

για την ανταλλαγή τεχνογνωσίας, την παροχή βοήθειας σε περίπτωση μεγάλου σεισμού 

και τον συντονισμό των ενεργειών διάσωσης και αποκατάστασης σε διασυνοριακό 

επίπεδο καθώς και τη συμμετοχή των τοπικών αρχών. 

Το Σχέδιο "Ηράκλειτος" ενεργοποιείται άμεσα μετά από κάθε σεισμικό γεγονός. Η 

εφαρμογή του γίνεται μέσω συντονισμένων ενεργειών από την Γενική Γραμματεία 

Πολιτικής Προστασίας, τις Περιφέρειες, τους Δήμους, τις υπηρεσίες διάσωσης και 

άλλους αρμόδιους φορείς. Κάθε φορέας έχει καθορισμένες αρμοδιότητες και ρόλους 

που προβλέπονται από το σχέδιο. 

Η αξιολόγηση του σχεδίου πραγματοποιείται μετά από κάθε μεγάλο σεισμό, με σκοπό 

τον εντοπισμό τυχόν αδυναμιών στην εφαρμογή του και την αναθεώρηση των 

προβλεπόμενων μέτρων, όπου χρειάζεται. Με αυτόν τον τρόπο, το σχέδιο παραμένει 

επικαιροποιημένο και βελτιώνεται συνεχώς για να ανταποκρίνεται στις νέες 

προκλήσεις. 

• Σχέδιο Άρτεμις (2020): Διαχείριση πανδημιών. 

Ο κύριος σκοπός του Σχεδίου "Άρτεμις" είναι η προστασία της δημόσιας υγείας και η 

μείωση των επιπτώσεων των υγειονομικών κρίσεων στην κοινωνία και την οικονομία. 

Το σχέδιο στοχεύει στην προετοιμασία και την οργανωμένη αντίδραση της χώρας σε 

περίπτωση επιδημίας ή πανδημίας, μέσω της έγκαιρης λήψης μέτρων και της 

διασφάλισης της αποτελεσματικής συνεργασίας όλων των εμπλεκόμενων φορέων. 

Τα βασικά στοιχεία του σχεδίου είναι η επιτήρηση και η έγκαιρη ανίχνευση καθώς και 

η εκπαίδευση και προετοιμασία. Επιπλέον καθορίζει τον συντονισμό Υγειονομικών 

Υπηρεσιών, όπως ο Εθνικός Οργανισμός Δημόσιας Υγείας (ΕΟΔΥ), για τον 

συντονισμό των ενεργειών αντιμετώπισης και τα μέτρα καραντίνας και περιορισμού. 

Επιπλέον περιγράφει την διάθεση υγειονομικού υλικού και την  αποκατάσταση και 

υποστήριξη των Υγειονομικών Υπηρεσιών. Τέλος, προσδιορίζεται η οικονομική 

υποστήριξη και η αποκατάσταση της δημόσιας υγείας. Έτσι καθορίζονται οι  

στρατηγικές επικοινωνίας και ενημέρωσης του κοινού και των ΜΜΕ, καθώς και η 
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συνεργασία και διεθνής υποστήριξη από τον Παγκόσμιο Οργανισμό Υγείας (ΠΟΥ) και 

την Ευρωπαϊκή Ένωση. 

Το Σχέδιο "Άρτεμις" ενεργοποιείται σε περίπτωση ανίχνευσης μιας υγειονομικής 

απειλής, με την άμεση συμμετοχή όλων των εμπλεκόμενων φορέων. Η εφαρμογή του 

γίνεται μέσω ενός καλά οργανωμένου συστήματος διοίκησης και συντονισμού, που 

περιλαμβάνει την κεντρική κυβέρνηση, τις περιφερειακές αρχές, τους δήμους, τα 

νοσοκομεία και άλλους υγειονομικούς φορείς. 

Η αξιολόγηση του σχεδίου πραγματοποιείται μετά από κάθε υγειονομική κρίση, με 

σκοπό τον εντοπισμό και την αντιμετώπιση τυχόν αδυναμιών ή προβλημάτων στην 

εφαρμογή του. Με βάση τα συμπεράσματα της αξιολόγησης, το σχέδιο μπορεί να 

αναθεωρηθεί και να επικαιροποιηθεί ώστε να βελτιωθεί η αποτελεσματικότητά του. 

Κάθε σχέδιο συνοδεύεται από πρωτόκολλα που καθορίζουν τα βήματα που πρέπει να 

ακολουθηθούν από τις διάφορες υπηρεσίες και οργανισμούς σε περίπτωση εκδήλωσης 

μιας έκτακτης ανάγκης. Αυτά τα πρωτόκολλα περιλαμβάνουν την εκκένωση περιοχών, 

την παροχή πρώτων βοηθειών, τη διαχείριση κρίσεων και την ενημέρωση του κοινού 

και των μέσων ενημέρωσης. 

Η εφαρμογή αυτών των σχεδίων και πρωτοκόλλων γίνεται μέσω του Συντονιστικού 

Κέντρου Επιχειρήσεων Πολιτικής Προστασίας και άλλων αρμόδιων αρχών. Οι 

ασκήσεις και οι εκπαιδεύσεις των εμπλεκόμενων φορέων είναι τακτικές για να 

διασφαλίσουν την αποτελεσματική αντιμετώπιση σε περίπτωση πραγματικών 

καταστάσεων έκτακτης ανάγκης. 

2.5.7  Διεθνή Πρότυπα  

Οι πιστοποιήσεις με πρότυπα ISO, όπως αυτά αναφέρονται στη επίσημη ιστοσελίδα 

του International Organization for Standardization, μπορούν να προσφέρουν πολλά 

πλεονεκτήματα σε μια εταιρεία. Αυτά τα πλεονεκτήματα εκτείνονται σε διάφορους 

τομείς, όπως η βελτίωση της απόδοσης, η ενίσχυση της φήμης και η αύξηση της 

ανταγωνιστικότητας. Τα πρότυπα ISO παρέχουν μια συστηματική προσέγγιση για τη 

διαχείριση των διαδικασιών και τη συνεχή βελτίωση. Αυτό μπορεί να οδηγήσει σε 

καλύτερη απόδοση και αποδοτικότητα. Ενώ η υιοθέτηση πρακτικών συνεχούς 

βελτίωσης βοηθά στην επίτευξη σταθερών και μετρήσιμων βελτιώσεων στην ποιότητα 
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των προϊόντων και υπηρεσιών. Επίσης, οι πιστοποιήσεις ISO βοηθάνε τις εταιρείες να 

διασφαλίσουν τη συμμόρφωσή τους με τις τοπικές, εθνικές και διεθνείς νομοθετικές 

και κανονιστικές απαιτήσεις και να μειώνουν τους κινδύνους που σχετίζονται με μη 

συμμόρφωση, όπως πρόστιμα και νομικές συνέπειες. Η εστίαση στην ποιότητα και στη 

συνεχή βελτίωση έχει ως αποτέλεσμα υψηλότερη ικανοποίηση των πελατών, καθώς οι 

προσφερόμενες υπηρεσίες και τα προϊόντα πληρούν ή υπερβαίνουν τις προσδοκίες 

τους. Ενώ, η βελτιωμένη ποιότητα των προϊόντων και των υπηρεσιών ενισχύει την 

πιστότητα τους και την επαναληπτική αγορά. 

 Τα πρότυπα ISO ενθαρρύνουν τη βελτιστοποίηση των διαδικασιών, μειώνοντας τις 

σπατάλες και βελτιώνοντας την αποδοτικότητα και επειδή η εφαρμογή των προτύπων 

απαιτεί σαφή και συνεχή επικοινωνία εντός της εταιρείας, βελτιώνεται η συνολική 

συνεργασία και η λήψη αποφάσεων. Τέλος, ενισχύεται η αξιοπιστία και η εμπιστοσύνη 

των πελατών, των επενδυτών και άλλων ενδιαφερόμενων μερών. Κατά συνέπεια, η 

εφαρμογή και η διατήρηση της πιστοποιήσεων ISO μπορεί να αποτελέσει σημαντικό 

εργαλείο για τη διασφάλιση της ποιότητας, τη βελτίωση της ενεργειακής απόδοσης, τη 

διαχείριση της ασφάλειας των πληροφοριών και πολλών άλλων κρίσιμων πτυχών της 

λειτουργίας μιας εταιρείας. 

➢ ISO 9001:2015 - Σύστημα Διαχείρισης Ποιότητας 

Το ISO 9001 είναι ένα διεθνές πρότυπο που καθορίζει τις απαιτήσεις για ένα σύστημα 

διαχείρισης ποιότητας (QMS). Στόχος του είναι να βοηθήσει τις οργανώσεις να 

εξασφαλίσουν ότι τα προϊόντα και οι υπηρεσίες τους ικανοποιούν τις ανάγκες των 

πελατών και άλλων ενδιαφερόμενων μερών, βελτιώνοντας παράλληλα τη συνολική 

απόδοση και αποδοτικότητα της οργάνωσης.  

Είναι απαραίτητη η ανάλυση του εξωτερικού και εσωτερικού περιβάλλοντος της 

οργάνωσης για ο προσδιορισμός των παραγόντων που επηρεάζουν την ικανότητά της 

να επιτύχει τα επιδιωκόμενα αποτελέσματα, καθώς και η αναγνώριση και κατανόηση 

των αναγκών και των προσδοκιών των ενδιαφερομένων μερών (π.χ., πελάτες, 

εργαζόμενοι, προμηθευτές). Η ηγεσία πρέπει να δεσμευτεί σε σχέση με το QMS και να 

καθιερωθεί μια πολιτική ποιότητας που να ευθυγραμμίζεται με τους στρατηγικούς 

στόχους της οργάνωσης. Επιπλέον, πρέπει να γίνει ορισμός και επικοινωνία των ρόλων, 

των ευθυνών και των αρμοδιοτήτων σε όλη την οργάνωση. Προσδιορισμός των 



 

76 
 

κινδύνων και των ευκαιριών που μπορούν να επηρεάσουν την επίτευξη των 

επιδιωκόμενων αποτελεσμάτων του QMS και σχεδιασμός ενεργειών για την 

αντιμετώπισή τους. Είναι σημαντικός ο καθορισμός μετρήσιμων στόχων ποιότητας και 

σχεδιασμός των απαραίτητων ενεργειών για την επίτευξή τους, η παροχή των 

απαραίτητων πόρων (ανθρώπινων, υλικών, τεχνολογικών) για την υποστήριξη του 

QMS και η διασφάλιση ότι το προσωπικό διαθέτει τις απαραίτητες ικανότητες μέσω 

εκπαίδευσης και ανάπτυξης. Διασφάλιση της αποτελεσματικής εσωτερικής και 

εξωτερικής επικοινωνίας σχετικά με το QMS. Σχεδιασμός, υλοποίηση και έλεγχος των 

διαδικασιών παροχής υπηρεσιών. Πρέπει να γίνεται συνεχής παρακολούθηση και 

μέτρηση των διαδικασιών και των αποτελεσμάτων τους για να διασφαλιστεί η 

συμμόρφωση με τα κριτήρια απόδοσης και διεξαγωγή εσωτερικών επιθεωρήσεων για 

να αξιολογηθεί η αποτελεσματικότητα του QMS. Τέλος, είναι ζωτικής σημασίας ο 

προσδιορισμός και αξιοποίηση ευκαιριών για τη βελτίωση του QMS και η λήψη 

διορθωτικών μέτρων για την αντιμετώπιση μη συμμορφώσεων και την αποτροπή της 

επανεμφάνισής τους.  

Οι στόχοι του προτύπου αυτού είναι η βελτίωση της ικανοποίησης των πελατών. Η 

ενίσχυση της αποτελεσματικότητας των διαδικασιών. Η επίτευξη συμμόρφωσης με 

νομικές και κανονιστικές απαιτήσεις. Η διαχείριση κινδύνων και ευκαιριών. Η 

προώθηση της συνεχούς βελτίωσης και η ενίσχυση της εμπιστοσύνης των 

ενδιαφερομένων μερών. Όπως μπορούμε να παρατηρήσουμε όλα τα βασικά σημεία 

του προτύπου συμπίπτουν με στα βήματα στα στάδια διαχείρισης κρίσεων κάτι που 

σημαίνει ότι η εφαρμογή προτύπων ISO μπορεί να βοηθήσει πολύ μια εταιρεία στην 

αντιμετώπιση των επερχόμενων κρίσεων.  

➢ ISO 22000:2018 - Συστήματα Διαχείρισης Ασφάλειας Τροφίμων 

Το πρότυπο ISO 22000 είναι ένα διεθνές πρότυπο που καθορίζει τις απαιτήσεις για ένα 

σύστημα διαχείρισης της ασφάλειας των τροφίμων. Συνδυάζει και συμπληρώνει τα 

βασικά στοιχεία του HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points) με τις 

γενικές αρχές της διαχείρισης ποιότητας του ISO 9001. Έτσι το πρότυπο αυτό κάνει 

χρήση των αρχών του HACCP για την αναγνώριση, ανάλυση και έλεγχο των κινδύνων 

που μπορεί να επηρεάσουν την ασφάλεια των τροφίμων σε όλη την αλυσίδα 

εφοδιασμού. Το πρότυπο HACCP είναι ένα συστηματικό προληπτικό πρόγραμμα που 

χρησιμοποιείται για την ασφάλεια των τροφίμων και τον έλεγχο της υγιεινής. Στο 
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σύστημα αυτό γίνεται αναγνώριση και αξιολόγηση των πιθανών κινδύνων 

(βιολογικών, χημικών, φυσικών) που μπορεί να επηρεάσουν την ασφάλεια των 

τροφίμων. Εντοπισμός των σημείων (CCPs) όπου οι κίνδυνοι μπορούν να ελεγχθούν ή 

να εξαλειφθούν και ορισμός των συγκεκριμένων παραμέτρων (όπως θερμοκρασία, 

χρόνος, pH) που πρέπει να τηρούνται για να διασφαλιστεί ότι οι κίνδυνοι βρίσκονται 

υπό έλεγχο. Επιπλέον, είναι απαραίτητη η ανάπτυξη και εφαρμογή διαδικασιών για τη 

συνεχή παρακολούθηση των CCPs και τη διασφάλιση της τήρησης των κρίσιμων 

ορίων. Ορισμός των ενεργειών που πρέπει να ληφθούν όταν ένα CCP δεν είναι υπό 

έλεγχο για να αποκατασταθεί η ασφάλεια των τροφίμων. Επικύρωση των διαδικασιών 

HACCP και επαλήθευση της αποτελεσματικότητάς τους μέσω τακτικών ελέγχων και 

αναθεωρήσεων. Και τέλος, καταγραφή και αρχειοθέτηση όλων των διαδικασιών, 

παρακολούθησης, διορθωτικών ενεργειών και επαληθεύσεων για να διασφαλιστεί η 

διαφάνεια και η δυνατότητα ανασκόπησης.  

Οι κύριοι στόχοι του προτύπου είναι η πρόληψη των κινδύνων, η διασφάλιση της 

ασφάλειας των τροφίμων, η βελτίωση της ποιότητας, η συμμόρφωση με τους 

κανονισμούς, η προστασία της δημόσιας υγείας και η  αύξηση της εμπιστοσύνης των 

καταναλωτών. που αναφέρθηκαν και παραπάνω. Το πρότυπο ISO 22000 παρέχει μια 

ολοκληρωμένη προσέγγιση για τη διαχείριση της ασφάλειας των τροφίμων, 

ενσωματώνοντας όλες τις βασικές αρχές του HACCP και του ISO 9001, καθιστώντας 

το ένα από τα πιο ευρέως αποδεκτά και χρησιμοποιούμενα πρότυπα στον τομέα της 

ασφάλειας τροφίμων. 

➢ ISO 22301:2019 - Σύστημα Διαχείρισης Επιχειρησιακής Συνέχειας 

Το πρότυπο ISO 22301 καθορίζει τις απαιτήσεις για ένα σύστημα διαχείρισης της 

επιχειρησιακής συνέχειας (Business Continuity Management System - BCMS). Στόχος 

του είναι να βοηθήσει τις οργανώσεις να προετοιμαστούν για, να ανταποκριθούν και 

να ανακάμψουν από διαταραχές. Έτσι είναι σημαντικός ο καθορισμός πολιτικής για 

την επιχειρησιακή συνέχεια που είναι σύμφωνη με τη στρατηγική της οργάνωσης και 

των στόχων που βασίζονται στην πολιτική αυτή και είναι μετρήσιμοι. Αναγνώριση και 

αξιολόγηση των επιπτώσεων των διαταραχών στις λειτουργίες της επιχείρησης και 

καθορισμός των κρίσιμων δραστηριοτήτων που απαιτούνται για την επιβίωση της 

οργάνωσης. Επίσης, αναγνώριση των κινδύνων που μπορούν να προκαλέσουν 

διαταραχές και αξιολόγηση των πιθανοτήτων και των επιπτώσεων αυτών των 
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κινδύνων. Ανάπτυξη στρατηγικών και λύσεων για τη διαχείριση των αναγνωρισμένων 

κινδύνων και την ελαχιστοποίηση των επιπτώσεων των διαταραχών. Σχεδιασμός και 

τεκμηρίωση διαδικασιών και ενεργειών για την αντιμετώπιση των διαταραχών και την 

αποκατάσταση της λειτουργικότητας της επιχείρησης. Επιπλέον, εκπαίδευση του 

προσωπικού σχετικά με τις διαδικασίες επιχειρησιακής συνέχειας και διασφάλιση ότι 

όλοι οι υπάλληλοι είναι ενημερωμένοι και κατανοούν τα σχέδια και τις διαδικασίες. 

Διενέργεια τακτικών δοκιμών και ασκήσεων για να αξιολογηθεί η αποτελεσματικότητα 

των σχεδίων επιχειρησιακής συνέχειας και η ετοιμότητα της οργάνωσης. Συνεχής 

αξιολόγηση των σχεδίων και των στρατηγικών για να διασφαλιστεί η 

αποτελεσματικότητα και η ενημέρωσή τους σύμφωνα με τις αλλαγές στο 

επιχειρησιακό περιβάλλον. Και τέλος, διαρκής βελτίωση των διαδικασιών 

επιχειρησιακής συνέχειας με βάση τα αποτελέσματα των δοκιμών, των ασκήσεων και 

των πραγματικών διαταραχών. 

Το πρότυπο αυτό έχει ως κύριους στόχους την διασφάλιση της επιχειρησιακής 

συνέχειας, τη μείωση των επιπτώσεων των διαταραχών, την προστασία της φήμης της 

επιχείρησης, τη συμμόρφωση με νομοθεσίες και κανονισμούς, την ενίσχυση της 

εμπιστοσύνης των ενδιαφερομένων και τη βελτίωση της ανθεκτικότητας της 

επιχείρησης. Έτσι το συγκεκριμένο πρότυπο παρέχει ένα δομημένο πλαίσιο για την 

ανάπτυξη, την εφαρμογή, τη διαχείριση και τη βελτίωση των διαδικασιών 

επιχειρησιακής συνέχειας, βοηθώντας τις οργανώσεις να διατηρήσουν την επιβίωσή 

τους και να εξασφαλίσουν την ομαλή λειτουργία τους ακόμα και σε περίπτωση 

κρίσεων και διαταραχών. 

➢ ISO 31000:2018 - Σύστημα Διαχείρισης Κινδύνων 

Το πρότυπο ISO 31000 παρέχει καθοδήγηση και αρχές για τη διαχείριση κινδύνων. 

Στόχος του είναι να βοηθήσει τις οργανώσεις να αναπτύξουν και να εφαρμόσουν ένα 

ολοκληρωμένο και αποτελεσματικό σύστημα διαχείρισης κινδύνων. Παρέχει μια 

ολιστική προσέγγιση, μιας και η διαχείριση κινδύνων πρέπει να είναι ολοκληρωμένη 

και να ενσωματώνεται σε όλες τις διαδικασίες της οργάνωσης, να είναι δυναμική και 

να βελτιώνεται συνεχώς με βάση την εμπειρία και τις νέες πληροφορίες, να 

προσαρμόζεται στις συγκεκριμένες ανάγκες και τον περιβάλλον της οργάνωσης και να 

ενισχύει τη λήψη τεκμηριωμένων αποφάσεων σε όλα τα επίπεδα της οργάνωσης. 

Επιπλέον, η διαχείριση κινδύνων πρέπει να είναι αναπόσπαστο μέρος της εταιρικής 
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διακυβέρνησης και της οργανωσιακής κουλτούρας και να γίνεται καθορισμός των 

ρόλων και των ευθυνών για τη διαχείριση κινδύνων σε όλη την οργάνωση. 

Εγκαθίδρυση διαδικασιών για τη συστηματική επικοινωνία και την αναφορά των 

κινδύνων και των δράσεων διαχείρισης τους και συνεχής παρακολούθηση και 

αναθεώρηση των διαδικασιών διαχείρισης κινδύνων για να διασφαλιστεί η 

αποτελεσματικότητά τους. Για τους λόγους αυτούς πρέπει αρχικά να γίνει ο 

καθορισμός του πλαισίου και των στόχων για τη διαχείριση κινδύνων εντοπισμός και 

καταγραφή των κινδύνων που μπορεί να επηρεάσουν την οργάνωση, αξιολόγηση των 

πιθανοτήτων και των επιπτώσεων των κινδύνων και καθορισμός της προτεραιότητας 

των κινδύνων με βάση την ανάλυσή τους. Στη συνέχεια είναι απαραίτητη η ανάπτυξη 

και εφαρμογή στρατηγικών για την αποφυγή, τη μείωση, τη μεταφορά ή την αποδοχή 

των κινδύνων και συνεχής παρακολούθηση των κινδύνων και επανεξέταση των 

στρατηγικών διαχείρισής τους. Τέλος, συνεχόμενη επικοινωνία με τους 

ενδιαφερόμενους και διαβούλευση σχετικά με τους κινδύνους και τις στρατηγικές 

διαχείρισής τους. 

Οι στόχοι του προτύπου είναι η ενίσχυση της ανθεκτικότητας της οργάνωσης, η 

βελτίωση της λήψης αποφάσεων, η μείωση των αρνητικών επιπτώσεων, η ενίσχυση 

της εμπιστοσύνης των ενδιαφερομένων μερών, η συμμόρφωση με τις νομοθεσίες και 

τους κανονισμούς και η ενίσχυση της οργανωσιακής κουλτούρας. Με τον τρόπο αυτό 

παρέχει ένα γενικό πλαίσιο για τη διαχείριση κινδύνων που μπορεί να εφαρμοστεί σε 

κάθε τύπο οργανισμού και σε όλες τις βιομηχανίες. Η εφαρμογή του βοηθά τις 

οργανώσεις να αναγνωρίζουν και να διαχειρίζονται τους κινδύνους με έναν 

συστηματικό και δομημένο τρόπο, βελτιώνοντας έτσι τη συνολική τους απόδοση και 

ανθεκτικότητα. 

➢ ISO 45001:2018 - Σύστημα Υγείας και Ασφάλεια στην Εργασία 

Το πρότυπο ISO 45001 καθορίζει τις απαιτήσεις για ένα σύστημα διαχείρισης της 

υγείας και της ασφάλειας στην εργασία (Occupational Health and Safety Management 

System - OHSMS). Στόχος του είναι να βοηθήσει τις οργανώσεις να βελτιώσουν την 

ασφάλεια των εργαζομένων, να μειώσουν τους κινδύνους στον χώρο εργασίας και να 

δημιουργήσουν καλύτερες και ασφαλέστερες συνθήκες εργασίας. Τα βασικά στοιχεία 

του προτύπου είναι ο καθορισμός πολιτικής για την υγεία και την ασφάλεια στην 

εργασία που είναι σύμφωνη με τη στρατηγική και τις αξίες της οργάνωσης. Επιπλέον, 
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παίζουν σημαντικό ρόλο η επικοινωνία της πολιτικής σε όλο το προσωπικό και τις 

εμπλεκόμενες πλευρές, η αναγνώριση των κινδύνων και των ευκαιριών που μπορεί να 

επηρεάσουν την υγεία και την ασφάλεια στην εργασία, η αναγνώριση και συμμόρφωση 

με τις σχετικές νομοθετικές και κανονιστικές απαιτήσεις και  η διασφάλιση ότι 

διατίθενται οι απαραίτητοι πόροι για την υλοποίηση και τη συντήρηση του συστήματος 

διαχείρισης. Διασφαλίζει την παροχή εκπαίδευσης και κατάρτισης στο προσωπικό για 

την αποτελεσματική διαχείριση της υγείας και της ασφάλειας, της σωστής 

επικοινωνίας σχετικά με τα θέματα υγείας και ασφάλειας σε όλους τους εμπλεκόμενους 

και τον καθορισμό διαδικασιών και μέτρων για τον έλεγχο των αναγνωρισμένων 

κινδύνων. Η ανάπτυξη σχεδίων και διαδικασιών για την αντιμετώπιση έκτακτων 

καταστάσεων και τη διασφάλιση της ασφάλειας του προσωπικού αποτελεί βασικό 

στοιχείο του προτύπου, ενώ  είναι σημαντική η αξιολόγηση της απόδοσης μέσω 

συλλογής δεδομένων και παρακολούθησης της απόδοσης του συστήματος διαχείρισης 

υγείας και ασφάλειας, τη διενέργεια εσωτερικών ελέγχων για την αξιολόγηση της 

συμμόρφωσης και της αποτελεσματικότητας του συστήματος και την τακτική 

ανασκόπηση του συστήματος από τη διοίκηση για την αξιολόγηση της απόδοσης και 

τον καθορισμό βελτιωτικών δράσεων. Τέλος, η λήψη διορθωτικών ενεργειών για την 

αντιμετώπιση των μη συμμορφώσεων και των προβλημάτων που ανακύπτουν και η 

προώθηση της συνεχούς βελτίωσης του συστήματος διαχείρισης υγείας και ασφάλειας 

μέσω τακτικής αξιολόγησης και ανασκόπησης, βοηθούν την εταιρεία που το εφαρμόζει 

στο να γίνεται ολοένα και πιο ασφαλής για τους εργαζόμενους. 

Βασικοί στόχοι είναι η πρόληψη ατυχημάτων και ασθενειών, η συμμόρφωση με  τη 

νομοθεσία και τους κανονισμούς, η αύξηση της εμπιστοσύνης των εργαζομένων και 

των ενδιαφερόμενων μερών και η ενίσχυση της εργασιακής ικανοποίησης και 

παραγωγικότητας. Με αποτέλεσμα, το πρότυπο ISO 45001 να  παρέχει ένα δομημένο 

πλαίσιο για τη διαχείριση της υγείας και της ασφάλειας στην εργασία, ενισχύοντας την 

ικανότητα της οργάνωσης να προστατεύει τους εργαζομένους της και να βελτιώνει 

συνεχώς τις διαδικασίες και την απόδοσή της σε θέματα υγείας και ασφάλειας. 

➢ ISO 14001:2015 - Συστήματα Περιβαλλοντικής Διαχείρισης 

Το ISO 14001 είναι ένα διεθνές πρότυπο για τη διαχείριση περιβαλλοντικής 

διαχείρισης (EMS). Σκοπός του είναι να βοηθήσει τις οργανώσεις να μειώσουν τις 

περιβαλλοντικές τους επιπτώσεις, να βελτιώσουν την περιβαλλοντική τους απόδοση 
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και να συμμορφωθούν με τις νομοθετικές και κανονιστικές απαιτήσεις. Έτσι όπως και 

στα άλλα πρότυπα η βασική δομή του είναι η ίδια ενώ επικεντρώνεται στην καθιέρωση 

μιας πολιτικής που αντικατοπτρίζει τις περιβαλλοντικές δεσμεύσεις της οργάνωσης. 

Βασίζεται στην αναγνώριση των περιβαλλοντικών κινδύνων και ευκαιριών που μπορεί 

να επηρεάσουν το EMS, τον καθορισμό μετρήσιμων στόχων περιβαλλοντικής 

απόδοσης, τον σχεδιασμό των απαραίτητων ενεργειών για την επίτευξή τους και τον 

εντοπισμό των περιβαλλοντικών πτυχών των δραστηριοτήτων της οργάνωσης και 

αξιολόγηση των περιβαλλοντικών επιπτώσεών τους. Σε επίπεδο υποστήριξης, 

λειτουργίας, αξιολόγησης απόδοσης και βελτίωσης έχει τα βασικά χαρακτηριστικά και 

των άλλων προτύπων. Ενώ οι βασικοί στόχοι είναι η περιβαλλοντική προστασία, η 

μείωση των περιβαλλοντικών κινδύνων, η βελτίωση περιβαλλοντικής απόδοσης και η 

βιώσιμη ανάπτυξη. 

➢ ISO 50001:2018 - Σύστημα Ενεργειακής Απόδοσης 

Στο ISO 50001 καθορίζονται οι απαιτήσεις για ένα σύστημα διαχείρισης ενέργειας 

(EnMS). Σκοπός του είναι να βοηθήσει τις οργανώσεις να βελτιώσουν την ενεργειακή 

τους απόδοση, να μειώσουν την κατανάλωση ενέργειας και να μειώσουν τις εκπομπές 

αερίων του θερμοκηπίου. Τα βασικά στοιχεία διαφοροποίησης από τα άλλα πρότυπα 

είναι η αναγνώριση και αξιολόγηση των ενεργειακών χρήσεων και καταναλώσεων της 

οργάνωσης, ο καθορισμός μιας γραμμής βάσης για την αξιολόγηση της ενεργειακής 

απόδοσης η θέσπιση μετρήσιμων στόχων και σκοπών για τη βελτίωση της ενεργειακής 

απόδοσης και η ανάπτυξη και υλοποίηση σχεδίων δράσης για την επίτευξη των στόχων 

και σκοπών. Σε επίπεδο υποστήριξης, λειτουργίας, αξιολόγησης απόδοσης και 

βελτίωσης έχει τα βασικά χαρακτηριστικά και των άλλων προτύπων. Στόχοι του 

προτύπου εκτός των βασικών που έχουν όλα τα πρότυπα ISO είναι η βελτίωση της 

ενεργειακής απόδοσης, η μείωση των ενεργειακών δαπανών και η μείωση των 

εκπομπών αερίων του θερμοκηπίου.  

➢ ISO 27001:2022 - Σύστημα Ασφάλειας των Πληροφοριών 

Το ISO/IEC 27001 είναι ένα διεθνές πρότυπο που καθορίζει τις απαιτήσεις για ένα 

σύστημα διαχείρισης της ασφάλειας των πληροφοριών (ISMS). Σκοπός του είναι να 

βοηθήσει τους οργανισμούς να προστατεύσουν τις πληροφορίες τους συστηματικά και 

αποδοτικά, μέσω της εφαρμογής ενός πλαισίου πολιτικών, διαδικασιών και ελέγχων. 
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Τα βασικά χαρακτηριστικά του είναι ίδια με αυτά και των άλλων προτύπων ISO και 

υπάρχει διαφοροποίηση για την αναγνώριση, αξιολόγηση και διαχείριση των κινδύνων 

ασφάλειας των πληροφοριών και τη θέσπιση στόχων ασφάλειας που είναι μετρήσιμοι 

και συνάδουν με την πολιτική της οργάνωσης. Σε επίπεδο υποστήριξης, λειτουργίας, 

αξιολόγησης απόδοσης και βελτίωσης έχει τα βασικά χαρακτηριστικά και των άλλων 

προτύπων. Στόχοι του προτύπου εκτός των βασικών είναι η προστασία της 

εμπιστευτικότητας, διασφάλιση της ακεραιότητας, η διασφάλιση ότι οι πληροφορίες 

και τα συστήματα είναι διαθέσιμα όταν απαιτείται από τους εξουσιοδοτημένους 

χρήστες, η ελαχιστοποίηση των πιθανών απειλών και κινδύνων που μπορεί να 

επηρεάσουν την ασφάλεια των πληροφοριών και η διατήρηση της εμπιστοσύνης των 

πελατών, των συνεργατών και των άλλων ενδιαφερομένων μέσω της αποτελεσματικής 

διαχείρισης της ασφάλειας των πληροφοριών. 
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2.6 ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΗΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗΣ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ 

2.6.1  Ορισμός καταναλωτικής συμπεριφοράς 

Ο ορισμός της καταναλωτικής συμπεριφοράς αναφέρεται στη μελέτη του τρόπου με 

τον οποίο οι άνθρωποι επιλέγουν, αγοράζουν, χρησιμοποιούν και διαθέτουν προϊόντα 

και υπηρεσίες για την ικανοποίηση των αναγκών και των επιθυμιών τους. Σύμφωνα με 

τους Schiffman & Kanuk (2014) είναι η συμπεριφορά που οι καταναλωτές εκδηλώνουν 

κατά την αναζήτηση, την αγορά, τη χρήση, την αξιολόγηση και την απόρριψη 

προϊόντων και υπηρεσιών που περιμένουν ότι θα ικανοποιήσουν τις ανάγκες τους.  

Αυτή η συμπεριφορά επηρεάζεται από πολλούς παράγοντες, συμπεριλαμβανομένων 

των προσωπικών, κοινωνικών, πολιτισμικών και οικονομικών παραμέτρων. 

Η μελέτη των διαδικασιών που οι καταναλωτές χρησιμοποιούν για να επιλέξουν, να 

αγοράσουν, να χρησιμοποιήσουν και να διαθέσουν προϊόντα και υπηρεσίες, καθώς και 

τις συναισθηματικές, νοητικές και συμπεριφορικές αντιδράσεις τους σε αυτές τις 

διαδικασίες είναι μείζονος σημασίας στην προσπάθεια πρόβλεψης της αντίδρασής  

τους σε διάφορες καταστάσεις όπως είναι αυτές των καταστάσεων κρίσης σε 

επιχειρήσεις. 

2.6.2  Παράγοντες που επηρεάζουν την καταναλωτική συμπεριφορά 

Η καταναλωτική συμπεριφορά αποτελεί ένα πολυδιάστατο φαινόμενο που επηρεάζεται 

από ένα σύνολο παραγόντων, οι οποίοι καθορίζουν τις επιλογές και τις προτιμήσεις 

των καταναλωτών. Αυτοί οι παράγοντες, που κυμαίνονται από τα προσωπικά 

χαρακτηριστικά και τις ανάγκες, έως τις κοινωνικο-πολιτισμικές επιρροές και τις 

οικονομικές συνθήκες, διαμορφώνουν τον τρόπο με τον οποίο οι καταναλωτές 

λαμβάνουν αποφάσεις και αλληλεπιδρούν με τις επιχειρήσεις. Η κατανόηση των 

παραγόντων αυτών είναι ζωτικής σημασίας για τις επιχειρήσεις, καθώς τους επιτρέπει 

να προσαρμόσουν τις στρατηγικές τους και να ανταποκριθούν αποτελεσματικά στις 

ανάγκες και τις προσδοκίες των πελατών τους, ιδιαίτερα σε περιόδους κρίσεων και 

αλλαγών στην αγορά. 

2.6.2.1  Προσωπικά χαρακτηριστικά και ανάγκες 

Η κατανόηση των προσωπικών χαρακτηριστικών και των αναγκών των καταναλωτών 

είναι ζωτικής σημασίας για τις εταιρείες εστίασης, ιδιαίτερα κατά τη διάρκεια και μετά 

από μια κρίση. Οι προσωπικές προτιμήσεις, οι συνήθειες και οι ανάγκες των 
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καταναλωτών επηρεάζουν την αντίδρασή τους στις κρίσεις και καθοδηγούν τη 

συμπεριφορά τους απέναντι στις επιχειρήσεις. Αυτή η γνώση μπορεί να βοηθήσει τις 

εταιρείες να προσαρμόσουν τις στρατηγικές τους και να ανταποκριθούν καλύτερα στις 

προσδοκίες των πελατών. 

Τα δημογραφικά χαρακτηριστικά των καταναλωτών, όπως η ηλικία, το φύλο, το 

εισόδημα και το επίπεδο εκπαίδευσης, επηρεάζουν σημαντικά τις προτιμήσεις και τη 

συμπεριφορά τους στις εταιρείες εστίασης. Για παράδειγμα, οι νεότεροι καταναλωτές 

μπορεί να προτιμούν πιο σύγχρονα και καινοτόμα εστιατόρια, ενώ οι μεγαλύτερης 

ηλικίας καταναλωτές μπορεί να επιλέγουν πιο παραδοσιακά καταστήματα. Οι έρευνες 

των Schiffman και Kanuk (2014) υπογραμμίζουν ότι οι διαφορές στα δημογραφικά 

χαρακτηριστικά μπορούν να καθοδηγήσουν τις επιχειρήσεις να προσαρμόσουν τις 

προσφορές και τις υπηρεσίες τους ανάλογα με τις ανάγκες διαφορετικών 

καταναλωτικών ομάδων. 

Τα ψυχογραφικά χαρακτηριστικά, όπως οι αξίες, οι στάσεις, τα ενδιαφέροντα και ο 

τρόπος ζωής, παίζουν σημαντικό ρόλο στην καταναλωτική συμπεριφορά. Οι 

καταναλωτές που εκτιμούν την υγεία και την ευεξία μπορεί να προτιμούν εστιατόρια 

που προσφέρουν υγιεινές επιλογές γευμάτων, ενώ εκείνοι που δίνουν έμφαση στην 

πολυτέλεια και την ποιότητα μπορεί να επιλέγουν γκουρμέ εστιατόρια. Η μελέτη των 

Solomon (2019) δείχνει ότι η κατανόηση των ψυχογραφικών χαρακτηριστικών μπορεί 

να βοηθήσει τις επιχειρήσεις να δημιουργήσουν πιο στοχευμένες και αποτελεσματικές 

στρατηγικές μάρκετινγκ. 

Οι φυσιολογικές ανάγκες, όπως η ανάγκη για τροφή και ποτό, είναι οι πιο βασικές 

ανάγκες των καταναλωτών και οι εταιρείες εστίασης πρέπει να τις ικανοποιούν άμεσα 

και αποτελεσματικά. O Navy (2020), ο oποίος ανέλυσε τη θεωρία του Abraham 

Maslow - Theory of Human Motivation για την ιεραρχία των αναγκών, υπογραμμίζει 

ότι η ικανοποίηση των φυσιολογικών αναγκών είναι πρωταρχικής σημασίας για τους 

καταναλωτές και αποτελεί τη βάση για την ικανοποίηση ανώτερων αναγκών. 

Επιπρόσθετα, η ανάγκη για ασφάλεια και προστασία είναι ιδιαίτερα έντονη σε 

περιόδους κρίσης και για το λόγο αυτό οι καταναλωτές αναζητούν εστιατόρια που 

τηρούν τα πρότυπα υγιεινής και ασφάλειας και εφαρμόζουν μέτρα για την προστασία 

τους. Σύμφωνα με τη μελέτη των Knight et al. (2009), οι καταναλωτές αισθάνονται πιο 
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ασφαλείς και είναι πιο πιθανό να επιστρέψουν σε εστιατόρια που δείχνουν 

υπευθυνότητα και φροντίδα για την ασφάλειά τους. 

Οι κοινωνικές ανάγκες, όπως η ανάγκη για κοινωνικοποίηση και αλληλεπίδραση, 

επηρεάζουν σημαντικά την καταναλωτική συμπεριφορά στις εταιρείες εστίασης. Τα 

εστιατόρια λειτουργούν συχνά ως χώροι κοινωνικής συνάθροισης όπου οι 

καταναλωτές μπορούν να συναντήσουν φίλους και οικογένεια. Η μελέτη των 

Kauppinen et al. (2013) δείχνει ότι η ικανοποίηση των κοινωνικών αναγκών μπορεί να 

ενισχύσει την αφοσίωση των πελατών και να δημιουργήσει θετικές αναμνήσεις. 

Οι ανάγκες αυτοεκτίμησης και αυτοπραγμάτωσης είναι ανώτερες ανάγκες που 

επηρεάζουν την καταναλωτική συμπεριφορά. Οι καταναλωτές αναζητούν εμπειρίες 

που τους δίνουν αίσθηση επιτυχίας και ολοκλήρωσης. Τα εστιατόρια που προσφέρουν 

μοναδικές γαστρονομικές εμπειρίες και εξαιρετική εξυπηρέτηση μπορούν να 

ικανοποιήσουν αυτές τις ανάγκες. Η έρευνα των Andersson και Mossberg (2004) 

υπογραμμίζει ότι η ικανοποίηση των ανώτερων αναγκών μπορεί να δημιουργήσει 

ισχυρούς συναισθηματικούς δεσμούς με την επιχείρηση. 

Τέλος, οι κρίσεις επηρεάζουν σημαντικά τις ανάγκες και τα προσωπικά χαρακτηριστικά 

των καταναλωτών. Σε περιόδους κρίσεων, οι καταναλωτές μπορεί να δίνουν 

μεγαλύτερη έμφαση στην ασφάλεια και την προστασία, ενώ οι κοινωνικές και 

ψυχολογικές τους ανάγκες μπορεί να μεταβληθούν. Οι εταιρείες εστίασης πρέπει να 

προσαρμοστούν σε αυτές τις αλλαγές, προσφέροντας ασφαλείς και αξιόπιστες 

υπηρεσίες, καθώς και εμπειρίες που ανταποκρίνονται στις νέες προτεραιότητες των 

καταναλωτών. Η μελέτη του Sheth (2020) δείχνει ότι η προσαρμοστικότητα και η 

ευελιξία των επιχειρήσεων σε περιόδους κρίσεων μπορούν να ενισχύσουν την 

αφοσίωση των πελατών και να βελτιώσουν την ανθεκτικότητα της επιχείρησης. 

Συνοψίζοντας, τα δημογραφικά και ψυχογραφικά χαρακτηριστικά, καθώς και οι 

βασικές και ανώτερες ανάγκες των καταναλωτών, επηρεάζουν την καταναλωτική 

συμπεριφορά και καθοδηγούν τις αντιδράσεις τους σε περιόδους κρίσεων. Οι 

επιχειρήσεις που κατανοούν αυτές τις διαστάσεις και προσαρμόζουν τις στρατηγικές 

τους ανάλογα μπορούν να ενισχύσουν την ανθεκτικότητά τους και να διατηρήσουν την 

εμπιστοσύνη των πελατών τους. 
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2.6.2.2  Κοινωνικο-πολιτισμικοί παράγοντες 

Οι κοινωνικο-πολιτισμικοί παράγοντες παίζουν καθοριστικό ρόλο στη διαμόρφωση της 

καταναλωτικής συμπεριφοράς και είναι ιδιαίτερα σημαντικοί στη διαχείριση κρίσεων 

στις εταιρείες εστίασης. Οι πολιτισμικές αξίες, οι κοινωνικοί κανόνες και οι κοινωνικές 

αλληλεπιδράσεις επηρεάζουν τις προτιμήσεις, τις προσδοκίες και τις αντιδράσεις των 

καταναλωτών. Η κατανόηση αυτών των παραγόντων μπορεί να βοηθήσει τις 

επιχειρήσεις να προσαρμόσουν τις στρατηγικές τους και να ανταποκριθούν 

αποτελεσματικά στις ανάγκες των πελατών τους κατά τη διάρκεια κρίσεων. 

Οι αξίες και οι παραδόσεις μιας κοινωνίας αποτελούν βασικούς πολιτισμικούς 

παράγοντες που επηρεάζουν την καταναλωτική συμπεριφορά. Για παράδειγμα, οι 

κοινωνίες με έμφαση στην οικογένεια και τις παραδοσιακές αξίες μπορεί να προτιμούν 

εστιατόρια που προσφέρουν οικογενειακό περιβάλλον και παραδοσιακές γεύσεις. Η 

έρευνα των Hofstede (2001) υπογραμμίζει ότι οι πολιτισμικές αξίες επηρεάζουν τις 

προτιμήσεις των καταναλωτών και μπορούν να καθοδηγήσουν τις επιχειρήσεις να 

προσαρμόσουν τις υπηρεσίες τους ανάλογα. 

Οι πεποιθήσεις και η κουλτούρα επηρεάζουν τις επιλογές και τις συμπεριφορές των 

καταναλωτών με διάφορους τρόπους. Για παράδειγμα, οι πολιτισμικές προτιμήσεις για 

συγκεκριμένες γεύσεις ή διατροφικές συνήθειες μπορούν να καθορίσουν τις επιλογές 

εστιατορίων. Η έρευνα της Lindsey (2024) δείχνει ότι οι πολιτισμικές διαφορές 

επηρεάζουν τις προτιμήσεις των καταναλωτών και πρέπει να λαμβάνονται υπόψη από 

τις επιχειρήσεις εστίασης. 

Οι κοινωνικές τάξεις διαμορφώνουν τις προτιμήσεις και τη συμπεριφορά των 

καταναλωτών, επηρεάζοντας τις επιλογές τους στα εστιατόρια. Οι καταναλωτές από 

ανώτερες κοινωνικές τάξεις μπορεί να προτιμούν γκουρμέ εστιατόρια και πολυτελείς 

εμπειρίες, ενώ εκείνοι από μεσαίες και κατώτερες τάξεις μπορεί να επιλέγουν πιο 

οικονομικές και καθημερινές επιλογές. Η έρευνα των Kotler & Keller (2021) 

επισημαίνει ότι η κατανόηση των προτιμήσεων των διαφόρων κοινωνικών τάξεων 

μπορεί να βοηθήσει τις επιχειρήσεις να προσαρμόσουν τις προσφορές τους ανάλογα. 

Οι ομάδες αναφοράς και η κοινωνική επιρροή διαδραματίζουν σημαντικό ρόλο στην 

καταναλωτική συμπεριφορά. Οι καταναλωτές συχνά επηρεάζονται από τις επιλογές και 

τις απόψεις των φίλων, της οικογένειας και των κοινωνικών δικτύων. Οι μελέτες των 

Solomon et al. (2019) και Kotler & Keller (2021) δείχνουν ότι η κοινωνική επιρροή 
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μπορεί να επηρεάσει τις προτιμήσεις των καταναλωτών και τις αποφάσεις τους σχετικά 

με τα εστιατόρια. Οι επιχειρήσεις εστίασης μπορούν να εκμεταλλευτούν αυτή την 

επιρροή μέσω στρατηγικών μάρκετινγκ που στοχεύουν τις ομάδες αναφοράς. 

Από την άλλη πλευρά, η αυξανόμενη τάση προς τη βιωσιμότητα και την 

περιβαλλοντική συνείδηση επηρεάζει τις επιλογές των καταναλωτών. Οι καταναλωτές 

επιλέγουν όλο και περισσότερο εστιατόρια που προσφέρουν βιώσιμες και φιλικές προς 

το περιβάλλον επιλογές. Η έρευνα των Ottman et al. (2006) δείχνει ότι η 

περιβαλλοντική συνείδηση επηρεάζει την καταναλωτική συμπεριφορά και ότι οι 

επιχειρήσεις που υιοθετούν βιώσιμες πρακτικές μπορούν να κερδίσουν την 

εμπιστοσύνη και την αφοσίωση των πελατών. 

Ενώ ταυτόχρονα, οι τάσεις προς την υγιεινή διατροφή και την ευεξία επηρεάζουν με 

την σειρά τους τις προτιμήσεις των καταναλωτών. Έτσι εκτός των άλλων, οι 

καταναλωτές αναζητούν εστιατόρια που προσφέρουν υγιεινές και θρεπτικές επιλογές, 

ανταποκρινόμενες στις διατροφικές τους προτιμήσεις και τις ανάγκες τους για ευεξία. 

Η μελέτη των Wasike & Fwaya (2018) υπογραμμίζει ότι οι επιλογές υγιεινής διατροφής 

μπορούν να προσελκύσουν πελάτες που δίνουν προτεραιότητα στην υγεία τους και 

στην ποιότητα της διατροφής τους. 

Επιπρόσθετα, η ψηφιακή επικοινωνία και τα κοινωνικά δίκτυα έχουν σημαντική 

επίδραση στις αποφάσεις των καταναλωτών. Οι καταναλωτές συχνά χρησιμοποιούν 

πλατφόρμες κοινωνικών δικτύων για να βρουν κριτικές, προτάσεις και προσφορές από 

εστιατόρια. Η έρευνα των Mangold και Faulds (2009) δείχνει ότι τα κοινωνικά δίκτυα 

μπορούν να επηρεάσουν τη φήμη και την εικόνα των εστιατορίων, καθιστώντας τα 

απαραίτητα εργαλεία για την προώθηση και τη διαχείριση της φήμης των 

επιχειρήσεων. 

Οι κρίσεις μπορούν να επηρεάσουν σημαντικά τους κοινωνικο-πολιτισμικούς 

παράγοντες, μεταβάλλοντας τις προτιμήσεις, τις αξίες και τις συμπεριφορές των 

καταναλωτών. Για παράδειγμα, σε περιόδους οικονομικής κρίσης, οι καταναλωτές 

μπορεί να επιλέγουν πιο οικονομικές επιλογές εστίασης. Οι εταιρείες εστίασης πρέπει 

να προσαρμοστούν σε αυτές τις αλλαγές, προσφέροντας προσαρμοσμένες υπηρεσίες 

και προϊόντα που ανταποκρίνονται στις νέες ανάγκες και προτιμήσεις των πελατών 

τους.  
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Συνοψίζοντας, οι κοινωνικο-πολιτισμικοί παράγοντες είναι κρίσιμοι για την κατανόηση 

και την πρόβλεψη της καταναλωτικής συμπεριφοράς στις εταιρείες εστίασης. Οι αξίες, 

οι παραδόσεις, οι κοινωνικές τάσεις και η κοινωνική επιρροή διαμορφώνουν τις 

προτιμήσεις και τις αντιδράσεις των καταναλωτών, ιδίως κατά τη διάρκεια κρίσεων. Η 

κατανόηση αυτών των παραγόντων επιτρέπει στις επιχειρήσεις να προσαρμόζουν τις 

στρατηγικές τους και να ανταποκρίνονται αποτελεσματικά στις ανάγκες των πελατών 

τους, ενισχύοντας έτσι την ανθεκτικότητά τους και τη διατήρηση της εμπιστοσύνης 

των καταναλωτών. 

2.6.2.3  Οικονομικοί παράγοντες  

Οι οικονομικοί παράγοντες αποτελούν θεμέλιο για την καταναλωτική συμπεριφορά 

στον τομέα της εστίασης, επηρεάζοντας τις αποφάσεις αγοράς των καταναλωτών. Κατά 

την περίοδο οικονομικής ευμάρειας, οι καταναλωτές τείνουν να αυξάνουν τις δαπάνες 

τους σε φαγητό και ποτό, επιλέγοντας συχνότερα πιο πολυτελείς επιλογές. Αντίστοιχα, 

κατά περιόδους οικονομικής ύφεσης ή αβεβαιότητας, οι καταναλωτές μπορεί να 

μειώσουν τις δαπάνες τους, προτιμώντας οικονομικότερες επιλογές ή ακόμα και να 

επιλέξουν να μην επισκεφθούν εστιατόρια καθόλου. 

Κατά την διάρκεια οικονομικών κρίσεων, η μείωση του διαθέσιμου εισοδήματος είναι 

συχνά το πρώτο και πιο άμεσο αποτέλεσμα. Σύμφωνα με την κλασική θεωρία της 

κατανάλωσης του Keynes, η μείωση του εισοδήματος οδηγεί σε μείωση της συνολικής 

κατανάλωσης, καθώς οι καταναλωτές περιορίζουν τις δαπάνες τους για να 

εξασφαλίσουν ότι θα μπορέσουν να ανταποκριθούν σε βασικές ανάγκες και πιθανές 

μελλοντικές δυσκολίες (Kates, S., 2010). Όπως αναφέρει και ο Kates (2010) αυτό το 

φαινόμενο παρατηρείται κυρίως στην αύξηση της αποταμίευσης, μια συμπεριφορά που 

ο Keynes περιγράφει ως "προφύλαξη", η οποία ενισχύεται σε περιόδους κρίσεων. 

Επιπλέον, η ανεργία, που συχνά συνοδεύει τις οικονομικές κρίσεις, έχει άμεση και 

σημαντική επίδραση στην καταναλωτική συμπεριφορά. Η έρευνα των Ganong και 

Noel (2016) επισημαίνει ότι η αυξημένη ανεργία μειώνει την αγοραστική δύναμη και 

αυξάνει την ανασφάλεια, με αποτέλεσμα οι καταναλωτές να περιορίζουν τις αγορές 

τους σε βασικά αγαθά και υπηρεσίες, αποφεύγοντας δαπάνες για πολυτέλειες ή 

προϊόντα που δεν θεωρούνται απαραίτητα. Αυτή η μετατόπιση από την κατανάλωση 

μη απαραίτητων αγαθών προς την κατανάλωση βασικών προϊόντων είναι 

χαρακτηριστική σε τέτοιες περιόδους. 
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Ένας άλλος σημαντικός οικονομικός παράγοντας είναι ο πληθωρισμός και οι αλλαγές 

στις τιμές των προϊόντων. Σε περιόδους κρίσεων, οι αυξήσεις στις τιμές των βασικών 

αγαθών μπορεί να επιδεινώσουν την οικονομική κατάσταση των καταναλωτών, 

αναγκάζοντάς τους να προσαρμόσουν περαιτέρω τη συμπεριφορά τους. Όπως 

αναφέρουν οι Mullainathan και Shafir (2013), η αύξηση του κόστους ζωής μπορεί να 

οδηγήσει σε μια "νοοτροπία σπανιότητας", όπου οι καταναλωτές γίνονται περισσότερο 

επιλεκτικοί και προσεκτικοί στις αγορές τους, εστιάζοντας στην κάλυψη των άμεσων 

αναγκών και επιλέγοντας οικονομικότερες εναλλακτικές. 

Οι οικονομικές κρίσεις δεν επηρεάζουν μόνο το πορτοφόλι των καταναλωτών αλλά και 

την ψυχολογία τους. Η έρευνα των Baker et al. (2020) πάνω στην οικονομική 

αβεβαιότητα που προκλήθηκε από την πανδημία του COVID-19 δείχνει ότι η 

οικονομική αβεβαιότητα εντείνει το αίσθημα του κινδύνου και της ανασφάλειας στους 

καταναλωτές, οδηγώντας σε αυξημένη τάση για αυτοσυγκράτηση και αποφυγή ρίσκου 

στις αγορές. Αυτό έχει ως αποτέλεσμα τη μείωση των μη αναγκαίων δαπανών και τη 

στροφή προς την εξοικονόμηση και τη λιτή κατανάλωση, ακόμη και αν οι οικονομικές 

συνθήκες του ατόμου δεν έχουν επιδεινωθεί σημαντικά. 

Επιπρόσθετα, η συμπεριφορά των καταναλωτών σε περιόδους κρίσεων επηρεάζεται 

και από την προσδοκία των μελλοντικών οικονομικών συνθηκών. Ο Deaton (1992) 

αναδεικνύει ότι οι καταναλωτές, βλέποντας ένα αβέβαιο οικονομικό μέλλον, τείνουν 

να μειώσουν την κατανάλωσή τους σήμερα για να προστατευτούν από ενδεχόμενες 

μελλοντικές μειώσεις στο εισόδημά τους. Αυτό το φαινόμενο, γνωστό ως 

"υποκατάσταση διαχρονικής κατανάλωσης", ενισχύει τη μείωση της συνολικής 

ζήτησης στην οικονομία, επιδεινώνοντας περαιτέρω την οικονομική ύφεση. 

Συμπερασματικά, οι οικονομικοί παράγοντες όπως το διαθέσιμο εισόδημα, η ανεργία, 

οι μεταβολές στις τιμές και η ψυχολογική αβεβαιότητα, επηρεάζουν βαθιά την 

καταναλωτική συμπεριφορά σε περιόδους κρίσεων. Οι καταναλωτές αντιδρούν σε 

αυτές τις οικονομικές προκλήσεις με συντηρητική διαχείριση των πόρων τους, 

αυξημένη αποταμίευση και στροφή προς την αγορά βασικών αγαθών, διαμορφώνοντας 

έτσι μια νέα πραγματικότητα στην αγορά. 
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2.7 ΜΟΝΤΕΛΑ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗΣ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ ΚΑΙ 

ΠΩΣ ΕΠΗΡΕΑΖΟΝΤΑΙ ΑΠΟ ΚΡΙΣΕΙΣ 

Οι κρίσεις που επηρεάζουν τις επιχειρήσεις εστίασης, όπως οι οικονομικές υφέσεις, οι 

πανδημίες ή ακόμη και οι περιβαλλοντικές καταστροφές, έχουν συχνά ως αποτέλεσμα 

την αλλαγή στη συμπεριφορά και στις προτιμήσεις των καταναλωτών. Κατά τη 

διάρκεια τέτοιων κρίσεων, παρατηρείται μια τάση των καταναλωτών να επανεξετάζουν 

τις διατροφικές τους επιλογές και τις δαπάνες τους σε εξωτερική εστίαση. Για 

παράδειγμα, η πανδημία του COVID-19 οδήγησε σε σημαντική μείωση της ζήτησης 

για γεύματα σε εστιατόρια, ενώ ταυτόχρονα ενίσχυσε τη ζήτηση για υπηρεσίες 

παράδοσης φαγητού (delivery) και προετοιμασίας γευμάτων στο σπίτι, καθώς οι 

καταναλωτές επιδίωξαν να μειώσουν τον κίνδυνο έκθεσης στον ιό (Hwang et al., 2021). 

Οι αλλαγές στις προτιμήσεις των καταναλωτών κατά τη διάρκεια κρίσεων συχνά 

συνδέονται με την αύξηση της ευαισθητοποίησής τους σε θέματα υγείας και 

ασφάλειας. Η μελέτη των Karagiannis και Andrinos (2021) υποδεικνύει ότι η πανδημία 

οδήγησε σε αύξηση της προτίμησης για εστιατόρια που τηρούν αυστηρά υγειονομικά 

πρωτόκολλα και παρέχουν εγγυήσεις ασφάλειας, ενώ εστιατόρια που δεν κατάφεραν 

να προσαρμοστούν σε αυτές τις απαιτήσεις αντιμετώπισαν μείωση στη ζήτηση. 

Παράλληλα, οι καταναλωτές τείνουν να απορρίπτουν επιχειρήσεις που θεωρούν ότι δεν 

είναι ηθικά υπεύθυνες ή δεν ανταποκρίνονται επαρκώς στις απαιτήσεις της κρίσης. 

Αξιοσημείωτη είναι επίσης η παρατήρηση ότι σε ορισμένες περιπτώσεις κρίσεων, οι 

καταναλωτές δείχνουν αυξημένη αλληλεγγύη προς τις τοπικές επιχειρήσεις εστίασης, 

προτιμώντας να υποστηρίξουν μικρές τοπικές επιχειρήσεις έναντι μεγάλων αλυσίδων. 

Η έρευνα των Pichierri et al. (2022) αναδεικνύει αυτήν την τάση κατά τη διάρκεια της 

πανδημίας του COVID-19, όπου πολλοί καταναλωτές επέλεξαν να ενισχύσουν τις 

τοπικές επιχειρήσεις που θεωρούσαν ότι είχαν μεγαλύτερη ανάγκη υποστήριξης. 

Συνοψίζοντας, η καταναλωτική συμπεριφορά σε περιόδους κρίσεων που επηρεάζουν 

τις επιχειρήσεις εστίασης παρουσιάζει ποικίλες μορφές, με τις αλλαγές στις 

προτιμήσεις και την αξιολόγηση των επιχειρήσεων να εξαρτώνται από την αντίληψη 

κινδύνου, την υγειονομική ασφάλεια, και την ηθική ευθύνη. Για το λόγο αυτό θα πρέπει 

να μελετηθούν εις βάθος τα μοντέλα καταναλωτικής συμπεριφοράς. Τα μοντέλα 

καταναλωτικής συμπεριφοράς είναι θεωρητικά πλαίσια που χρησιμοποιούνται για να 

εξηγήσουν τον τρόπο με τον οποίο οι καταναλωτές λαμβάνουν αποφάσεις σχετικά με 
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την αγορά προϊόντων και υπηρεσιών. Κάθε μοντέλο προσπαθεί να περιγράψει τις 

διαδικασίες και τους παράγοντες που επηρεάζουν την καταναλωτική συμπεριφορά. 

2.7.1  Μοντέλο Αγοραστή (Buyer Decision Process Model) 

Αυτό το μοντέλο περιγράφει τα στάδια που ακολουθεί ένας καταναλωτής από την 

αναγνώριση της ανάγκης έως την ολοκλήρωση της αγοράς. Τα στάδια συνήθως είναι η 

αναγνώριση της ανάγκης, η αναζήτηση πληροφοριών και αξιολόγηση εναλλακτικών, 

η απόφαση αγοράς και η αξιολόγηση μετά την αγορά  (Schiffman & Kanuk, 2014). 

Στο πρώτο στάδιο, ο καταναλωτής αναγνωρίζει μια ανάγκη ή επιθυμία που πρέπει να 

ικανοποιηθεί. Σε περιόδους κρίσης, όπως μια πανδημία ή οικονομική ύφεση, οι 

καταναλωτές μπορεί να αναγνωρίσουν ανάγκες με διαφορετικό τρόπο. Για 

παράδειγμα, κατά τη διάρκεια της πανδημίας COVID-19, οι καταναλωτές 

αναγνώρισαν την ανάγκη για ασφαλή διατροφή, αυξάνοντας τη ζήτηση για υπηρεσίες 

delivery και takeaway αντί για δείπνο σε εστιατόρια. Όπως αναφέρουν οι Hwang et al. 

(2021), οι καταναλωτές στράφηκαν σε υπηρεσίες παράδοσης κατ' οίκον για να 

μειώσουν τον κίνδυνο έκθεσης στον ιό. 

Αφού αναγνωρίσουν την ανάγκη, οι καταναλωτές αρχίζουν να αναζητούν πληροφορίες 

για να καλύψουν αυτή την ανάγκη. Σε μια κρίση, οι καταναλωτές γίνονται πιο 

επιφυλακτικοί και εντείνουν την αναζήτηση πληροφοριών σχετικά με την υγιεινή και 

την ασφάλεια των τροφίμων. Σύμφωνα με τους Karagiannis και Andrinos (2021), οι 

καταναλωτές έδιναν ιδιαίτερη προσοχή στα μέτρα υγιεινής που εφαρμόζουν τα 

εστιατόρια κατά τη διάρκεια της πανδημίας, αναζητώντας πληροφορίες για την τήρηση 

των πρωτοκόλλων ασφαλείας πριν προχωρήσουν σε μια αγορά. 

Στο στάδιο της αξιολόγησης των εναλλακτικών λύσεων, οι καταναλωτές συγκρίνουν 

τις διαθέσιμες επιλογές με βάση τα κριτήρια που θεωρούν πιο σημαντικά. Κατά τη 

διάρκεια μιας κρίσης, τα κριτήρια αυτά ενδέχεται να μεταβληθούν. Για παράδειγμα, 

κατά τη διάρκεια της οικονομικής κρίσης, οι καταναλωτές μπορεί να δώσουν 

προτεραιότητα στην τιμή και την αξία για τα χρήματά τους, επιλέγοντας 

οικονομικότερες επιλογές. Αντίθετα, σε μια υγειονομική κρίση, η ασφάλεια των 

τροφίμων και η φήμη της επιχείρησης μπορεί να είναι πιο σημαντικά από την τιμή. Σε 

περιόδους κρίσης, όπως η πανδημία, οι καταναλωτές είναι πιο πιθανό να επιλέξουν 
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εστιατόρια που έχουν υψηλές αξιολογήσεις σε θέματα υγιεινής (Karagiannis & 

Andrinos 2021). 

Το στάδιο της απόφασης αγοράς αφορά την τελική απόφαση του καταναλωτή για την 

αγορά ενός προϊόντος ή υπηρεσίας. Σε περιόδους κρίσης, η απόφαση αυτή μπορεί να 

επηρεαστεί από αυξημένη ανασφάλεια και τον φόβο για μελλοντικές οικονομικές 

δυσκολίες. Οι καταναλωτές ενδέχεται να καθυστερήσουν ή να ακυρώσουν την 

απόφαση αγοράς, ειδικά αν θεωρούν ότι το προϊόν ή η υπηρεσία δεν είναι απαραίτητα. 

Για παράδειγμα, οι Hwang et al. (2021) διαπίστωσαν ότι κατά τη διάρκεια της 

πανδημίας, πολλοί καταναλωτές ανέβαλαν τις επισκέψεις σε εστιατόρια λόγω φόβου 

μόλυνσης και προτίμησαν τις παραγγελίες από το σπίτι. 

Το τελευταίο στάδιο αφορά τις ενέργειες του καταναλωτή μετά την αγορά και την 

ικανοποίηση ή δυσαρέσκεια που προκύπτει από αυτήν. Σε περιόδους κρίσης, η 

εμπειρία μετά την αγορά μπορεί να επηρεαστεί σημαντικά από την αντίληψη για την 

ασφάλεια και την ποιότητα της υπηρεσίας. Αν οι καταναλωτές είναι δυσαρεστημένοι, 

αυτό μπορεί να οδηγήσει σε αρνητικές κριτικές και μείωση της φήμης της επιχείρησης, 

γεγονός που μπορεί να έχει σοβαρές συνέπειες για την επιβίωση της επιχείρησης σε 

μια δύσκολη περίοδο. Οι Gössling et al. (2020) τονίζουν ότι η εμπειρία του πελάτη 

κατά την πανδημία ήταν καθοριστική για τη φήμη των εστιατορίων, καθώς η τήρηση 

των πρωτοκόλλων υγιεινής επηρέασε την εμπιστοσύνη των καταναλωτών και τη 

μελλοντική τους πρόθεση να επιστρέψουν. 

Η κρίση επηρεάζει κάθε στάδιο του Μοντέλου Αγοραστή, αναγκάζοντας τις 

επιχειρήσεις εστίασης να προσαρμοστούν στις μεταβαλλόμενες ανάγκες και 

προτιμήσεις των καταναλωτών. Οι επιχειρήσεις που καταφέρνουν να ανταποκριθούν 

σε αυτές τις αλλαγές, όπως με τη βελτίωση της υγιεινής και την προσαρμογή στις νέες 

προτιμήσεις των καταναλωτών, είναι πιθανότερο να διατηρήσουν τη βάση πελατών 

τους και να επιβιώσουν σε μια κρίση. 
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2.7.1.1  Στρατηγικές Διαχείρισης Κρίσεων με βάση το Μοντέλο Αγοραστή 

➢ Αναγνώριση Ανάγκης 

Θετικός Αντίκτυπος: Οι στρατηγικές που εστιάζουν στη δημιουργία ή στην ενίσχυση 

της αναγνώρισης μιας ανάγκης (π.χ., μέσω της προβολής νέων αναγκών που 

προκύπτουν από την κρίση) μπορούν να οδηγήσουν τους καταναλωτές στο πρώτο βήμα 

της διαδικασίας αγοράς. Για παράδειγμα, κατά τη διάρκεια της πανδημίας COVID-19, 

οι επιχειρήσεις εστίασης που επικεντρώθηκαν στη διαθεσιμότητα ασφαλών και 

υγιεινών επιλογών φαγητού κατάφεραν να ενισχύσουν την αναγνώριση ανάγκης για 

τέτοιες υπηρεσίες. 

Αρνητικός Αντίκτυπος: Η αποτυχία να ανταποκριθεί μια επιχείρηση στις νέες ή 

μεταβαλλόμενες ανάγκες των καταναλωτών κατά τη διάρκεια μιας κρίσης μπορεί να 

οδηγήσει σε αδιαφορία ή αποστροφή από την πλευρά των καταναλωτών. Για 

παράδειγμα, αν μια επιχείρηση δεν αναγνωρίσει τη σημασία της ασφάλειας και της 

υγιεινής σε συνθήκες κρίσης, μπορεί να χάσει την εμπιστοσύνη των πελατών της. 

➢ Αναζήτηση Πληροφοριών 

Θετικός Αντίκτυπος: Η παροχή αξιόπιστων και χρήσιμων πληροφοριών κατά τη 

διάρκεια μιας κρίσης μπορεί να ενισχύσει την εμπιστοσύνη των καταναλωτών και να 

τους βοηθήσει να λάβουν ενημερωμένες αποφάσεις. Οι καταναλωτές που αισθάνονται 

ότι μια επιχείρηση τους παρέχει όλες τις απαραίτητες πληροφορίες για την ασφάλεια, 

την ποιότητα και τις υπηρεσίες που προσφέρει, είναι πιο πιθανό να την επιλέξουν.  

Αρνητικός Αντίκτυπος: Η έλλειψη επαρκούς και ακριβούς πληροφόρησης μπορεί να 

προκαλέσει σύγχυση και αβεβαιότητα, αποθαρρύνοντας τους καταναλωτές από το να 

προχωρήσουν στη διαδικασία αγοράς. Επιπλέον, η υπερβολική ή παραπλανητική 

πληροφόρηση μπορεί να οδηγήσει σε δυσπιστία και απώλεια ενδιαφέροντος. 

➢ Αξιολόγηση Εναλλακτικών 

Θετικός Αντίκτυπος: Οι στρατηγικές που ενισχύουν τα μοναδικά χαρακτηριστικά ή τα 

πλεονεκτήματα μιας επιχείρησης σε σύγκριση με τους ανταγωνιστές της μπορούν να 

επηρεάσουν θετικά την αξιολόγηση των εναλλακτικών από τους καταναλωτές. Η 
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σαφής παρουσίαση των συγκριτικών πλεονεκτημάτων, όπως η ποιότητα, η τιμή ή η 

ευελιξία, είναι κρίσιμη σε αυτό το στάδιο. 

Αρνητικός Αντίκτυπος: Αν οι καταναλωτές δεν μπορούν να διακρίνουν σαφή 

πλεονεκτήματα ή αν η επιχείρηση δεν προβάλλει σωστά τα δυνατά της σημεία, υπάρχει 

κίνδυνος οι καταναλωτές να επιλέξουν ανταγωνιστές ή να καθυστερήσουν την 

απόφασή τους.  

➢ Απόφαση Αγοράς 

Θετικός Αντίκτυπος: Η υποστήριξη και η ενθάρρυνση κατά τη διάρκεια της 

διαδικασίας λήψης απόφασης μπορεί να ενισχύσει την πρόθεση αγοράς. Οι 

στρατηγικές που μειώνουν τον αντιληπτό κίνδυνο και ενισχύουν την εμπιστοσύνη, 

όπως η προσφορά εγγυήσεων ή η παροχή εξαιρετικής εξυπηρέτησης πελατών, μπορούν 

να οδηγήσουν στην τελική απόφαση αγοράς. 

Αρνητικός Αντίκτυπος: Εμπόδια στην διαδικασία λήψης απόφασης, όπως περίπλοκες 

διαδικασίες παραγγελίας ή έλλειψη ευελιξίας, μπορούν να αποθαρρύνουν τους 

καταναλωτές από το να ολοκληρώσουν την αγορά τους. Επίσης, η απουσία 

υποστήριξης μπορεί να οδηγήσει σε αβεβαιότητα και ανασφάλεια, απομακρύνοντας 

τους πελάτες. 

➢ Μετα-Αγοραστική Συμπεριφορά 

Θετικός Αντίκτυπος: Η υποστήριξη μετά την αγορά και η φροντίδα για την 

ικανοποίηση του πελάτη μπορούν να ενισχύσουν την πίστη και την ικανοποίηση. Μια 

επιχείρηση που προσφέρει εξαιρετική υποστήριξη και αναγνωρίζει τις ανάγκες των 

πελατών της μετά την αγορά είναι πιο πιθανό να διατηρήσει τη θετική σχέση με τους 

καταναλωτές. 

Αρνητικός Αντίκτυπος: Η έλλειψη φροντίδας μετά την αγορά ή η αδυναμία επίλυσης 

προβλημάτων μπορεί να οδηγήσει σε αρνητικές εμπειρίες και δυσαρέσκεια, 

επηρεάζοντας αρνητικά την μελλοντική καταναλωτική συμπεριφορά.  

Η ανάλυση των στρατηγικών διαχείρισης κρίσεων με βάση το Μοντέλο Αγοραστή 

δείχνει ότι κάθε στάδιο της διαδικασίας λήψης απόφασης μπορεί να επηρεαστεί θετικά 
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ή αρνητικά ανάλογα με την προσέγγιση που ακολουθεί η επιχείρηση. Οι στρατηγικές 

που επικεντρώνονται στην κατανόηση και την υποστήριξη των καταναλωτών σε κάθε 

στάδιο είναι πιο πιθανό να οδηγήσουν σε επιτυχημένες και βιώσιμες σχέσεις πελάτη-

επιχείρησης, ιδιαίτερα σε περιόδους κρίσης. 

2.7.2  Μοντέλο Οικονομικής Συμπεριφοράς (Economic Model of Consumer 

Behaviour) 

Αυτό το μοντέλο υποθέτει ότι οι καταναλωτές λαμβάνουν αποφάσεις αγοράς με βάση 

τα οικονομικά κίνητρα, όπως την αξία, την προσδοκώμενη χρησιμότητα και τις τιμές 

των προϊόντων. Bασίζεται στην υπόθεση ότι οι καταναλωτές λαμβάνουν αποφάσεις με 

βάση την ορθολογικότητα και την προσπάθεια μεγιστοποίησης της χρησιμότητάς τους, 

λαμβάνοντας υπόψη περιορισμούς όπως ο προϋπολογισμός και οι τιμές των προϊόντων. 

Οι καταναλωτές αξιολογούν τις επιλογές τους με σκοπό την επίτευξη της μέγιστης 

ικανοποίησης από την κατανάλωση. Το Οικονομικό Μοντέλο υποθέτει ότι οι 

καταναλωτές είναι ορθολογικοί και στοχεύουν στη βελτιστοποίηση της χρησιμότητάς 

τους μέσω της κατανομής των διαθέσιμων πόρων τους σε διάφορα αγαθά και υπηρεσίες 

(Samuelson & Nordhaus, 2010). Οι κύριες υποθέσεις του μοντέλου είναι: 

1. Ορθολογικότητα: Οι καταναλωτές λαμβάνουν αποφάσεις με σκοπό να 

μεγιστοποιήσουν την ωφέλειά τους. 

2. Προτιμήσεις: Οι καταναλωτές έχουν σαφείς και σταθερές προτιμήσεις που 

μπορούν να ιεραρχηθούν. 

3. Περιορισμένος προϋπολογισμός: Οι καταναλωτές λειτουργούν υπό τον 

περιορισμό του διαθέσιμου εισοδήματος. 

4. Εκτίμηση κόστους και οφέλους: Οι καταναλωτές σταθμίζουν το κόστος και το 

όφελος κάθε επιλογής για να καταλήξουν στην πιο συμφέρουσα απόφαση. 

Σε περιόδους κρίσεων, όπως μια οικονομική ύφεση ή μια πανδημία, το Οικονομικό 

Μοντέλο Καταναλωτικής Συμπεριφοράς επηρεάζεται έντονα, ειδικά στον τομέα των 

επιχειρήσεων εστίασης. Tο διαθέσιμο εισόδημα των καταναλωτών μειώνεται λόγω 

αυξημένης ανεργίας, μειώσεων μισθών ή άλλων οικονομικών πιέσεων. Αυτό 

αναγκάζει τους καταναλωτές να επανεξετάσουν τις δαπάνες τους και να περιορίσουν 

τις αγορές μη αναγκαίων αγαθών, όπως η εστίαση εκτός σπιτιού. Κατά τη διάρκεια της 

πανδημίας COVID-19, οι καταναλωτές περιόρισαν τις δαπάνες σε εστιατόρια, δίνοντας 
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προτεραιότητα στις βασικές ανάγκες, όπως η αγορά ειδών παντοπωλείου (Baker et al., 

2020). 

Οι καταναλωτές, υπό την πίεση των οικονομικών περιορισμών και της αβεβαιότητας, 

αλλάζουν τις προτιμήσεις και τις προτεραιότητές τους. Η ασφάλεια, η τιμή και η αξία 

γίνονται πιο σημαντικές παράμετροι στις αποφάσεις τους. Όπως επισημαίνουν οι 

Homburg et al. (2010), σε περιόδους κρίσης, οι καταναλωτές τείνουν να δίνουν 

μεγαλύτερη σημασία στην τιμή και τη χρησιμότητα, μειώνοντας την κατανάλωση σε 

αγαθά που θεωρούνται πολυτελή ή μη απαραίτητα. Η κρίση μπορεί να οδηγήσει σε 

αλλαγές στις συνήθειες κατανάλωσης, όπως η στροφή από την κατανάλωση γευμάτων 

σε εστιατόρια στη μαγειρική στο σπίτι ή στη χρήση υπηρεσιών παράδοσης φαγητού. 

H πανδημία, για παράδειγμα, οδήγησε σε αύξηση της ζήτησης για υπηρεσίες delivery 

και takeaway, καθώς οι καταναλωτές απέφυγαν τις επισκέψεις σε εστιατόρια για 

λόγους ασφάλειας (Hwang et al., 2021). 

Επιπλέον, σε συνθήκες κρίσης η εκτίμηση του κόστους και του οφέλους επηρεάζεται 

από παράγοντες όπως ο κίνδυνος και η αβεβαιότητα. Οι καταναλωτές γίνονται πιο 

προσεκτικοί στις αγορές τους, αναζητώντας το μέγιστο δυνατό όφελος με το 

χαμηλότερο δυνατό κόστος. Η έρευνα των Sheth (2020) δείχνει ότι σε περιόδους 

κρίσης, όπως η πανδημία COVID-19, η καταναλωτική συμπεριφορά επηρεάζεται από 

την αυξημένη αίσθηση του κινδύνου, οδηγώντας σε πιο συντηρητικές δαπάνες και 

αυξημένη τάση για αποταμίευση. 

2.7.2.1  Στρατηγικές Διαχείρισης Κρίσεων με βάση το Οικονομικό Μοντέλο 

 

➢ Προσαρμογή Τιμών 

Θετικός Αντίκτυπος: Σε περιόδους κρίσης, η μείωση των τιμών ή η προσφορά 

εκπτώσεων μπορεί να κάνει μια επιχείρηση πιο ελκυστική για τους καταναλωτές, που 

είναι ευαίσθητοι στην τιμή και προσπαθούν να μεγιστοποιήσουν την αξία των 

χρημάτων τους.  

Αρνητικός Αντίκτυπος: Από την άλλη πλευρά, η υπερβολική μείωση τιμών μπορεί να 

οδηγήσει σε αντιλήψεις χαμηλής ποιότητας ή να μειώσει τα περιθώρια κέρδους της 

επιχείρησης. Αυτό μπορεί να είναι επιζήμιο μακροπρόθεσμα, καθώς οι καταναλωτές 
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μπορεί να συσχετίσουν την πτώση της τιμής με πτώση της ποιότητας, κάτι που μπορεί 

να αποτρέψει τις μελλοντικές πωλήσεις. 

➢ Ενίσχυση της Αντιλαμβανόμενης Αξίας 

Θετικός Αντίκτυπος: Η παροχή μεγαλύτερης αξίας στα χρήματα που δαπανούν οι 

καταναλωτές μπορεί να ενισχύσει την ανταγωνιστικότητα της επιχείρησης. Αυτό 

μπορεί να επιτευχθεί μέσω της βελτίωσης της ποιότητας των υπηρεσιών ή της 

προσφοράς πρόσθετων παροχών χωρίς αύξηση της τιμής. Η αντιλαμβανόμενη αξία 

παίζει καθοριστικό ρόλο στην καταναλωτική συμπεριφορά, ιδιαίτερα σε περιόδους 

οικονομικής αβεβαιότητας. 

Αρνητικός Αντίκτυπος: Εάν μια επιχείρηση αποτύχει να προσφέρει αντιλαμβανόμενη 

αξία για την τιμή, μπορεί να χάσει πελάτες που αναζητούν την καλύτερη σχέση 

ποιότητας-τιμής. Η ανεπάρκεια σε αυτόν τον τομέα μπορεί να οδηγήσει σε μείωση της 

ζήτησης και, κατά συνέπεια, σε μείωση των εσόδων. 

➢ Προσαρμογή στην Ελαστικότητα Τιμής 

Θετικός Αντίκτυπος: Σε μια κρίση, η κατανόηση της ελαστικότητας της ζήτησης 

μπορεί να βοηθήσει μια επιχείρηση να προσαρμόσει τις τιμές της ανάλογα. Για 

προϊόντα με μεγάλη ελαστικότητα, η μείωση τιμών μπορεί να οδηγήσει σε αύξηση της 

ζήτησης και των πωλήσεων, διατηρώντας παράλληλα την κερδοφορία.  

Αρνητικός Αντίκτυπος: Αντίθετα, αν μια επιχείρηση προσαρμόσει τις τιμές της χωρίς 

να λάβει υπόψη την ελαστικότητα, μπορεί να οδηγήσει είτε σε απώλεια πωλήσεων είτε 

σε μείωση της κερδοφορίας. Η υπερβολική μείωση της τιμής για προϊόντα με χαμηλή 

ελαστικότητα μπορεί να αποφέρει αρνητικά αποτελέσματα, μειώνοντας τα συνολικά 

έσοδα. 

➢ Διαχείριση Κόστους και Αποδοτικότητας 

Θετικός Αντίκτυπος: Η αποτελεσματική διαχείριση του κόστους είναι κρίσιμη σε 

περιόδους κρίσης. Μειώνοντας το κόστος χωρίς να θυσιάζεται η ποιότητα, μια 

επιχείρηση μπορεί να διατηρήσει την ανταγωνιστικότητά της και να προσφέρει 

προϊόντα σε χαμηλότερες τιμές. Έτσι, εταιρείες που κάνουν αποδοτική διαχείριση του 
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κόστους μπορεί να έχουν στρατηγικό πλεονέκτημα, ειδικά σε αγορές όπου οι 

καταναλωτές είναι ευαίσθητοι στις τιμές. 

Αρνητικός Αντίκτυπος: Ωστόσο, η υπερβολική μείωση του κόστους μπορεί να 

επηρεάσει την ποιότητα των προϊόντων ή των υπηρεσιών, οδηγώντας σε δυσαρέσκεια 

των πελατών και μακροπρόθεσμη φθορά της φήμης της επιχείρησης. 

➢ Προσαρμογή στην Καταναλωτική Συμπεριφορά 

Θετικός Αντίκτυπος: Κατά τη διάρκεια μιας κρίσης, οι καταναλωτές μπορεί να 

προσαρμόσουν τη συμπεριφορά τους, αναζητώντας φθηνότερες ή πιο βασικές 

επιλογές. Μια επιχείρηση που προσαρμόζεται σε αυτές τις αλλαγές, προσφέροντας 

οικονομικότερα προϊόντα ή πακέτα υπηρεσιών, μπορεί να παραμείνει σχετική και 

ανταγωνιστική.  

Αρνητικός Αντίκτυπος: Η αποτυχία προσαρμογής στις μεταβαλλόμενες 

καταναλωτικές προτιμήσεις μπορεί να οδηγήσει σε απώλεια αγοράς και μείωση της 

ζήτησης. Η αδυναμία αναγνώρισης και ανταπόκρισης στις νέες καταναλωτικές 

συνήθειες μπορεί να αφήσει την επιχείρηση πίσω από τους ανταγωνιστές της. 

Συμπερασματικά, το Οικονομικό Μοντέλο Καταναλωτικής Συμπεριφοράς παρέχει ένα 

χρήσιμο πλαίσιο για την κατανόηση του τρόπου με τον οποίο οι καταναλωτές 

λαμβάνουν αποφάσεις, ιδιαίτερα σε περιόδους κρίσεων. Οι κρίσεις επηρεάζουν βαθιά 

τους παράγοντες που οδηγούν την καταναλωτική συμπεριφορά, αναγκάζοντας τους 

καταναλωτές να δώσουν προτεραιότητα στην ασφάλεια, την αξία και την ανάγκη για 

εξοικονόμηση. Οι καταναλωτές λαμβάνουν αποφάσεις με βάση την αντίληψη της 

αξίας, της ποιότητας και της ασφάλειας των προϊόντων ή υπηρεσιών, καθώς και με 

βάση οικονομικούς περιορισμούς. Η κατανόηση αυτών των παραγόντων μπορεί να 

βοηθήσει τις εταιρείες να αναπτύξουν αποτελεσματικές στρατηγικές διαχείρισης 

κρίσεων που θα μειώσουν τον αρνητικό αντίκτυπο και θα ενισχύσουν την εμπιστοσύνη 

των καταναλωτών. Οι επιχειρήσεις εστίασης που προσαρμόζονται σε αυτές τις αλλαγές 

έχουν καλύτερες πιθανότητες να επιβιώσουν και να ευημερήσουν σε μια ασταθή 

οικονομική περίοδο. 
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2.7.3  Μοντέλο Ψυχολογικής Συμπεριφοράς (Psychological Model of 

Consumer Behaviour) 

Το Μοντέλο Ψυχολογικής Συμπεριφοράς (Psychological Model of Consumer 

Behaviour) εστιάζει στους εσωτερικούς ψυχολογικούς παράγοντες που επηρεάζουν τις 

καταναλωτικές αποφάσεις. Αυτοί οι παράγοντες περιλαμβάνουν τα κίνητρα, την 

αντίληψη, τη μάθηση, τις πεποιθήσεις και τις στάσεις, και τον τρόπο με τον οποίο οι 

καταναλωτές επεξεργάζονται πληροφορίες και αντιδρούν σε εξωτερικά ερεθίσματα 

(Kotler & Keller, 2021). 

Το μοντέλο αυτό εξετάζει πώς παράγοντες όπως τα κίνητρα, η αντίληψη, η μάθηση, οι 

πεποιθήσεις και οι στάσεις επηρεάζουν την καταναλωτική συμπεριφορά. Τα κίνητρα 

των καταναλωτών καθορίζονται από τις ανάγκες και τις επιθυμίες τους, οι οποίες 

μπορεί να είναι είτε συνειδητές είτε ασυνείδητες. Το μοντέλο του Maslow για την 

ιεράρχηση των αναγκών είναι συχνά συνδεδεμένο με αυτή την έννοια, καθώς οι 

καταναλωτές κινούνται από τις βασικές ανάγκες (φυσιολογικές, ασφάλεια) προς τις 

υψηλότερες (κοινωνικές, αυτοεκτίμηση, αυτοπραγμάτωση) καθώς αυτές καλύπτονται 

(Navy, 2020).  

Αντίθετα, η αντίληψη αναφέρεται στον τρόπο με τον οποίο οι καταναλωτές 

ερμηνεύουν και κατανοούν τα ερεθίσματα από το περιβάλλον τους. Η αντίληψη 

διαμορφώνεται από προηγούμενες εμπειρίες, προσδοκίες και τον τρόπο με τον οποίο ο 

καταναλωτής επεξεργάζεται πληροφορίες. Η μάθηση είναι η διαδικασία μέσω της 

οποίας οι καταναλωτές αποκτούν γνώσεις και εμπειρίες που επηρεάζουν τη 

συμπεριφορά τους. Η μάθηση μπορεί να είναι αποτέλεσμα προσωπικής εμπειρίας ή 

παρατήρησης και μπορεί να επηρεάσει τις μελλοντικές αποφάσεις αγοράς. Ενώ, οι 

πεποιθήσεις και οι στάσεις των καταναλωτών είναι οι γνώμες και οι συναισθηματικές 

αντιδράσεις που έχουν για ένα προϊόν, υπηρεσία ή εταιρεία. Αυτές οι πεποιθήσεις και 

στάσεις επηρεάζουν άμεσα την πρόθεση αγοράς και τη συμπεριφορά μετά την αγορά. 

Σε περιόδους κρίσεων, όπως οικονομικές υφέσεις ή υγειονομικές κρίσεις, οι 

ψυχολογικοί παράγοντες που επηρεάζουν την καταναλωτική συμπεριφορά ενδέχεται 

να μεταβληθούν δραματικά. Για παράδειγμα, σε κρίσεις όπως η πανδημία COVID-19, 

τα βασικά κίνητρα των καταναλωτών αλλάζουν. Οι καταναλωτές μπορεί να 

επικεντρωθούν περισσότερο σε ανάγκες που σχετίζονται με την ασφάλεια και την υγεία 
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παρά με την κοινωνική επαφή ή την πολυτέλεια. Κατά τη διάρκεια της πανδημίας, η 

ασφάλεια των τροφίμων και η υγιεινή έγιναν βασικές προτεραιότητες, όπως αναφέρουν 

οι Wang et al. (2020). Οι καταναλωτές έτειναν να επιλέγουν επιχειρήσεις που τηρούσαν 

αυστηρά υγειονομικά πρωτόκολλα, ενώ οι παραδοσιακές ανάγκες για γεύματα σε 

εστιατόρια μειώθηκαν. 

Επιπρόσθετα, η αντίληψη κινδύνου επηρεάζει σημαντικά τη συμπεριφορά των 

καταναλωτών κατά τη διάρκεια κρίσεων. Όταν οι καταναλωτές αντιλαμβάνονται 

υψηλούς κινδύνους, όπως την πιθανότητα μόλυνσης από έναν ιό σε έναν χώρο 

εστίασης, αυτό επηρεάζει την πρόθεσή τους να επισκεφθούν εστιατόρια. Η έρευνα των 

Hwang et al. (2021) έδειξε ότι η αντίληψη κινδύνου επηρέασε σημαντικά την προθυμία 

των καταναλωτών να δειπνήσουν εκτός σπιτιού κατά τη διάρκεια της πανδημίας, 

οδηγώντας σε αύξηση της ζήτησης για takeaway και παράδοση κατ' οίκον.  

Οι κρίσεις συχνά επιταχύνουν τη διαδικασία μάθησης και την προσαρμογή της 

καταναλωτικής συμπεριφοράς. Οι καταναλωτές μπορεί να μάθουν να εμπιστεύονται 

νέες μορφές κατανάλωσης, όπως οι διαδικτυακές παραγγελίες και η παράδοση 

φαγητού, και να προσαρμόζουν τη συμπεριφορά τους ανάλογα. Οι Pantano et al. (2020) 

σημειώνουν ότι η πανδημία προκάλεσε ταχεία υιοθέτηση ψηφιακών λύσεων από τους 

καταναλωτές, οι οποίοι προσαρμόστηκαν σε νέα πρότυπα αγορών λόγω των 

περιορισμών και των ανησυχιών για την ασφάλεια. 

Τέλος, η κρίση μπορεί να αλλάξει τις πεποιθήσεις και τις στάσεις των καταναλωτών 

απέναντι σε συγκεκριμένες επιχειρήσεις ή προϊόντα. Για παράδειγμα, οι επιχειρήσεις 

εστίασης που χειρίστηκαν καλά την κρίση και διατήρησαν υψηλά πρότυπα υγιεινής 

μπορεί να δουν βελτίωση στη φήμη τους και αυξημένη αφοσίωση από τους πελάτες 

τους. Αντίθετα, οι επιχειρήσεις που απέτυχαν να ανταποκριθούν στις προσδοκίες των 

καταναλωτών μπορεί να αντιμετωπίσουν αρνητικές επιπτώσεις στη φήμη τους. Οι Kim 

και Lee (2020) αναφέρουν ότι οι επιχειρήσεις εστίασης που απέτυχαν να 

προσαρμοστούν στις νέες απαιτήσεις για υγιεινή και ασφάλεια είδαν μείωση της 

πελατείας τους και αρνητικές κριτικές. 

Συμπερασματικά, το μοντέλο αυτό προσφέρει ένα πλαίσιο για την κατανόηση των 

εσωτερικών διεργασιών που επηρεάζουν την καταναλωτική συμπεριφορά. Σε 

περιόδους κρίσης, αυτοί οι ψυχολογικοί παράγοντες μεταβάλλονται, οδηγώντας σε 
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σημαντικές αλλαγές στη συμπεριφορά των καταναλωτών, ειδικά στον τομέα των 

επιχειρήσεων εστίασης. Η κατανόηση αυτών των αλλαγών είναι κρίσιμη για τις 

επιχειρήσεις, προκειμένου να προσαρμοστούν στις νέες συνθήκες και να διατηρήσουν 

τη σχέση τους με τους καταναλωτές. 

2.7.3.1  Στρατηγικές Διαχείρισης Κρίσεων με βάση το Ψυχολογικό Μοντέλο 

 

➢ Ανάγκη για Ασφάλεια και Σταθερότητα 

Θετικός Αντίκτυπος: Σε περιόδους κρίσης, οι καταναλωτές αναζητούν ασφάλεια και 

σταθερότητα. Επιχειρήσεις που επικοινωνούν μια αίσθηση ασφάλειας και αξιοπιστίας 

μπορούν να κερδίσουν την εμπιστοσύνη των πελατών τους. Προσφορές όπως 

εγγυήσεις ποιότητας ή η τήρηση αυστηρών μέτρων υγιεινής μπορεί να βοηθήσουν στην 

ενίσχυση αυτής της αίσθησης.  

Αρνητικός Αντίκτυπος: Η αποτυχία να προσφερθεί μια αίσθηση ασφάλειας ή η έλλειψη 

διαφάνειας μπορεί να οδηγήσει σε αυξημένο άγχος και αβεβαιότητα μεταξύ των 

καταναλωτών. Αυτό μπορεί να οδηγήσει σε αποχή από τις αγορές ή σε αυξημένη 

δυσπιστία προς την επιχείρηση.  

➢ Επίδραση των Συναισθημάτων 

Θετικός Αντίκτυπος: Η ικανότητα μιας επιχείρησης να προκαλεί θετικά συναισθήματα, 

όπως η ευχαρίστηση ή η χαλάρωση, μπορεί να βελτιώσει την καταναλωτική εμπειρία 

και να ενισχύσει τη συνολική ικανοποίηση των πελατών. Στρατηγικές που εστιάζουν 

στην ενίσχυση θετικών συναισθημάτων, όπως μέσω της δημιουργίας ευχάριστου 

περιβάλλοντος ή της προσφοράς ευχάριστης εξυπηρέτησης, μπορούν να ενισχύσουν 

την πίστη και την προτίμηση των καταναλωτών.  

Αρνητικός Αντίκτυπος: Αντίθετα, η δημιουργία αρνητικών συναισθημάτων, όπως η 

απογοήτευση ή η ανησυχία, μπορεί να επηρεάσει αρνητικά την εμπειρία των 

καταναλωτών. Στρατηγικές που αποτυγχάνουν να διαχειριστούν ή να αναγνωρίσουν 

τις αρνητικές συναισθηματικές αντιδράσεις μπορούν να οδηγήσουν σε αρνητικές 

κριτικές και χαμηλότερη πελατειακή ικανοποίηση.  
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➢ Αντίκτυποι από Στάσεις και Εμπιστοσύνη 

Θετικός Αντίκτυπος: Οι καταναλωτές με θετικές στάσεις προς μια επιχείρηση είναι πιο 

πιθανό να παραμείνουν πιστοί, ακόμη και σε συνθήκες κρίσης. Επιχειρήσεις που 

καταφέρνουν να ενισχύσουν την εμπιστοσύνη και να αναπτύξουν θετικές στάσεις μέσω 

διαφανών και ειλικρινών επικοινωνιών, μπορούν να διατηρήσουν ή και να ενισχύσουν 

τη βάση πελατών τους. Οι θετικές στάσεις προς μια επιχείρηση συμβάλλουν στην 

ενίσχυση της καταναλωτικής προτίμησης και πίστης. 

Αρνητικός Αντίκτυπος: Αν οι στάσεις των καταναλωτών γίνουν αρνητικές λόγω της 

αδυναμίας της επιχείρησης να ανταποκριθεί στις προσδοκίες τους, μπορεί να 

προκληθεί απώλεια πελατών και φήμης 

➢ Αντίκτυποι από Κίνητρα 

Θετικός Αντίκτυπος: Η κατανόηση και η ικανοποίηση των βασικών κινήτρων των 

καταναλωτών, όπως η ανάγκη για αυτοεκτίμηση ή κοινωνική αποδοχή, μπορεί να 

ενισχύσει την προτίμηση και την πίστη. Στρατηγικές που εστιάζουν στην προσαρμογή 

των προϊόντων και των υπηρεσιών στις συναισθηματικές και ψυχολογικές ανάγκες των 

πελατών μπορούν να είναι ιδιαίτερα αποτελεσματικές.  

Αρνητικός Αντίκτυπος: Η αποτυχία να ανταποκριθεί η επιχείρηση στις ψυχολογικές 

ανάγκες των καταναλωτών μπορεί να οδηγήσει σε μειωμένη ικανοποίηση και 

απογοήτευση. Η αδυναμία να κατανοήσει τα κίνητρα και τις προτιμήσεις των 

καταναλωτών μπορεί να έχει αρνητικές επιπτώσεις στη συμπεριφορά αγοράς τους. 

Συμπερασματικά, η ανάλυση των στρατηγικών διαχείρισης κρίσεων με βάση το 

Μοντέλο Ψυχολογικής Συμπεριφοράς αναδεικνύει τη σημασία της κατανόησης των 

ψυχολογικών παραμέτρων που επηρεάζουν την καταναλωτική συμπεριφορά. Οι 

επιχειρήσεις πρέπει να επικεντρώνονται στην ασφάλεια, τα συναισθήματα, τις στάσεις, 

και τα κίνητρα των καταναλωτών για να διαχειριστούν αποτελεσματικά τις κρίσεις και 

να διατηρήσουν θετική σχέση με τους πελάτες τους. 
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2.7.4  Μοντέλο Κοινωνικής Συμπεριφοράς (Social Model of Consumer 

Behaviour) 

Το Μοντέλο Κοινωνικής Συμπεριφοράς (Social Model of Consumer Behaviour) 

επικεντρώνεται στην επιρροή των κοινωνικών παραγόντων και της κοινωνικής 

διάδρασης στη συμπεριφορά των καταναλωτών. Αυτό το μοντέλο αναγνωρίζει ότι οι 

καταναλωτικές αποφάσεις δεν είναι μόνο αποτέλεσμα ατομικών προτιμήσεων και 

εσωτερικών κινήτρων, αλλά διαμορφώνονται επίσης από την κοινωνική επιρροή, τις 

κοινωνικές ομάδες, τις πολιτισμικές αξίες, και τα κοινωνικά δίκτυα (Solomon et al, 

2019). 

Σύμφωνα με τους Solomon et al. (2019), οι καταναλωτές επηρεάζονται από τις 

κοινωνικές ομάδες στις οποίες ανήκουν, όπως η οικογένεια, οι φίλοι, οι συνάδελφοι 

και άλλες κοινωνικές επαφές. Αυτές οι ομάδες επηρεάζουν τις καταναλωτικές 

αποφάσεις μέσω της άμεσης επιρροής (π.χ., σύσταση ενός προϊόντος) ή έμμεσης 

επιρροής (π.χ., κοινωνική πίεση). Επιπλέον, οι καταναλωτές συνήθως υιοθετούν 

συμπεριφορές και καταναλωτικά πρότυπα που είναι χαρακτηριστικά της κοινωνικής 

τάξης στην οποία ανήκουν ή στην οποία φιλοδοξούν να ανήκουν. Οι καταναλωτικές 

προτιμήσεις μπορεί να αντικατοπτρίζουν τις αξίες και τα πρότυπα της συγκεκριμένης 

τάξης. Οι πολιτισμικές αξίες και τα κοινωνικά ήθη, από την άλλη, επηρεάζουν την 

καταναλωτική συμπεριφορά με ποικίλους τρόπους. Ο πολιτισμός καθορίζει τις 

προσδοκίες και τους κανόνες για την αποδεκτή συμπεριφορά, καθώς και τις 

προτιμήσεις για συγκεκριμένα προϊόντα και υπηρεσίες. Ενώ τέλος, οι ρόλοι που 

αναλαμβάνουν οι καταναλωτές στην κοινωνία (π.χ., ως γονείς, εργαζόμενοι, φοιτητές) 

και η κοινωνική τους θέση επηρεάζουν τις καταναλωτικές τους συνήθειες. Οι 

καταναλωτές μπορεί να επιλέγουν προϊόντα και υπηρεσίες που ενισχύουν την 

κοινωνική τους θέση ή ανταποκρίνονται στον ρόλο τους. 

Κατά τη διάρκεια κρίσεων, όπως οικονομικές υφέσεις ή υγειονομικές κρίσεις, οι 

κοινωνικοί παράγοντες που διαμορφώνουν την καταναλωτική συμπεριφορά μπορεί να 

υποστούν σημαντικές αλλαγές. Για παράδειγμα, οι κοινωνικές συναναστροφές και οι 

διαπροσωπικές σχέσεις μπορεί να περιοριστούν σημαντικά, επηρεάζοντας την 

καταναλωτική συμπεριφορά. Όπως έγινε με την πανδημία COVID-19, η οποία 

προκάλεσε εκτεταμένους περιορισμούς στις κοινωνικές επαφές και τη φυσική 
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απόσταση, γεγονός που επηρέασε τη συμπεριφορά των καταναλωτών απέναντι στις 

επιχειρήσεις εστίασης.  

Οι κρίσεις συχνά οδηγούν σε επανεξέταση και αναπροσαρμογή των κοινωνικών αξιών 

και προτεραιοτήτων. Οι καταναλωτές μπορεί να δώσουν μεγαλύτερη σημασία σε αξίες 

όπως η υγεία, η ασφάλεια, η αλληλεγγύη και η υπευθυνότητα. Για παράδειγμα,  κατά 

τη διάρκεια της πανδημίας οι καταναλωτές ανέπτυξαν μια αυξημένη ευαισθησία προς 

την υγεία και την ασφάλεια, γεγονός που επηρέασε τις προτιμήσεις τους για 

επιχειρήσεις που τηρούσαν αυστηρά μέτρα προστασίας. 

Επιπλέον, η κρίση μπορεί να αλλάξει τη δυναμική και τις επιρροές μέσα στις 

κοινωνικές ομάδες. Για παράδειγμα, κατά τη διάρκεια μιας οικονομικής ύφεσης, οι 

καταναλωτές μπορεί να αντιμετωπίσουν αυξημένη πίεση από τους συνομηλίκους τους 

να περιορίσουν τις δαπάνες τους ή να επιλέξουν πιο οικονομικές επιλογές. Οι Kim και 

Lee (2020) σημειώνουν ότι οι αλλαγές αυτές μπορούν να οδηγήσουν σε μια πιο 

συγκρατημένη καταναλωτική συμπεριφορά, με αυξημένη προτίμηση προς προσιτές 

λύσεις και αποφυγή πολυτελών δαπανών. 

Τέλος, οι κρίσεις μπορεί να επηρεάσουν την κοινωνική θέση των καταναλωτών, είτε 

λόγω αλλαγών στο εισόδημα είτε λόγω ανακατατάξεων στην αγορά εργασίας. Αυτές 

οι αλλαγές μπορούν να οδηγήσουν σε μετατόπιση των καταναλωτικών προτύπων. Για 

παράδειγμα, οι Pichierri et al. (2022) υποστηρίζουν ότι κατά τη διάρκεια της 

πανδημίας, πολλοί καταναλωτές επέλεξαν να καταναλώνουν προϊόντα και υπηρεσίες 

που αναδεικνύουν την κοινωνική τους συνείδηση, όπως η υποστήριξη τοπικών 

επιχειρήσεων και η κατανάλωση από υπεύθυνες πηγές. 

Ως συμπέρασμα, το Μοντέλο Κοινωνικής Συμπεριφοράς παρέχει ένα πλούσιο πλαίσιο 

για την κατανόηση του τρόπου με τον οποίο οι κοινωνικοί παράγοντες επηρεάζουν την 

καταναλωτική συμπεριφορά. Σε περιόδους κρίσης, οι κοινωνικές επιρροές, οι αξίες και 

οι σχέσεις αλλάζουν, οδηγώντας σε σημαντικές μεταβολές στις προτιμήσεις και τις 

αποφάσεις των καταναλωτών, ιδιαίτερα στον τομέα των επιχειρήσεων εστίασης. Η 

κατανόηση αυτών των αλλαγών είναι κρίσιμη για τις επιχειρήσεις, ώστε να 

προσαρμόσουν τις στρατηγικές τους και να ανταποκριθούν στις νέες ανάγκες και 

προσδοκίες των καταναλωτών. 
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2.7.4.1  Στρατηγικές Διαχείρισης Κρίσεων με βάση το Κοινωνικό Μοντέλο 

 

➢ Επικοινωνία με Κοινωνικές Ομάδες 

Θετικός Αντίκτυπος: Η στοχευμένη επικοινωνία που αναγνωρίζει και προσαρμόζεται 

στις ανάγκες και τις προσδοκίες των διαφορετικών κοινωνικών ομάδων μπορεί να 

ενισχύσει τη σχέση με τους πελάτες. Η κοινωνική ταυτότητα και η ομάδα αναφοράς 

έχουν σημαντική επιρροή στις καταναλωτικές αποφάσεις και τις στάσεις. Για το λόγο 

αυτό, ειδικές προσφορές, εκδηλώσεις ή μηνύματα που αντανακλούν τις αξίες και τις 

προτιμήσεις των κοινωνικών ομάδων μπορεί να ενισχύσουν την αίσθηση της σύνδεσης 

και της πίστης. 

Αρνητικός Αντίκτυπος: Αγνοώντας τις κοινωνικές ομάδες ή προσπαθώντας να 

προσαρμόσει μια επιχείρηση την επικοινωνία με τρόπο που δεν αντανακλά τις αξίες 

τους, μπορεί να οδηγήσει σε αποξένωση και αρνητικές αντιδράσεις. Έτσι, η αδυναμία 

σύνδεσης με τις κοινωνικές ομάδες μπορεί να έχει αρνητικές συνέπειες για τη φήμη 

και την αποδοχή της επιχείρησης. 

➢ Προσαρμογή στις Κοινωνικές Τάξεις 

Θετικός Αντίκτυπος: Οι στρατηγικές που αναγνωρίζουν και σέβονται τις διαφορές 

μεταξύ κοινωνικών τάξεων μπορούν να βελτιώσουν τη θετική αντίληψη της 

επιχείρησης. Προσφορές και υπηρεσίες που απευθύνονται σε συγκεκριμένες 

κοινωνικές τάξεις ή που προσαρμόζονται στις οικονομικές δυνατότητες των πελατών 

μπορούν να είναι ιδιαίτερα αποτελεσματικές.  

Αρνητικός Αντίκτυπος: Η αποτυχία προσαρμογής στις διαφορετικές κοινωνικές τάξεις 

μπορεί να οδηγήσει σε αίσθηση αποκλεισμού ή αδιαφορίας, προκαλώντας 

δυσαρέσκεια και μειώνοντας την πελατειακή βάση. Οι στρατηγικές που δεν 

αναγνωρίζουν τις ανάγκες και τις προσδοκίες των διαφορετικών κοινωνικών τάξεων 

μπορεί να αποτύχουν στην προσπάθεια επίτευξης των στόχων τους. 

➢ Στρατηγικές Αντίκτυποι από Κοινωνικά Πρότυπα 

Θετικός Αντίκτυπος: Οι στρατηγικές που ενσωματώνουν κοινωνικά αποδεκτά πρότυπα 

και προσδοκίες μπορούν να ενισχύσουν τη θετική εικόνα της επιχείρησης. Η 
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ενσωμάτωση κοινωνικών και περιβαλλοντικών πρωτοβουλιών μπορεί να βελτιώσει τη 

δημόσια αντίληψη και να προσελκύσει πελάτες που εκτιμούν την κοινωνική 

υπευθυνότητα. Η ευαισθησία σε κοινωνικά θέματα και η ενσωμάτωσή τους στις 

επιχειρηματικές στρατηγικές μπορεί να ενισχύσει την επιχειρηματική εικόνα και τη 

σχέση με τους πελάτες. 

Αρνητικός Αντίκτυπος: Η αποτυχία να ακολουθηθούν κοινωνικά πρότυπα ή να 

αναγνωριστούν κοινωνικά ζητήματα μπορεί να οδηγήσει σε αρνητικές αντιδράσεις και 

κριτική. Οι επιχειρήσεις που δεν ευθυγραμμίζονται με κοινωνικά πρότυπα ή αξίες 

μπορεί να αντιμετωπίσουν αντιδράσεις από την κοινωνία και να βλάψουν τη φήμη 

τους. 

➢ Αντίκτυποι από Κοινωνική Επιρροή και Δίκτυα 

Θετικός Αντίκτυπος: Η αξιοποίηση κοινωνικών δικτύων και επιρροών μπορεί να 

ενισχύσει τη θετική διάδοση των μηνυμάτων και της φήμης της επιχείρησης. Η 

κοινωνική επιρροή και η συμμετοχή σε κοινωνικά δίκτυα έχουν ισχυρή επίδραση στις 

καταναλωτικές αποφάσεις. Η συνεργασία με κοινωνικά επιδραστικά άτομα ή 

οργανώσεις μπορεί να ενισχύσει τη διάδοση των μηνυμάτων και να προσελκύσει νέους 

πελάτες.  

Αρνητικός Αντίκτυπος: Η ανεπαρκής διαχείριση της κοινωνικής επιρροής μπορεί να 

οδηγήσει σε αρνητικές κριτικές ή σε κακή δημοσιότητα, επηρεάζοντας αρνητικά τη 

φήμη και την εικόνα της επιχείρησης. Έτσι, οι κοινωνικές σχέσεις και η επιρροή μπορεί 

να έχουν σημαντικές επιπτώσεις στις αντιλήψεις και την προτίμηση των καταναλωτών. 

Τελικά, η ανάλυση στρατηγικών διαχείρισης κρίσεων με βάση το Μοντέλο Κοινωνικής 

Συμπεριφοράς δείχνει ότι οι κοινωνικοί παράγοντες έχουν καθοριστική σημασία στην 

καταναλωτική συμπεριφορά. Οι επιχειρήσεις εστίασης πρέπει να προσαρμόζουν τις 

στρατηγικές τους έτσι ώστε να ανταποκρίνονται στις ανάγκες των κοινωνικών ομάδων, 

να σέβονται τις κοινωνικές τάξεις και πρότυπα, και να αξιοποιούν την κοινωνική 

επιρροή για να ενισχύσουν τη θετική τους εικόνα. 
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2.7.5  Μοντέλο Ανθρωπολογικής Συμπεριφοράς (Anthropological Model of 

Consumer Behaviour) 

Το Μοντέλο Ανθρωπολογικής Συμπεριφοράς (Anthropological Model of Consumer 

Behaviour) εξετάζει την καταναλωτική συμπεριφορά μέσα από την προοπτική των 

πολιτισμικών, κοινωνικών και ιστορικών παραγόντων που διαμορφώνουν τις 

αντιλήψεις, τις αξίες και τις πρακτικές των καταναλωτών. Αυτό το μοντέλο εστιάζει 

στην κατανόηση του καταναλωτή ως μέλους μιας ευρύτερης πολιτισμικής κοινότητας, 

με ιδιαίτερη έμφαση στην πολιτισμική ταυτότητα, τα έθιμα, τις παραδόσεις και τις 

κοινωνικές τελετουργίες που επηρεάζουν τις αγοραστικές αποφάσεις (Arnould & 

Thompson, 2018). 

Σύμφωνα με τη μελέτη τους, η πολιτισμική ταυτότητα των καταναλωτών διαμορφώνει 

τις προτιμήσεις τους και επηρεάζει τις επιλογές τους στην αγορά. Τα προϊόντα και οι 

υπηρεσίες που καταναλώνουν συχνά αντανακλούν την πολιτισμική τους κληρονομιά, 

τις αξίες και τις πεποιθήσεις τους. Η κατανάλωση μπορεί να θεωρηθεί ως ένας τρόπος 

για να εκφράσουν την ταυτότητά τους και να συνδεθούν με την πολιτισμική τους 

κοινότητα. 

Τα κοινωνικά τελετουργικά και οι συμβολισμοί παίζουν σημαντικό ρόλο στις 

καταναλωτικές επιλογές. Για παράδειγμα, ο τρόπος με τον οποίο οι καταναλωτές 

γιορτάζουν γιορτές, τελετές ή σημαντικά γεγονότα επηρεάζει τις καταναλωτικές τους 

συνήθειες. Αυτές οι πρακτικές έχουν βαθιές ρίζες στην πολιτισμική κληρονομιά και 

μπορούν να επηρεάσουν τις επιλογές προϊόντων και υπηρεσιών. 

Επιπλέον, οι πολιτισμικές αξίες και τα έθιμα καθορίζουν το τι θεωρείται αποδεκτό και 

επιθυμητό στην κατανάλωση. Οι πολιτισμικές διαφορές μπορούν να εξηγήσουν γιατί 

συγκεκριμένα προϊόντα ή υπηρεσίες είναι δημοφιλή σε μία κουλτούρα αλλά όχι σε μια 

άλλη. Οι καταναλωτές επιλέγουν προϊόντα και υπηρεσίες που συνάδουν με τις 

πολιτισμικές τους αξίες και πρακτικές. 

Τέλος, η ιστορία μιας κοινωνίας επηρεάζει τη σημερινή της καταναλωτική 

συμπεριφορά. Τα ιστορικά γεγονότα, όπως πόλεμοι, οικονομικές κρίσεις, ή μαζικές 

μεταναστεύσεις, διαμορφώνουν τις πολιτισμικές αξίες και, κατ’ επέκταση, τις 

καταναλωτικές πρακτικές. 
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Σε περιόδους κρίσεων, οι πολιτισμικές και κοινωνικές παράμετροι που επηρεάζουν την 

καταναλωτική συμπεριφορά μπορεί να υποστούν σημαντικές αλλαγές. Οι κρίσεις 

συχνά οδηγούν σε αλλαγές στις πολιτισμικές αξίες και τελετουργικά. Για παράδειγμα, 

κατά τη διάρκεια της πανδημίας COVID-19, πολλοί καταναλωτές αναγκάστηκαν να 

προσαρμόσουν τις κοινωνικές τελετουργίες τους, όπως τα οικογενειακά γεύματα ή τις 

εορταστικές συγκεντρώσεις, σε ένα πλαίσιο φυσικής αποστασιοποίησης και ψηφιακών 

συναντήσεων. Ο Sheth (2020) σημειώνουν ότι αυτές οι αλλαγές οδήγησαν σε νέες 

μορφές κατανάλωσης, με αυξημένη ζήτηση για υπηρεσίες παράδοσης φαγητού και 

ψηφιακές γαστρονομικές εμπειρίες. 

Οι κρίσεις μπορεί να επηρεάσουν την κατανάλωση προϊόντων με συμβολικό ή 

πολιτισμικό χαρακτήρα. Για παράδειγμα, τα παραδοσιακά φαγητά και ποτά που 

καταναλώνονται σε συγκεκριμένες κοινωνικές περιστάσεις μπορεί να προσαρμοστούν 

ή να αντικατασταθούν με νέα, που αντικατοπτρίζουν τις αλλαγμένες συνθήκες. Η 

πανδημία προκάλεσε σημαντικές αλλαγές στις γαστρονομικές πρακτικές, με τους 

καταναλωτές να αναζητούν προϊόντα που προσφέρουν άνεση και ασφάλεια, αλλά και 

να επαναπροσδιορίζουν τις παραδοσιακές τους επιλογές. 

Επιπρόσθετα, οι κρίσεις μπορεί να προκαλέσουν επαναξιολόγηση της πολιτισμικής 

ταυτότητας των καταναλωτών, οδηγώντας σε αλλαγές στις προτιμήσεις και τις 

συνήθειές τους. Για παράδειγμα, σε οικονομικές κρίσεις, οι καταναλωτές μπορεί να 

στραφούν σε προϊόντα και υπηρεσίες που ενισχύουν την τοπική οικονομία και 

αντανακλούν την πολιτισμική τους ταυτότητα. Έτσι, οι καταναλωτές συχνά αναζητούν 

προϊόντα που υποστηρίζουν τις τοπικές κοινότητες και πολιτισμούς σε περιόδους 

αβεβαιότητας. 

Τέλος, οι κρίσεις μπορούν να οδηγήσουν σε αλλαγές στις κοινωνικές πρακτικές και 

στις σχέσεις των καταναλωτών με τις επιχειρήσεις εστίασης. Οι Pantano et al. (2020) 

παρατηρούν ότι κατά τη διάρκεια της πανδημίας, οι καταναλωτές ανέπτυξαν νέες 

κοινωνικές πρακτικές, όπως η κοινή χρήση φαγητού μέσω διαδικτυακών πλατφορμών 

και η συμμετοχή σε εικονικά γεύματα με φίλους και οικογένεια, που ενίσχυσαν την 

κοινωνική διάδραση παρά τους περιορισμούς. 

Συμπερασματικά, το μοντέλο αυτό παρέχει μια ουσιαστική προοπτική για την 

κατανόηση του πώς οι πολιτισμικοί και κοινωνικοί παράγοντες διαμορφώνουν την 
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καωτική συμπεριφορά. Σε περιόδους κρίσης, αυτές οι πολιτισμικές δυναμικές 

αλλάζουν, επηρεάζοντας τον τρόπο με τον οποίο οι καταναλωτές αλληλεπιδρούν με τις 

επιχειρήσεις εστίασης. Η κατανόηση αυτών των αλλαγών είναι κρίσιμη για τις 

επιχειρήσεις που θέλουν να προσαρμοστούν και να ανταποκριθούν στις νέες 

πραγματικότητες της αγοράς. 

2.7.5.1  Στρατηγικές Διαχείρισης Κρίσεων με βάση το Ανθρωπολογικό 

Μοντέλο 

 

➢ Πολιτισμική Ευαισθησία και Συμμετοχή 

Θετικός Αντίκτυπος: Επιχειρήσεις που επιδεικνύουν πολιτισμική ευαισθησία και 

αναγνωρίζουν τις πολιτισμικές παραδόσεις των καταναλωτών τους μπορούν να 

ενισχύσουν την εμπιστοσύνη και τη σύνδεση με τους πελάτες. Για παράδειγμα, μια 

επιχείρηση εστίασης που προσφέρει ειδικά μενού στις γιορτές που είναι σημαντικές για 

την κοινότητα μπορεί να κερδίσει την υποστήριξη και την προτίμηση των πελατών.  

Αρνητικός Αντίκτυπος: Η αποτυχία να αναγνωριστούν ή να σεβαστούν οι πολιτισμικές 

αξίες και παραδόσεις μπορεί να οδηγήσει σε αρνητικές αντιδράσεις και αίσθηση 

αποξένωσης από την κοινότητα. Έτσι, η αδυναμία κατανόησης και σεβασμού των 

πολιτισμικών διαφορών μπορεί να προκαλέσει αντιδράσεις που βλάπτουν τη φήμη της 

επιχείρησης. 

➢ Ανάπτυξη Πολιτισμικά Σύνδετων Προϊόντων και Υπηρεσιών 

Θετικός Αντίκτυπος: Οι επιχειρήσεις που αναπτύσσουν προϊόντα και υπηρεσίες που 

αντανακλούν τις πολιτισμικές προτιμήσεις και ανάγκες μπορούν να ενισχύσουν τη 

θετική τους εικόνα και να προσελκύσουν μεγαλύτερη πελατειακή βάση. Για 

παράδειγμα, η προσφορά τοπικών γεύσεων και η ενσωμάτωση πολιτισμικών στοιχείων 

στο σχεδιασμό του εσωτερικού χώρου μπορεί να βελτιώσει την πελατειακή 

ικανοποίηση. Και γι’ αυτό, η πολιτισμική συνάφεια των προϊόντων και των υπηρεσιών 

μπορεί να επηρεάσει θετικά την καταναλωτική συμπεριφορά. 

Αρνητικός Αντίκτυπος: Εάν τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες δεν ανταποκρίνονται στις 

πολιτισμικές προτιμήσεις ή είναι αντιαισθητικά σε σχέση με πολιτισμικές αξίες, αυτό 
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μπορεί να έχει αρνητική επίδραση στην αποδοχή και τη δημοτικότητα τους και να 

οδηγήσει σε μειωμένη αποδοχή και δυσαρέσκεια των καταναλωτών. 

➢ Διαχείριση Πολιτισμικών Στερεοτύπων και Σχέσεων 

Θετικός Αντίκτυπος: Η αποφυγή πολιτισμικών στερεοτύπων και η εστίαση στη θετική 

παρουσίαση των πολιτισμικών διαφορών μπορεί να ενισχύσει την πελατειακή 

προτίμηση και την επιχείρηση. Επιχειρήσεις που προάγουν την πολυπολιτισμικότητα 

και την ένταξη διαφόρων κουλτουρών στο χώρο τους και στο μενού τους μπορούν να 

κερδίσουν την εκτίμηση και την υποστήριξη των πελατών.  

Αρνητικός Αντίκτυπος: Η χρήση πολιτισμικών στερεοτύπων ή η παράλειψη να 

αναγνωριστεί η πολυπλοκότητα των πολιτισμικών πρακτικών μπορεί να προκαλέσει 

αντιδράσεις και να βλάψει την εικόνα της επιχείρησης.  

➢ Αντίκτυποι από Πολιτισμικές Αξίες και Πρότυπα Καταναλωτικής 

Συμπεριφοράς 

Θετικός Αντίκτυπος: Η στρατηγική που προσαρμόζεται στις πολιτισμικές αξίες και 

πρότυπα μπορεί να βελτιώσει τη θετική αντίληψη της επιχείρησης. Οι στρατηγικές που 

αντανακλούν τις πολιτισμικές αξίες των πελατών τους μπορούν να ενισχύσουν την 

πιστότητα και την αποδοχή τους.  

Αρνητικός Αντίκτυπος: Αντίθετα, η αποτυχία να ενσωματωθούν οι πολιτισμικές αξίες 

και πρότυπα μπορεί να προκαλέσει δυσαρέσκεια και να μειώσει την προτίμηση των 

πελατών και να έχει  αρνητικές συνέπειες για την καταναλωτική εμπειρία και την 

επιχείρηση. 

Τέλος, η ανάλυση των στρατηγικών διαχείρισης κρίσεων με βάση το Μοντέλο 

Ανθρωπολογικής Συμπεριφοράς δείχνει ότι οι πολιτισμικές και κοινωνικές παράμετροι 

έχουν καθοριστική σημασία στην καταναλωτική συμπεριφορά. Οι επιχειρήσεις 

εστίασης πρέπει να αναγνωρίζουν και να σέβονται τις πολιτισμικές αξίες και 

παραδόσεις, να προσαρμόζουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους, και να αποφεύγουν 

στερεότυπα για να διαχειριστούν αποτελεσματικά τις κρίσεις και να διατηρήσουν τη 

θετική σχέση με τους πελάτες τους. 
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2.8 Επιπτώσεις των κρίσεων στην αγοραστική συμπεριφορά των 

καταναλωτών 

Μετά από μια κρίση, όπως μια οικονομική ύφεση, μια υγειονομική κρίση ή μια φυσική 

καταστροφή, οι αλλαγές στην αγοραστική συμπεριφορά των καταναλωτών  μπορεί να 

είναι αρκετά έντονες και πολύπλευρες. Οι κύριες επιπτώσεις στις οποίες παρατηρείται 

η μεγαλύτερη αλλαγή στην αγοραστική συμπεριφορά των καταναλωτών είναι: 

▪ Μείωση της Συχνότητας Επισκέψεων 

Μετά από μια κρίση, όπως μια οικονομική ύφεση ή μια υγειονομική κρίση, οι 

καταναλωτές συνήθως μειώνουν τη συχνότητα των επισκέψεών τους σε εστιατόρια, 

καφετέριες και άλλους χώρους εστίασης (Sheth, 2020). Αυτό οφείλεται κυρίως σε δύο 

παράγοντες: οικονομική αβεβαιότητα και ανησυχίες για την υγεία. Οι καταναλωτές 

ενδέχεται να αισθάνονται την ανάγκη να περιορίσουν τις δαπάνες τους για φαγητό 

εκτός σπιτιού, επιλέγοντας να μαγειρεύουν περισσότερο στο σπίτι. Οι περιορισμένες 

εξόδους μπορεί να γίνονται κυρίως για ειδικές περιστάσεις ή εορταστικές εκδηλώσεις, 

καθώς οι καταναλωτές προτιμούν να επενδύουν τα χρήματά τους με πιο προσεκτικό 

τρόπο. 

Σύμφωνα με τον Sheth (2020) μετά από μια κρίση, οι καταναλωτές συχνά μειώνουν τη 

συχνότητα των επισκέψεών τους σε εστιατόρια, καφετέριες και άλλους χώρους 

εστίασης. Αυτή η μείωση οφείλεται σε συνδυασμό οικονομικών και ψυχολογικών 

παραγόντων. Σε περιόδους οικονομικής αβεβαιότητας, όπως μια ύφεση ή μια 

πανδημία, οι καταναλωτές τείνουν να επανεξετάζουν τις δαπάνες τους και να 

περιορίζουν τις μη απαραίτητες αγορές. Η επίσκεψη σε εστιατόρια θεωρείται συχνά 

περιττή δαπάνη, σε αντίθεση με τις ανάγκες για στέγαση, υγειονομική περίθαλψη ή 

άλλες βασικές ανάγκες. Επιπλέον, η αβεβαιότητα και το άγχος που προκαλεί μια κρίση 

μπορεί να οδηγήσουν τους καταναλωτές να αναζητούν ασφάλεια και οικειότητα στο 

περιβάλλον του σπιτιού τους. Το μαγείρεμα στο σπίτι όχι μόνο μειώνει τις δαπάνες 

αλλά προσφέρει και μια αίσθηση ελέγχου και ασφάλειας. Τέλος, η κοινωνική 

αποστασιοποίηση ή οι περιορισμοί που επιβάλλονται κατά τη διάρκεια μιας κρίσης 

μπορούν επίσης να περιορίσουν τις ευκαιρίες για κοινωνικές εξόδους, καθιστώντας 

λιγότερο συχνές τις επισκέψεις σε εστιατόρια.  
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Ένα χαρακτηριστικό παράδειγμα είναι η φυσική καταστροφή που προκάλεσε ο 

τυφώνας Katrina στις Ηνωμένες Πολιτείες το 2005. Οι πλημμύρες και η καταστροφή 

υποδομών οδήγησαν σε δραματική μείωση της αγοραστικής δραστηριότητας σε τοπικό 

επίπεδο, καθώς οι καταναλωτές έδιναν προτεραιότητα σε βασικές ανάγκες όπως η 

στέγαση και η υγεία (Kennett-Hensel et al., 2012). Τέλος,  στην οικονομική κρίση του 

2008, πολλές οικογένειες μείωσαν τις εξόδους τους σε εστιατόρια για να μειώσουν τα 

έξοδά τους. Ενώ στην πανδημία COVID-19, οι περιορισμοί και οι φόβοι για την υγεία 

οδήγησαν σε δραματική μείωση της συχνότητας επισκέψεων στα εστιατόρια. 

▪ Αύξηση της Ζήτησης για Delivery και Takeaway 

Κατά τη διάρκεια και μετά από μια κρίση, οι καταναλωτές συχνά προτιμούν τις 

υπηρεσίες delivery και takeaway αντί να επισκέπτονται φυσικούς χώρους εστίασης. 

Αυτή η στροφή οφείλεται κυρίως σε ανησυχίες για την υγεία και την επιθυμία για 

μεγαλύτερη άνεση (Freitas & Stedefeldt, 2020).  Οι καταναλωτές επιλέγουν την 

παραγγελία φαγητού στο σπίτι για να αποφύγουν τις συνωστισμένες περιοχές και να 

μειώσουν τον κίνδυνο έκθεσης σε ασθένειες. Αυτή η αλλαγή ενισχύει την ανάγκη για 

εστιατόρια να προσαρμόσουν τις υπηρεσίες τους, εστιάζοντας στην ποιότητα του 

delivery και την αποτελεσματικότητα της εξυπηρέτησης. 

Μετά από κρίσεις, ιδιαίτερα υγειονομικές, η ζήτηση για υπηρεσίες delivery και 

takeaway συνήθως αυξάνεται. Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι οι καταναλωτές 

προτιμούν το delivery και το takeaway για να αποφεύγουν την έκθεση σε 

συνωστισμένα μέρη και να μειώσουν τον κίνδυνο μετάδοσης ασθενειών. Οι 

επιχειρήσεις εστίασης πρέπει να προσαρμοστούν σε αυτή την τάση ενισχύοντας τις 

υπηρεσίες τους και διασφαλίζοντας την ποιότητα των προϊόντων που παραδίδονται. 

Επίσης, αναγνωρίζουν την ευκολία του να παραγγέλνουν φαγητό για κατανάλωση στο 

σπίτι τους, ειδικά όταν οι συνθήκες καθιστούν την έξοδο δύσκολη ή μη ελκυστική. Οι 

εφαρμογές παραγγελίας και οι υπηρεσίες delivery παρέχουν μια βολική εναλλακτική 

λύση. Οι επιχειρήσεις που επενδύουν σε αξιόπιστες και γρήγορες υπηρεσίες delivery 

συνήθως κερδίζουν σε δημοτικότητα, διότι καλύπτουν την ανάγκη για άμεση 

εξυπηρέτηση και ασφάλεια. 

Χαρακτηριστικό παράδειγμα είναι η πανδημία COVID-19, κατά τη διάρκεια της 

οποίας, πολλές επιχειρήσεις εστίασης παρουσίασαν αύξηση στη ζήτηση για delivery 
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και takeaway, με πολλές να επενδύουν σε online πλατφόρμες και εφαρμογές 

παραγγελίας. 

▪ Αλλαγή στις Προτιμήσεις των Τροφίμων 

Μετά από κρίσεις, οι καταναλωτές μπορεί να επιλέγουν πιο απλά και οικονομικά 

γεύματα, προτιμώντας να μειώσουν την πολυπλοκότητα των τροφών που 

καταναλώνουν. Οι προτιμήσεις τους μπορεί επίσης να στραφούν προς πιο υγιεινά ή 

ασφαλή τρόφιμα, καθώς η υγειονομική κρίση ενδέχεται να έχει αυξήσει την 

ευαισθησία τους προς την ασφάλεια των τροφίμων  (Mellis et al., 2018). Απλά και 

υγιεινά γεύματα προτιμώνται περισσότερο για να εξασφαλιστεί η ασφάλεια και η υγεία, 

αποφεύγοντας σύνθετες ή ακριβές επιλογές που μπορεί να θεωρούνται λιγότερο 

ασφαλείς ή λιγότερο αναγκαίες. 

Μετά από μια κρίση, οι προτιμήσεις των καταναλωτών για τρόφιμα μπορεί να 

αλλάξουν με τρόπους που αντανακλούν τις αλλαγές στις οικονομικές και υγειονομικές 

συνθήκες. Οι καταναλωτές μπορεί να προτιμούν πιο απλά και λιγότερο ακριβά γεύματα 

για να μειώσουν τα έξοδά τους. Αυτή η αλλαγή μπορεί να οδηγήσει σε αυξημένη 

ζήτηση για βασικά και πιο οικονομικά πιάτα. Ενδεχομένως να υπάρχει μια στροφή 

προς πιο υγιεινά τρόφιμα, καθώς οι καταναλωτές αναζητούν τρόπους να βελτιώσουν 

τη διατροφή τους. Οι ανησυχίες για την ασφάλεια των τροφίμων μπορεί επίσης να 

οδηγήσουν σε αποφυγή πιο σύνθετων ή επεξεργασμένων τροφών. Παραδείγματος 

χάριν, οι Tsuchida et al. (2011) παρατήρησαν ότι μετά τον σεισμό Niigata Chuetsu στην 

Ιαπωνία το 2004 οι προτιμήσεις των νοικοκυριών σε τρόφιμα άλλαξαν καθώς ορισμένα 

νοικοκυριά που ζούσαν σε προσωρινή στέγαση είχαν αυξημένη πρόσβαση σε φρέσκα 

τρόφιμα όπως ψάρια, κρέας και λαχανικά μετά τον σεισμό, ενώ άλλα όχι. Επιπλέον  

μειώθηκε ο αριθμός των νοικοκυριών που μπορούσαν να αγοράζουν τα τρόφιμα από 

μαγαζιά και αυξήθηκαν τα νοικοκυριά που παραλάμβαναν τρόφιμα από την τοπική 

αυτοδιοίκηση. Επίσης, σύμφωνα με μελέτη του Ινστιτούτου Εργασίας Γ.Σ.Ε.Ε. (2020) 

κατά τη διάρκεια της οικονομικής ύφεσης της Ελλάδας τη δεκαετία του 2010, οι 

καταναλωτές στράφηκαν προς παραδοσιακές και οικονομικές διατροφικές επιλογές, 

όπως όσπρια και λαχανικά, αποφεύγοντας πιο ακριβές τροφές όπως κρέας και 

εισαγόμενα τρόφιμα. Τέλος, σε περιόδους γεωπολιτικής αστάθειας, όπως ο 

αποκλεισμός του Κατάρ το 2017, οι καταναλωτές αύξησαν τη ζήτηση για εγχώρια 
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προϊόντα τροφίμων για να εξασφαλίσουν τη διατροφική τους αυτάρκεια (Ben Hassen 

et al., 2020).  

▪ Έμφαση στην Αξία και την Οικονομία 

Σε περιόδους οικονομικής αβεβαιότητας, οι καταναλωτές δίνουν μεγαλύτερη προσοχή 

στην αξία των προϊόντων και υπηρεσιών που αγοράζουν. Αναζητούν μεγαλύτερη αξία 

για τα χρήματά τους, γεγονός που μπορεί να οδηγήσει σε αυξημένη προτίμηση για 

εστιατόρια που προσφέρουν εκπτώσεις, προσφορές ή μεγάλες μερίδες σε χαμηλές τιμές 

(Şentürk & Selçuk 2023). Οι καταναλωτές γίνονται πιο ευαίσθητοι στις τιμές και 

προτιμούν να επενδύουν σε προσφορές και πακέτα που προσφέρουν καλύτερη αξία, 

αντί να ξοδεύουν περισσότερα σε πιο ακριβά γεύματα. 

Σε περιόδους οικονομικής αβεβαιότητας, οι καταναλωτές τείνουν να είναι πιο 

ευαίσθητοι στις τιμές και να αναζητούν μεγαλύτερη αξία για τα χρήματά τους. Αυτό 

μπορεί να οδηγήσει σε αναζήτηση προσφορών. Οι καταναλωτές αναζητούν εστιατόρια 

που προσφέρουν εκπτώσεις, προσφορές ή πακέτα ειδικών τιμών (Yue et al., 2021). Η 

αναζήτηση για οικονομικές επιλογές γίνεται πιο έντονη καθώς οι καταναλωτές 

προσπαθούν να εξοικονομήσουν χρήματα. Επιπλέον, οι καταναλωτές επιθυμούν να 

λάβουν την καλύτερη ποιότητα φαγητού για την τιμή που πληρώνουν. Αυτό ενδέχεται 

να σημαίνει ότι οι επιχειρήσεις εστίασης πρέπει να βρουν ισορροπία μεταξύ ποιότητας 

και κόστους για να προσελκύσουν και να διατηρήσουν πελάτες. Για παράδειγμα, κατά 

την οικονομική κρίση, πολλές επιχειρήσεις εστίασης αντέστρεψαν τις στρατηγικές 

τους για να ανταγωνιστούν προσφέροντας μεγάλες προσφορές και εκπτώσεις. 

▪ Μεταβολή στην Αξιολόγηση της Ασφάλειας και της Υγιεινής 

Μετά από κρίσεις υγείας, όπως η πανδημία COVID-19, οι καταναλωτές γίνονται πιο 

ευαίσθητοι στα ζητήματα υγιεινής και ασφάλειας που σχετίζονται με τις επιχειρήσεις 

εστίασης. Εστιατόρια που εφαρμόζουν αυστηρά μέτρα καθαριότητας και υγιεινής 

κερδίζουν την εμπιστοσύνη των πελατών (Freitas & Stedefeldt, 2020). Οι καταναλωτές 

αναμένουν σαφή επικοινωνία των μέτρων ασφαλείας και προτιμούν επιχειρήσεις που 

διασφαλίζουν την ασφάλεια και την υγιεινή τόσο στο προσωπικό όσο και στο 

περιβάλλον των χώρων εστίασης.  Άλλο ένα χαρακτηριστικό παράδειγμα αποτελεί η 

έξαρση του ιού Ebola στη Δυτική Αφρική, κατά τη διάρκεια του οποίου, σύμφωνα με 

διαβούλευση του οργανισμού FAO (Food and Agriculture Organization of the United 
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Nations) το 2014 η αξιοπιστία και η διαφάνεια στις διαδικασίες υγιεινής έγιναν βασικό 

κριτήριο για την επιλογή προμηθευτών και υπηρεσιών τροφίμων ώστε να διασφαλιστεί 

η επισιτιστική ασφάλεια και διατροφή στη Δυτική Αφρική. 

Μετά από υγειονομικές κρίσεις, η προσοχή των καταναλωτών στρέφεται στην υγιεινή 

και την ασφάλεια των επιχειρήσεων εστίασης. Έτσι, οι καταναλωτές αναμένουν υψηλά 

πρότυπα καθαριότητας και υγιεινής από τα εστιατόρια. Οι επιχειρήσεις που 

εφαρμόζουν αυστηρές διαδικασίες καθαριότητας και προβάλλουν την προσπάθειά τους 

για την προστασία της υγείας των πελατών τους είναι πιθανό να κερδίσουν την 

εμπιστοσύνη των καταναλωτών. Είναι σημαντική, η σαφής επικοινωνία των μέτρων 

ασφάλειας και η διαφάνεια των διαδικασιών καθαριότητας αποτελούν κρίσιμα στοιχεία 

για την οικοδόμηση της εμπιστοσύνης των καταναλωτών. Χαρακτηριστικό 

παράδειγμα είναι η ανάγκη για ενισχυμένα μέτρα υγιεινής και ασφάλειας που έφερε 

στην επιφάνεια η πανδημία, με πολλές επιχειρήσεις εστίασης να αναλαμβάνουν 

δεσμεύσεις για τη διασφάλιση αυτών των προτύπων. 

▪ Στροφή προς το Ψηφιακό Περιβάλλον 

Η αύξηση της χρήσης τεχνολογίας έχει επιφέρει μια σημαντική αλλαγή στις 

προτιμήσεις των καταναλωτών, με την προτίμηση για online παραγγελίες και ψηφιακές 

πλατφόρμες να ενισχύεται ιδιαίτερα κατά τη διάρκεια. Οι καταναλωτές προτιμούν να 

χρησιμοποιούν εφαρμογές και ιστοσελίδες για να κάνουν παραγγελίες και να 

αποφύγουν την επίσκεψη σε φυσικά καταστήματα. Η στροφή προς το ψηφιακό 

περιβάλλον προσφέρει ευκολία, ταχύτητα και αποφεύγει την αλληλεπίδραση σε 

συνωστισμένα μέρη, προσφέροντας μια πιο ασφαλή και άνετη εμπειρία κρίσεων 

(Rainer, 2021). 

Η στροφή προς το ψηφιακό περιβάλλον είναι μια σημαντική τάση που έχει ενισχυθεί 

ιδιαίτερα κατά τη διάρκεια και μετά από κρίσεις. Οι καταναλωτές προτιμούν ολοένα 

και περισσότερο να χρησιμοποιούν εφαρμογές και ιστοσελίδες για την παραγγελία 

φαγητού. Αυτή η προτίμηση οφείλεται στην ευκολία που προσφέρουν οι ψηφιακές 

πλατφόρμες, επιτρέποντας στους πελάτες να παραγγέλνουν χωρίς να χρειάζεται να 

επισκεφτούν φυσικά τα καταστήματα. Οι εφαρμογές παραγγελίας προσφέρουν επίσης 

εύκολη πληρωμή και παρακολούθηση της παραγγελίας σε πραγματικό χρόνο. Από την 

άλλη, οι επιχειρήσεις εστίασης που επενδύουν σε τεχνολογίες όπως οι πλατφόρμες 

online κράτησης, οι ψηφιακές κάρτες μενού και τα συστήματα ψηφιακής πληρωμής, 
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προσφέρουν μια πιο σύγχρονη και βολική εμπειρία στους πελάτες τους. Αυτές οι 

τεχνολογίες διευκολύνουν την αλληλεπίδραση με τους πελάτες και προσαρμόζονται 

στις νέες συνήθειες τους. Κατά τη διάρκεια κρίσεων όπως η πανδημία, οι φυσικές 

αλληλεπιδράσεις περιορίζονται, γεγονός που οδηγεί σε αύξηση της χρήσης ψηφιακών 

εργαλείων και πλατφορμών. Οι καταναλωτές προτιμούν να εκτελούν όλες τις 

δραστηριότητές τους, συμπεριλαμβανομένων των παραγγελιών φαγητού, μέσω 

διαδικτύου για μεγαλύτερη άνεση και ασφάλεια. Η πανδημία οδήγησε σε σημαντική 

αύξηση της χρήσης εφαρμογών όπως το efood, wolt και άλλες πλατφόρμες παράδοσης 

τροφίμων. Επιχειρήσεις εστίασης που επενδύουν σε ψηφιακές λύσεις παρουσίασαν 

καλύτερα αποτελέσματα στη διατήρηση των πελατών τους. 

▪ Αλλαγές στην Εμπειρία Πελάτη 

Οι καταναλωτές αναζητούν πλέον πιο εξατομικευμένες και ασφαλείς εμπειρίες όταν 

επισκέπτονται εστιατόρια. Η προτίμηση για ιδιωτικούς ή λιγότερο πολυσύχναστους 

χώρους έχει αυξηθεί, καθώς οι καταναλωτές επιθυμούν να αποφύγουν μεγάλες 

συνωστισμένες περιοχές  (Rane, 2023). Υπάρχει επίσης αυξημένη ζήτηση για υπαίθρια 

καθίσματα και χώρους με καλό εξαερισμό. Αυτή η αλλαγή αντανακλά την επιθυμία για 

μεγαλύτερη άνεση και ασφάλεια κατά την έξοδο για φαγητό. 

Μετά από μια κρίση, η εμπειρία πελάτη γίνεται πιο σημαντική, και οι καταναλωτές 

αναζητούν εμπειρίες που ανταποκρίνονται στις νέες τους ανάγκες και προτιμήσεις. Οι 

καταναλωτές αναζητούν πιο εξατομικευμένες και προσαρμοσμένες εμπειρίες όταν 

επισκέπτονται εστιατόρια. Η δυνατότητα επιλογής λιγότερο πολυσύχναστων ή πιο 

ιδιωτικών περιοχών για φαγητό μπορεί να γίνει προτεραιότητα, καθώς οι πελάτες 

επιθυμούν να αποφύγουν μεγάλες συγκεντρώσεις και να έχουν μια πιο οικεία 

ατμόσφαιρα.  

Επιπρόσθετα, υπάρχει αυξημένη ζήτηση για υπαίθρια καθίσματα, καθώς οι πελάτες 

θεωρούν τους εξωτερικούς χώρους ως πιο ασφαλείς λόγω του καλύτερου εξαερισμού. 

Τα εστιατόρια που προσφέρουν τέτοιες επιλογές μπορούν να προσελκύσουν 

περισσότερους πελάτες που προτιμούν τη φυσική ατμόσφαιρα και την ασφάλεια που 

προσφέρουν οι εξωτερικοί χώροι. Για τους λόγους αυτούς, οι επιχειρήσεις εστίασης 

ενδέχεται να χρειαστεί να αναθεωρήσουν τον τρόπο που προσφέρουν τις υπηρεσίες 

τους για να καλύψουν τις νέες ανάγκες των πελατών. Αυτό περιλαμβάνει τη βελτίωση 
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των διαδικασιών εξυπηρέτησης και τη δημιουργία πιο ευχάριστου και άνετου 

περιβάλλοντος. Για παράδειγμα, στην πανδημία πολλές επιχειρήσεις εστίασης 

ενίσχυσαν την προσφορά τους σε εξωτερικούς χώρους καθισμάτων ή δημιουργώντας 

σκηνές και θερμαινόμενους χώρους για να ικανοποιήσουν την αυξανόμενη ζήτηση για 

υπαίθρια καθίσματα. Ένα ακόμα παράδειγμα αποτελεί το γεγονός ότι μετά τις 

τρομοκρατικές επιθέσεις στο Παρίσι το 2015, αρκετοί εστιάτορες δημιούργησαν 

ασφαλείς και κλειστούς χώρους για τους πελάτες τους, ανταποκρινόμενοι στην ανάγκη 

για προστασία και διακριτικότητα και σύμφωνα με τη νέα οδηγία της Ευρωπαϊκής 

Ένωσης (SWD(2022) 398) σχετικά με τον σχεδιασμό των κτιρίων για την προστασία 

των δημόσιων χώρων από τρομοκρατικές επιθέσεις. 

▪ Αλλαγή στην Προσέγγιση του Brand Loyalty 

Η πίστη των καταναλωτών σε συγκεκριμένες μάρκες ή επιχειρήσεις μπορεί να 

επηρεαστεί από την αντίδραση των επιχειρήσεων κατά την κρίση. Εάν μια επιχείρηση 

δείξει κοινωνική ευθύνη, προσφέρει υποστήριξη στην κοινότητα ή διατηρεί υψηλά 

πρότυπα εξυπηρέτησης, η πίστη των καταναλωτών προς αυτήν μπορεί να ενισχυθεί 

(Bodaghi Khajeh Noubar & Rostamzadeh, 2018). Αντίθετα, επιχειρήσεις που δεν 

ανταποκριθούν επαρκώς ή δεν δείξουν ευαισθησία στην κρίση μπορεί να δουν μείωση 

της πίστης και προτίμησης των καταναλωτών. Οι καταναλωτές τείνουν να 

επιβραβεύουν τις επιχειρήσεις που αναγνωρίζουν τις ανάγκες τους και προσαρμόζονται 

στις νέες συνθήκες. 

Η προσέγγιση της πιστότητας των καταναλωτών στις μάρκες μπορεί να επηρεαστεί 

σημαντικά από το πώς μια επιχείρηση αντέχει και αντιδρά κατά τη διάρκεια μιας 

κρίσης. Οι καταναλωτές τείνουν να προτιμούν επιχειρήσεις που δείχνουν κοινωνική 

ευθύνη και προσφέρουν υποστήριξη στις κοινότητες κατά τη διάρκεια κρίσεων. 

Εταιρείες που συμμετέχουν σε φιλανθρωπικές δραστηριότητες, παρέχουν βοήθεια ή 

υποστηρίζουν κοινωνικές πρωτοβουλίες μπορεί να ενισχύσουν την πίστη των πελατών 

τους. Επίσης, η ικανότητα των επιχειρήσεων να ανταποκριθούν αποτελεσματικά σε 

κρίσεις επηρεάζει την πίστη των πελατών. Έτσι, εάν οι πελάτες θεωρούν ότι μια 

επιχείρηση διατηρεί υψηλά πρότυπα εξυπηρέτησης και επιδεικνύει θετική στάση κατά 

τη διάρκεια δύσκολων περιόδων, η πίστη τους μπορεί να ενισχυθεί. Τέλος, καθώς οι 

καταναλωτές προσαρμόζονται στις νέες συνθήκες, οι προτιμήσεις τους για 

συγκεκριμένες μάρκες ή επιχειρήσεις μπορεί να αλλάξουν. Οι επιχειρήσεις που 
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καταφέρνουν να ανταποκριθούν στις νέες ανάγκες και επιθυμίες των πελατών έχουν 

την ευκαιρία να ενισχύσουν την πιστότητα τους. Εστιατόρια που δείχνουν αλληλεγγύη 

προς το προσωπικό τους και τις τοπικές κοινότητες κατά τη διάρκεια της πανδημίας 

έχουν ενισχύσει την πιστότητα των πελατών τους. Παραδείγματα περιλαμβάνουν 

εστιατόρια που παρέχουν δωρεάν γεύματα για εργαζόμενους στον τομέα της υγείας ή 

που βοηθούν οικονομικά πληγέντες περιοχές. 

Συνοψίζοντας, οι κρίσεις επιφέρουν σημαντικές αλλαγές στην αγοραστική 

συμπεριφορά των καταναλωτών. Οι αλλαγές αυτές περιλαμβάνουν τη μείωση των 

επισκέψεων σε εστιατόρια, την αύξηση της ζήτησης για υπηρεσίες delivery και 

takeaway, και τη στροφή προς πιο οικονομικά και υγιεινά τρόφιμα. Παράλληλα, 

παρατηρείται αυξημένη ευαισθησία σε ζητήματα υγιεινής και ασφάλειας, έμφαση στην 

αξία των αγορών, και μια τάση προς ψηφιακές λύσεις για παραγγελίες και πληρωμές. 

Επιπλέον, η πιστότητα των καταναλωτών προς τις μάρκες επηρεάζεται από την 

αντίδραση των επιχειρήσεων κατά τη διάρκεια των κρίσεων, με τις επιχειρήσεις που 

επιδεικνύουν κοινωνική ευθύνη και προσαρμοστικότητα να κερδίζουν την 

εμπιστοσύνη και την αφοσίωση των πελατών τους. Αυτές οι αλλαγές αναγκάζουν τις 

εταιρείες εστίασης να προσαρμόσουν τις στρατηγικές τους για να παραμείνουν 

ανταγωνιστικές και να καλύψουν τις μεταβαλλόμενες ανάγκες των καταναλωτών. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ 

 

3.1 ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΑ ΕΡΩΤΗΜΑΤΑ ΚΑΙ ΥΠΟΘΕΣΕΙΣ 

Στην παρούσα διπλωματική εργασία, εξετάζονται οι αντιδράσεις των καταναλωτών σε 

διάφορους τύπους κρίσεων στις εταιρείες εστίασης, καθώς και ο τρόπος με τον οποίο 

η διαχείριση αυτών των κρίσεων επηρεάζει την πελατειακή βάση και την εμπιστοσύνη 

των καταναλωτών.  

➢ Ερωτήματα Περιγραφικής Ανάλυσης 

1. Πώς αντιδρούν οι καταναλωτές σε διάφορους τύπους κρίσεων στις 

εταιρείες εστίασης; 

Εξετάζεται η αντίδραση των καταναλωτών σε περιπτώσεις κρίσεων που τυχόν 

αντιμετωπίζονται από επιχειρήσεις τροφίμων και πως επηρεάζεται αυτή από την 

ύπαρξη η μη πλάνου διαχείρισης κρίσεων στις εταιρείες αυτές.  

2. Πώς επηρεάζει η διαχείριση κρίσεων την πελατειακή βάση και την 

εμπιστοσύνη των καταναλωτών; 

Αναλύεται η επίδραση των καταστάσεων κρίσης στην εμπιστοσύνη των καταναλωτών 

και ο βαθμός επιρροής στην εμπειρία του καταναλωτή κατά τη διάρκεια μιας κρίσης. 

Εξετάζεται κατά πόσο έχουν αλλάξει τη στάση τους οι καταναλωτές λόγω του τρόπου 

διαχείρισης των κρίσεων από τις εταιρείες εστίασης και αν θα συνέχιζαν να 

χρησιμοποιούν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες των εταιρειών αυτών. Επιπλέον, 

αναλύονται οι πρακτικές που θα ενθάρρυναν τους καταναλωτές να ξαναεπισκεφθούν 

μια επιχείρηση, καθώς και το πόσο σημαντική είναι για αυτούς η συνέχιση των 

αυξημένων μέτρων υγιεινής και ασφάλειας μετά το πέρας μιας κρίσης. 

3. Θεωρούνται επαρκείς οι πρακτικές που χρησιμοποιούν οι εταιρείες με 

βάση την νομοθεσία και τα Ευρωπαϊκά και εθνικά πρότυπα; Και πως 

επηρεάζουν την προτίμηση των καταναλωτών; 

Εξετάζονται οι παράγοντες που θεωρούν οι καταναλωτές ως πιο σημαντικούς για την 

προετοιμασία των εταιρειών εστίασης και η αντίδραση των επιχειρήσεων σε 
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καταστάσεις κρίσης ασφάλειας τροφίμων. Καθώς επίσης, το κατά πόσο καλά 

γνωρίζουν οι καταναλωτές τα πρότυπα που σχετίζονται με τον τρόπο διαχείρισης 

τέτοιων καταστάσεων και πως η γνώση αυτή επηρεάζει την κρίση τους αν γνωρίζουν 

ότι οι εταιρείες εφαρμόζουν τα πρότυπα αυτά. Αναλύονται οι  προσδοκίες που έχουν 

από μια επιχείρηση κατά τη διάρκεια μιας κρίσης και τι πιστεύουν ότι θα έπρεπε να 

κάνουν οι επιχειρήσεις εστίασης για να αντιμετωπίσουν καλύτερα μια κατάσταση 

κρίσης, καθώς και οι προσδοκίες τους για τη διαχείριση της ασφάλειας και υγιεινής. 

Τέλος, εξετάζεται το πως αξιολογούν τις ενέργειες που αναλαμβάνουν οι επιχειρήσεις 

για την αντιμετώπιση των κρίσεων. 

4. Ποιος είναι ο βέλτιστος τρόπος επικοινωνίας μιας κρίσης προς τους 

καταναλωτές; 

Αναλύονται οι πιο αποτελεσματικοί τρόποι επικοινωνίας σε περιπτώσεις καθώς και ο 

τρόπος με τον οποίο ενημερώνονται οι καταναλωτές για τέτοια ζητήματα και αν είναι 

ικανοποιημένοι από τη ενημέρωση που λαμβάνουν. 

➢ Επαγωγική Στατιστική Ανάλυση 

Εξετάζονται συσχετίσεις διαφόρων παραγόντων καθώς και δημογραφικών στοιχείων 

που αφορούν τη σημασία ανάπτυξης Σχεδίου Διαχείρισης Κρίσεων, την αντίδραση των 

καταναλωτών, τη γνώση που υπάρχει για τα πρότυπα, καθώς και την ενημέρωση των 

καταναλωτών.  

 

3.2  ΕΠΙΛΟΓΗ ΜΕΘΟΔΩΝ ΕΡΕΥΝΑΣ 

Για τη διεξαγωγή της παρούσας μελέτης επιλέχθηκε ως κύρια ερευνητική μέθοδος η 

χρήση ερωτηματολογίων προς τους καταναλωτές. Η επιλογή αυτή βασίζεται σε 

διάφορους λόγους που διασφαλίζουν την εγκυρότητα και αξιοπιστία των 

αποτελεσμάτων της έρευνας. 

 

Πρώτον, τα ερωτηματολόγια επιτρέπουν τη συλλογή ποσοτικών δεδομένων από ένα 

μεγάλο και αντιπροσωπευτικό δείγμα του πληθυσμού-στόχου. Με αυτόν τον τρόπο, 

μπορούμε να καταγράψουμε τις αντιδράσεις και τις απόψεις των καταναλωτών σχετικά 
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με διάφορους τύπους κρίσεων στις εταιρείες εστίασης, όπως και να εκτιμήσουμε τον 

αντίκτυπο αυτών των κρίσεων στην πελατειακή βάση και την εμπιστοσύνη τους στις 

επιχειρήσεις. Δεύτερον, τα ερωτηματολόγια παρέχουν τη δυνατότητα για συστηματική 

και δομημένη συλλογή δεδομένων. Οι ερωτήσεις σχεδιάστηκαν έτσι ώστε να 

καλύπτουν όλα τα βασικά θέματα της έρευνας, συμπεριλαμβανομένων των 

αντιδράσεων των καταναλωτών, της αποτελεσματικότητας της διαχείρισης κρίσεων, 

της συμμόρφωσης με τα νομοθετικά και πρότυπα, και των βέλτιστων πρακτικών 

επικοινωνίας κρίσεων. Τρίτον, η χρήση ερωτηματολογίων είναι μια μέθοδος που 

επιτρέπει τη στατιστική ανάλυση των δεδομένων. Τα αποτελέσματα μπορούν να 

επεξεργαστούν με ποσοτικές τεχνικές, όπως η ανάλυση συσχέτισης και η 

παλινδρόμηση, για να διαπιστωθούν τυχόν στατιστικά σημαντικές σχέσεις και τάσεις. 

 

Συνολικά, η επιλογή της χρήσης ερωτηματολογίων εξασφαλίζει τη δυνατότητα 

διεξαγωγής μιας λεπτομερούς και επιστημονικά τεκμηριωμένης έρευνας για τη 

διαχείριση κρίσεων στις εταιρείες εστίασης και την αντίδραση των καταναλωτών σε 

αυτές. 

 

3.3  ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΑ ΣΥΛΛΟΓΗΣ ΔΕΔΟΜΕΝΩΝ 

Η διαδικασία συλλογής δεδομένων περιλαμβάνει δύο κύριες μεθόδους, τη μελέτη 

βιβλιογραφίας και τη χρήση ερωτηματολογίων προς τους καταναλωτές. 

3.3.1  Έρευνα βιβλιογραφίας 

Παράλληλα με τη συλλογή πρωτογενών δεδομένων, πραγματοποιήθηκε εκτενής 

μελέτη βιβλιογραφίας για την ενίσχυση της θεωρητικής βάσης της έρευνας. Η μελέτη 

βιβλιογραφίας έχει ως στόχο την κατανόηση της υπάρχουσας γνώσης και την παροχή 

θεωρητικού πλαισίου για την ανάλυση των πρωτογενών δεδομένων που συλλέγονται 

μέσω ερωτηματολογίων. Η βιβλιογραφική μελέτη περιλαμβάνει την ανασκόπηση 

επιστημονικών άρθρων, βιβλίων, εκθέσεων και άλλων αξιόπιστων πηγών που αφορούν 

τη θεωρία και πρακτική της διαχείρισης κρίσεων στις επιχειρήσεις εστίασης, τις 

στρατηγικές επικοινωνίας κρίσεων και τη σημασία τους για τη διατήρηση της 

εμπιστοσύνης των καταναλωτών, τα νομικά πλαίσια και τα πρότυπα που ισχύουν για 

την ασφάλεια τροφίμων, και όχι μόνο, στις εταιρείες εστίασης. 
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Στην παρούσα μελέτη η βιβλιογραφική έρευνα επικεντρώνεται στα εξής θέματα: 

1. Θεωρία και πρακτική της διαχείρισης κρίσεων στις επιχειρήσεις εστίασης 

Εξετάζονται τα είδη των κρίσεων που μπορεί να προκύψουν σε εταιρείες εστίασης, 

καθώς και οι στρατηγικές και οι μέθοδοι διαχείρισης κρίσεων που χρησιμοποιούνται 

στις εταιρείες αυτές. 

2. Στρατηγικές αντιμετώπισης και επικοινωνίας κρίσεων 

Εξετάζονται οι μέθοδοι προετοιμασίας και αντιμετώπισης κρίσεων, καθώς και ο ρόλος 

της επικοινωνίας κατά τη διάρκεια μιας κρίσης. 

3. Νομοθεσία και πρότυπα 

Ανασκοπούνται τα ευρωπαϊκά και εθνικά νομικά πλαίσια που πρέπει να 

ακολουθούνται από τις εταιρείες εστίασης καθώς και τα πρότυπα ISO που βοηθάνε τις 

επιχειρήσεις να διαχειρίζονται πιο αποτελεσματικά τέτοιου είδους καταστάσεις. 

4. Αντίδραση των καταναλωτών σε κρίσεις 

Μελετώνται οι διάφορες ψυχολογικές και συμπεριφορικές αντιδράσεις των 

καταναλωτών σε περιπτώσεις κρίσεων στις εταιρείες εστίασης. Αναλύονται οι 

παράγοντες που επηρεάζουν την αντίδραση των καταναλωτών. Εξετάζονται οι 

επιπτώσεις που έχουν οι διάφορες κρίσεις στις καταναλωτική συμπεριφορά. 

Η βιβλιογραφική ανασκόπηση περιλαμβάνει την αναζήτηση και την ανάλυση 

επιστημονικών άρθρων, βιβλίων, εκθέσεων, και άλλων αξιόπιστων πηγών μέσω 

ηλεκτρονικών βάσεων δεδομένων και επιστημονικών περιοδικών, καθώς και μέσω 

βιβλιοθηκών πανεπιστημίων. 

Η βιβλιογραφική ανασκόπηση επέτρεψε τη σύγκριση και τον συσχετισμό των 

ευρημάτων της πρωτογενούς έρευνας με τα υπάρχοντα θεωρητικά και εμπειρικά 

δεδομένα, παρέχοντας μια ολοκληρωμένη εικόνα του θέματος. Η συνδυασμένη 

ανάλυση των δεδομένων από τη βιβλιογραφία και των πρωτογενών δεδομένων από το 

ερωτηματολόγιο παρέχει μια ολοκληρωμένη εικόνα του θέματος και επιτρέπει την 
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εξαγωγή τεκμηριωμένων συμπερασμάτων και συστάσεων για τη βελτίωση της 

διαχείρισης κρίσεων στις εταιρείες εστίασης. 

3.3.2  Επιλογή δείγματος  

Η επιλογή δείγματος αποτελεί κρίσιμο βήμα στη διαδικασία διεξαγωγής της έρευνας. 

Για την παρούσα μελέτη, επιλέχθηκε η μέθοδος της δειγματοληψίας ευκολίας 

(convenience sampling), η οποία παρέχει τη δυνατότητα γρήγορης και οικονομικής 

συλλογής δεδομένων από ένα ευρύ φάσμα καταναλωτών. 

Η δειγματοληψία ευκολίας επιλέχθηκε για τους εξής λόγους (Etikan et al., 2016): 

1. Ευκολία και Ταχύτητα 

Η δειγματοληψία ευκολίας επιτρέπει τη γρήγορη πρόσβαση σε ένα μεγάλο αριθμό 

συμμετεχόντων, γεγονός που είναι ιδιαίτερα χρήσιμο για την ολοκλήρωση της έρευνας 

σε περιορισμένο χρονικό διάστημα. Οι συμμετέχοντες επιλέγονται βάσει της 

διαθεσιμότητάς τους και της ευκολίας πρόσβασής τους, γεγονός που μειώνει το χρόνο 

και το κόστος της συλλογής δεδομένων. 

2. Ευρύ Φάσμα Συμμετεχόντων 

Η δειγματοληψία αυτή επιτρέπει την πρόσβαση σε ένα ποικιλόμορφο δείγμα 

καταναλωτών από διάφορες δημογραφικές ομάδες, όπως ηλικία, φύλο, εισόδημα και 

επίπεδο εκπαίδευσης. Αυτό βοηθά στην καταγραφή ενός ευρέος φάσματος 

αντιδράσεων και απόψεων σχετικά με τις κρίσεις στις εταιρείες εστίασης. 

3. Χρήση Διαδικτυακών Πλατφορμών 

Η συλλογή δεδομένων πραγματοποιήθηκε κυρίως μέσω διαδικτυακών πλατφορμών 

και κοινωνικών δικτύων, επιτρέποντας την πρόσβαση σε ένα μεγάλο αριθμό 

καταναλωτών σε διαφορετικές γεωγραφικές περιοχές. Επιπλέον, οι διαδικτυακές 

πλατφόρμες διευκολύνουν την ανώνυμη και ειλικρινή απάντηση των συμμετεχόντων. 

Παρά τους περιορισμούς της δειγματοληψίας ευκολίας, όπως η πιθανή μεροληψία και 

η μη αντιπροσωπευτικότητα του γενικού πληθυσμού, τα πλεονεκτήματά της κρίνονται 

σημαντικά για την παρούσα έρευνα. Η ευκολία, η ταχύτητα και η προσβασιμότητα που 

προσφέρει η μέθοδος αυτή επιτρέπουν τη συλλογή χρήσιμων και ποικιλόμορφων 
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δεδομένων που συμβάλλουν στην κατανόηση της αντίδρασης των καταναλωτών σε 

κρίσεις στις εταιρείες εστίασης. 

Συνολικά, η επιλογή της δειγματοληψίας ευκολίας εξασφαλίζει την αποτελεσματική 

και αποδοτική συλλογή δεδομένων, ενώ παράλληλα παρέχει τη δυνατότητα για την 

ανάλυση σημαντικών τάσεων και σχέσεων που αφορούν τη διαχείριση κρίσεων και τις 

καταναλωτικές αντιδράσεις. 

3.3.3  Δημιουργία ερωτηματολογίου 

Η συλλογή πρωτογενών δεδομένων πραγματοποιήθηκε μέσω ερωτηματολογίου, το 

οποίο σχεδιάστηκε για να καλύψει τα κύρια ερευνητικά ερωτήματα της μελέτης. Το 

ερωτηματολόγιο σχεδιάστηκε προσεκτικά ώστε να καλύψει όλους τους σημαντικούς 

τομείς της έρευνας και να παρέχει ποσοτικά δεδομένα που μπορούν να αναλυθούν με 

ακρίβεια.  

 

Ο κύριος στόχος του ερωτηματολογίου είναι να καταγράψει τις αντιδράσεις των 

καταναλωτών σε διάφορους τύπους κρίσεων στις εταιρείες εστίασης, να αξιολογήσει 

την επίδραση της διαχείρισης κρίσεων στην πελατειακή βάση και την εμπιστοσύνη των 

καταναλωτών, και να διερευνήσει την αποτελεσματικότητα των πρακτικών που 

χρησιμοποιούν οι εταιρείες. 

 

Περιλαμβάνει ερωτήσεις κυρίως κλειστού τύπου και κάποιες ανοιχτού τύπου και είναι 

διαρθρωμένα σε δύο κύρια μέρη. Το πρώτο μέρος υποδιαιρείται σε τρεις νοητές 

ενότητες βάση των τριών φάσεων διαχείρισης κρίσεων 

Το ερωτηματολόγιο περιλαμβάνει ερωτήσεις κλειστού και ανοιχτού τύπου. 

• Ερωτήσεις κλειστού τύπου: Για την καταγραφή συγκεκριμένων απαντήσεων 

στα περισσότερα ερωτήματα χρησιμοποιήθηκε πενταβάθμια κλίμακα Likert, 

όπου το 1 αντιστοιχούσε στο «Διαφωνώ απόλυτα» και 5 στο «Συμφωνώ 

απόλυτα».  

• Ερωτήσεις ανοιχτού τύπου: Επιτρέπουν στους συμμετέχοντες να εκφράσουν 

ελεύθερα τις απόψεις και τις εμπειρίες τους, παρέχοντας πλούσιο ποιοτικό 

υλικό για ανάλυση. 
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Πριν τη διανομή του τελικού ερωτηματολογίου, πραγματοποιήθηκε πιλοτική δοκιμή 

με ένα μικρό δείγμα. Σκοπός της πιλοτικής δοκιμής ήταν η αξιολόγηση της σαφήνειας 

των ερωτήσεων και η αναγνώριση τυχόν προβλημάτων στη δομή ή τη διατύπωση των 

ερωτήσεων. Βάσει των σχολίων από την πιλοτική δοκιμή, έγιναν οι απαραίτητες 

διορθώσεις και προσαρμογές στο ερωτηματολόγιο για να εξασφαλιστεί η ακρίβεια και 

η ευκολία κατανόησης. 

Τo ερωτηματολόγιο διανεμήθηκε μέσω διαδικτυακών πλατφορμών και κοινωνικών 

δικτύων, γεγονός που επιτρέπει την πρόσβαση σε ένα ευρύ φάσμα καταναλωτών. Τα 

δεδομένα που συλλέχθηκαν αναλύθηκαν με τη βοήθεια κατάλληλων στατιστικών 

εργαλείων και λογισμικών, για την εξαγωγή έγκυρων και αξιόπιστων συμπερασμάτων. 

Η διαδικασία διανομής διήρκεσε εννέα εβδομάδες, και οι απαντήσεις συλλέχθηκαν και 

καταγράφηκαν ηλεκτρονικά.  

 

Η ανάλυση των δεδομένων πραγματοποιήθηκε με τη χρήση στατιστικών εργαλείων και 

λογισμικών, όπως το Stata MP 18, για την εξαγωγή ποσοτικών συμπερασμάτων. 

 

3.4  ΠΛΑΝΟ ΑΝΑΛΥΣΗΣ ΔΕΔΟΜΕΝΩΝ 

Το πλάνο ανάλυσης δεδομένων περιλαμβάνει την προετοιμασία, την ανάλυση και την 

ερμηνεία των δεδομένων που συλλέχθηκαν μέσω των ερωτηματολογίων και της 

βιβλιογραφικής μελέτης, με στόχο την εξαγωγή έγκυρων και αξιόπιστων 

συμπερασμάτων. 

➢ Προετοιμασία Δεδομένων 

Τα δεδομένα που συλλέχθηκαν από τα ερωτηματολόγια εισήχθησαν σε στατιστικό 

λογισμικό Stata MP 18 και το Microsoft Excel, προκειμένου να διευκολυνθεί η 

διαδικασία ανάλυσης και ερμηνείας. Αρχικά, πραγματοποιήθηκε έλεγχος για την 

παρουσία ελλιπών, ασυνήθιστων ή εκτός του εύρους τιμών δεδομένων, τα οποία θα 

μπορούσαν να επηρεάσουν τη συνολική ποιότητα της ανάλυσης. Η διαδικασία αυτή 

εξασφάλισε την εγκυρότητα και αξιοπιστία των δεδομένων, έτσι ώστε τα 

αποτελέσματα της ανάλυσης να είναι αξιόπιστα και αντιπροσωπευτικά της 

πραγματικότητας. 
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➢ Περιγραφική Στατιστική Ανάλυση 

Στην περιγραφική στατιστική ανάλυση παρουσιάστηκαν τα δημογραφικά 

χαρακτηριστικά των συμμετεχόντων, τα οποία περιλάμβαναν στοιχεία όπως η ηλικία, 

το φύλο, το επίπεδο εκπαίδευσης και το εισόδημα. Αυτά τα χαρακτηριστικά 

εξετάστηκαν με τη χρήση βασικών περιγραφικών στατιστικών μεθόδων, όπως οι 

συχνότητες και οι ποσοστώσεις, προκειμένου να γίνει κατανοητή η κατανομή των 

συμμετεχόντων σε κάθε κατηγορία. Ο υπολογισμός των συχνοτήτων επιτρέπει την 

καταγραφή του αριθμού των συμμετεχόντων σε κάθε κατηγορία, ενώ οι ποσοστώσεις 

εκφράζουν την αναλογία αυτών των συμμετεχόντων σε σχέση με το συνολικό δείγμα, 

προσφέροντας έτσι μια πιο κατανοητή εικόνα της κατανομής των δημογραφικών 

χαρακτηριστικών. 

Επιπλέον, αναλύθηκαν όλες οι απαντήσεις σε κάθε ερώτηση του ερωτηματολογίου 

μέσω της περιγραφικής στατιστικής με τον υπολογισμό των συχνοτήτων και των 

ποσοστώσεων, έτσι ώστε να γίνουν οι πρώτες παρατηρήσεις σχετικά με τις τάσεις και 

τις προτιμήσεις των συμμετεχόντων. Αυτές οι παρατηρήσεις αποτέλεσαν τη βάση για 

τη διαμόρφωση των αρχικών συμπερασμάτων, τα οποία στη συνέχεια 

χρησιμοποιήθηκαν σε περαιτέρω αναλύσεις. Σκοπός της διαδικασίας αυτής ήταν η 

ανάδειξη βασικών μοτίβων, η αναγνώριση πιθανών ανωμαλιών στις απαντήσεις και η 

δημιουργία ενός σαφή χάρτη που θα βοηθήσει στην ερμηνεία των δεδομένων.  

➢ Επαγωγική Στατιστική Ανάλυση 

Για τη διερεύνηση των σχέσεων και διαφορών μεταξύ των μεταβλητών, 

πραγματοποιήθηκε περαιτέρω ανάλυση μέσω στατιστικών τεστ με στατιστικό 

λογισμικό Stata MP 18. Συγκεκριμένα, χρησιμοποιήθηκε το Τεστ Συμβατότητας και 

Ανεξαρτησίας (Chi-Square Test), το οποίο εφαρμόστηκε για την εξέταση της 

συσχέτισης μεταξύ κατηγορικών μεταβλητών. Το τεστ αυτό παρείχε πληροφορίες για 

τη σχέση ανάμεσα σε δημογραφικά χαρακτηριστικά (όπως φύλο ή ηλικία) και στις 

απαντήσεις που δόθηκαν στις ερωτήσεις της έρευνας.  

Επιπλέον, χρησιμοποιήθηκαν πίνακες διασταυρώσεων (Crosstabs) για τη στατιστική 

παρουσίαση της σχέσης δύο ή περισσότερων κατηγορικών μεταβλητών. Οι πίνακες 

αυτοί ενίσχυσαν την κατανόηση των δεδομένων, παρέχοντας πληροφορίες για τη 

συχνότητα και την κατανομή των συνδυασμών των τιμών των μεταβλητών. 
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Για την ανάλυση της σχέσης μεταξύ διατακτικών μεταβλητών, εφαρμόστηκε ο 

συντελεστής συσχέτισης κατά Spearman. Το τεστ αυτό υπολόγισε την ισχύ και την 

κατεύθυνση των μονοτονικών σχέσεων μεταξύ μεταβλητών, προσφέροντας μια εικόνα 

για το βαθμό αλληλεπίδρασης μεταξύ τους. 

Η χρήση αυτών των στατιστικών τεχνικών βοήθησε στην κατανόηση βαθύτερων 

σχέσεων και διαφορών που ενδέχεται να επηρεάζουν τις στάσεις και τις αντιλήψεις των 

συμμετεχόντων. Τα αποτελέσματα που προέκυψαν από τα παραπάνω τεστ αποτέλεσαν 

τη βάση για την εξαγωγή συμπερασμάτων και τη διατύπωση προτάσεων, αξιοποιώντας 

τα ευρήματα της έρευνας με τρόπο πιο αναλυτικό και στοχευμένο. 

➢ Ποιοτική Ανάλυση 

Οι απαντήσεις στις ανοιχτές ερωτήσεις του ερωτηματολογίου κωδικοποιήθηκαν και 

αναλύθηκαν θεματικά για να αναδειχθούν επαναλαμβανόμενα θέματα και μοτίβα στις 

αντιδράσεις και τις απόψεις των καταναλωτών. 

 

➢ Σύνθεση και Ερμηνεία Αποτελεσμάτων 

Η διαδικασία σύνθεσης και ερμηνείας των αποτελεσμάτων επικεντρώθηκε στην 

εξαγωγή σαφών και τεκμηριωμένων συμπερασμάτων σχετικά με την 

αποτελεσματικότητα της διαχείρισης κρίσεων στον τομέα της εστίασης.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: ΑΝΑΛΥΣΗ ΚΑΙ ΕΡΜΗΝΕΙΑ 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ 

4.1 ΑΝΑΛΥΣΗ ΔΕΙΓΜΑΤΟΣ 

Από την συγκέντρωση των ερωτηματολόγιων και την εξαγωγή των απαντήσεων της 

έρευνας από τη πλατφόρμα Google Forms φαίνεται ότι ο συνολικός αριθμός των 

ατόμων που έλαβαν μέρος στην έρευνα ήταν 285. Όλοι οι συμμετέχοντες 

ολοκλήρωσαν την έρευνα και δεν υπήρχαν κενές απαντήσεις έτσι το τελικό δείγμα της 

παρούσας έρευνας είναι n=285 συμμετέχοντες. Με βάση τις απαντήσεις που δόθηκαν 

πραγματοποιήθηκε η δημιουργία του προφίλ των συμμετεχόντων ως προς τα 

δημογραφικά στοιχεία τους. 

➢ Φύλο 

 

Το δείγμα της έρευνας είναι ισορροπημένο από άποψη φύλου, με τις γυναίκες να 

αποτελούν το 51,93% και τους άνδρες το 48,07%. Η μικρή διαφορά μεταξύ των 

ποσοστών δείχνει ότι η εκπροσώπηση και των δύο φύλων είναι σχεδόν ισότιμη, 

γεγονός που καθιστά τα αποτελέσματα αντιπροσωπευτικά και από τις δύο ομάδες. Αν 

συγκριθούν αυτά τα ποσοστά με τα δεδομένα της τελευταίας απογραφής πληθυσμού 

της χώρας, όπου η αναλογία των γυναικών προς τους άνδρες είναι συνήθως ελαφρώς 

μεγαλύτερη υπέρ των γυναικών, παρατηρείται ότι το δείγμα είναι ευθυγραμμισμένο με 

148
51,9%

137
48,1%

Φύλο

Γυναίκα

Άντρας

Γράφημα 1: Φύλο 
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τη γενική κατανομή φύλου στον πληθυσμό. Η ισορροπημένη κατανομή φύλου 

προσφέρει τη δυνατότητα ανάλυσης τυχόν διαφορών στις απαντήσεις ανάμεσα σε 

άνδρες και γυναίκες, ενισχύοντας την αξιοπιστία και τη χρησιμότητα των δεδομένων, 

επιτρέποντας την εξαγωγή συμπερασμάτων που δεν είναι μεροληπτικά υπέρ του ενός 

ή του άλλου φύλου. 

 

➢ Ηλικία 

Η πλειονότητα των συμμετεχόντων βρίσκεται στις ηλικιακές ομάδες 35-44 ετών 

(29,12%) και 25-34 ετών (27,02%), που μαζί καλύπτουν πάνω από το μισό δείγμα. 

Αυτό δείχνει ότι το δείγμα έχει μεγαλύτερη συμμετοχή από άτομα σε παραγωγικές 

ηλικίες, οι οποίοι πιθανότατα αποτελούν και το πιο ενεργό μέρος του πληθυσμού στην 

αγορά εργασίας και κατανάλωσης. Οι ηλικιακές ομάδες 45-54 ετών (17,54%) και 55-

64 ετών (11,58%) εκπροσωπούνται μεσαία, ενώ οι μεγαλύτερες ηλικίες 65 και άνω 

(5,26%) συμμετέχουν σε μικρότερο ποσοστό. Οι νεότερες ηλικίες 18-24 ετών (9,47%) 

έχουν περιορισμένη εκπροσώπηση, αλλά παραμένουν αρκετά σημαντικές για τη 

μελέτη. Η χαμηλή συμμετοχή από άτομα 65 και άνω (5,26%) είναι πιθανώς 

αναμενόμενη, δεδομένου ότι οι ηλικιωμένοι συχνά συμμετέχουν λιγότερο σε έρευνες, 

ιδιαίτερα αν σχετίζονται με τεχνολογία ή επιχειρήσεις. 

 

 

27
9,5%

77
27,0%

83
29,1%

50
17,5%

33
11,6%

15
5,3%

Ηλικία

18-24

25-34

35-44

45-54

55-64

65 και άνω

Γράφημα 2: Ηλικία 



 

130 
 

➢ Οικογενειακή κατάσταση 

 

 

Οι παντρεμένοι με παιδιά (37,54%) αποτελούν τη μεγαλύτερη ομάδα στο δείγμα, 

γεγονός που υποδηλώνει ότι οι απόψεις τους κυριαρχούν στα αποτελέσματα της 

έρευνας. Αυτή η ομάδα συνήθως έχει σταθερά καταναλωτικά πρότυπα και επηρεάζεται 

περισσότερο από παράγοντες όπως η οικονομική σταθερότητα, η ποιότητα υπηρεσιών 

και η φροντίδα της οικογένειας. Οι ελεύθεροι (17,54%) και όσοι βρίσκονται σε σχέση 

(17,89%) καλύπτουν σημαντικό ποσοστό, το οποίο συνολικά φτάνει το 35,43%. Αυτές 

οι ομάδες ενδέχεται να έχουν πιο ευέλικτες ανάγκες και διαφορετικές προτεραιότητες 

από τις οικογένειες. Οι παντρεμένοι χωρίς παιδιά (10,53%) εκπροσωπούνται σε 

μικρότερο βαθμό. Αυτή η ομάδα μπορεί να έχει προτιμήσεις που βρίσκονται μεταξύ 

των παντρεμένων με παιδιά και των ελεύθερων. Οι διαζευγμένοι (11,58%) και οι χήροι 

(4,91%) αποτελούν μικρότερα ποσοστά, αλλά εξακολουθούν να είναι σημαντικές 

ομάδες για την κατανόηση των διαφορετικών οικογενειακών και κοινωνικών 

καταστάσεων. Τα αποτελέσματα φαίνεται να ευθυγραμμίζονται σε γενικές γραμμές με 

τα δημογραφικά δεδομένα της χώρας, όπου οι οικογένειες με παιδιά αποτελούν συχνά 

μεγάλο μέρος του πληθυσμού. Η χαμηλή εκπροσώπηση των χήρων είναι αναμενόμενη, 

καθώς η συγκεκριμένη ομάδα είναι συνήθως μεγαλύτερης ηλικίας, η οποία συμμετέχει 

λιγότερο σε έρευνες. Το δείγμα φαίνεται να είναι επαρκώς ισορροπημένο όσον αφορά 

την κατανομή οικογενειακής κατάστασης, με την πλειονότητα να ανήκει σε ενεργές 

οικογένειες, ενώ υπάρχει ποικιλία σε κοινωνικές και οικογενειακές δομές. 
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➢ Επίπεδο εκπαίδευσης 

 

Το μεγαλύτερο ποσοστό του δείγματος αποτελείται από άτομα που έχουν ολοκληρώσει 

ανώτατη εκπαίδευση (39,30%), γεγονός που υποδηλώνει υψηλό μορφωτικό επίπεδο 

στο δείγμα. Αυτό μπορεί να επηρεάζει τη στάση τους απέναντι στις επιχειρήσεις, 

δίνοντας έμφαση σε στοιχεία όπως η ποιότητα, η αξιοπιστία και η διαφάνεια. Το 

29,83% έχει ολοκληρώσει μεταπτυχιακές σπουδές (26,32%) ή διδακτορικό (3,51%), 

κάτι που φανερώνει ένα δείγμα με εξειδικευμένες γνώσεις και πιθανώς αυξημένες 

απαιτήσεις από τις επιχειρήσεις και τις υπηρεσίες. Σημαντικό ποσοστό έχει 

ολοκληρώσει τη δευτεροβάθμια εκπαίδευση (25,96%). Αυτή η ομάδα ενδέχεται να έχει 

πιο παραδοσιακές προσεγγίσεις ή διαφορετικές ανάγκες από τις ομάδες με ανώτερες 

σπουδές. Τα χαμηλότερα ποσοστά προέρχονται από τις ομάδες Γυμνάσιο (4,56%) και 

Δημοτικό (0,35%), υποδηλώνοντας περιορισμένη εκπροσώπηση ατόμων με 

χαμηλότερο μορφωτικό επίπεδο. Η κατανομή φαίνεται να αντικατοπτρίζει την 

αυξημένη εκπαιδευτική πρόοδο της χώρας, καθώς τα ποσοστά ανώτατης και 

μεταπτυχιακής εκπαίδευσης είναι αρκετά υψηλά. Είναι πιθανό ότι το δείγμα 

προέρχεται από αστικές ή ημιαστικές περιοχές, όπου η πρόσβαση σε ανώτερη 

εκπαίδευση είναι πιο συχνή. 
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➢ Οικογενειακό Εισόδημα 

 

Ένα σημαντικό ποσοστό του δείγματος (17,54%) ανήκει στην κατηγορία χαμηλών 

εισοδημάτων (μέχρι 10.000 ευρώ). Αυτή η ομάδα πιθανώς εστιάζει στην τιμή και την 

προσιτότητα των υπηρεσιών ή προϊόντων που αξιολογεί. Η πλειοψηφία του δείγματος 

(25,96% και 25,26%) ανήκει στη μέση εισοδηματική τάξη (10.001-20.000 ευρώ και 

20.001-30.000 ευρώ, αντίστοιχα), που συνήθως περιλαμβάνουν άτομα με σταθερό 

εισόδημα και μέτριες καταναλωτικές δυνατότητες. Οι επιλογές τους ενδέχεται να 

επηρεάζονται από τη σχέση ποιότητας-τιμής και την παροχή αξιόπιστων υπηρεσιών. Η 

ομάδα με υψηλότερα εισοδήματα (30.001-40.000 ευρώ), αν και μικρότερη, αποτελεί 

ένα σημαντικό ποσοστό (17,19%), υποδεικνύοντας ενδιαφέρον για υπηρεσίες 

υψηλότερης ποιότητας, καλύτερη εξυπηρέτηση και πρόσθετες παροχές. Το χαμηλό 

ποσοστό (8,77% και 5,26%) στις δύο τελευταίες κατηγορίες (40.001-50.000 ευρώ και 

άνω των 50.000 ευρώ) φανερώνει ότι το δείγμα δεν περιλαμβάνει σε μεγάλο βαθμό 

εύπορα άτομα. Αυτό μπορεί να επηρεάζει τις προτεραιότητες των απαντήσεων, με 

έμφαση σε πρακτικές πτυχές, όπως προσιτότητα και βασικές υπηρεσίες. Τα δεδομένα 

αντικατοπτρίζουν κατά κύριο λόγο τις εισοδηματικές ομάδες που αντιστοιχούν στη 

μεσαία και χαμηλή εισοδηματική τάξη, οι οποίες είναι και οι πιο συχνά εμφανιζόμενες 

στον πληθυσμό, σύμφωνα με την απογραφή. Αυτό καθιστά το δείγμα σχετικά 

αντιπροσωπευτικό των οικονομικών δυνατοτήτων του μέσου πληθυσμού. 
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➢ Περιοχή Κατοικίας 

 

Η Αττική καταλαμβάνει σχεδόν το ήμισυ του δείγματος (47,37%), γεγονός που 

αντανακλά τη μεγάλη πληθυσμιακή συγκέντρωση στην περιοχή αυτή, σύμφωνα με την 

απογραφή. Το υψηλό αυτό ποσοστό είναι αναμενόμενο καθώς η Αττική αποτελεί την 

πολυπληθέστερη περιφέρεια της χώρας. Η Θεσσαλονίκη (10,88%) και η Μακεδονία 

(13,33%) αντιπροσωπεύουν από κοινού πάνω από το 24% του δείγματος, 

επιβεβαιώνοντας τη σημασία της Βόρειας Ελλάδας ως δεύτερης μεγαλύτερης 

πληθυσμιακής συγκέντρωσης. Οι υπόλοιπες περιφέρειες παρουσιάζουν μικρότερα 

ποσοστά συμμετοχής, γεγονός που είναι συμβατό με τη μικρότερη πληθυσμιακή 

πυκνότητα σε αυτές τις περιοχές. Τα ποσοστά στις περιοχές της Θράκης, Ηπείρου, 

Ιόνιων Νησιών, Νησιών Αιγαίου και Κρήτης κυμαίνονται από 1,75% έως 3,51%. Αυτό 

ενδέχεται να σχετίζεται με το ότι τα δείγματα από αυτές τις περιφέρειες είναι συχνά πιο 

δύσκολο να συγκεντρωθούν λόγω γεωγραφικών ή πληθυσμιακών παραγόντων. Η 

Θεσσαλία, Στερεά Ελλάδα και Πελοπόννησος παρουσιάζουν μέτρια συμμετοχή, 

αντανακλώντας τον ενδιάμεσο ρόλο τους μεταξύ της Αττικής και των μικρότερων 

περιφερειών. Η συγκέντρωση σχεδόν του 60% των συμμετεχόντων στις δύο 

μεγαλύτερες περιφέρειες (Αττική και Θεσσαλονίκη) είναι σύμφωνη με τη 

δημογραφική κατανομή της χώρας, σύμφωνα με την τελευταία απογραφή. 
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➢ Εργασιακή Κατάσταση 

 

 

Η πλειονότητα του δείγματος (58,60%) αποτελείται από άτομα που εργάζονται με 

πλήρη απασχόληση. Αυτό είναι αναμενόμενο καθώς η ομάδα αυτή αποτελεί μεγάλο 

ποσοστό του ενεργού πληθυσμού σύμφωνα με την απογραφή. Το ποσοστό των 

ελεύθερων επαγγελματιών (10,88%) είναι επίσης σημαντικό και αντικατοπτρίζει την 

παρουσία των αυτοαπασχολούμενων και των μικρομεσαίων επιχειρηματιών, που 

αποτελούν βασικό μέρος της ελληνικής οικονομίας. Το ποσοστό των ατόμων με μερική 

απασχόληση είναι σχετικά χαμηλό (7,72%), υποδεικνύοντας ίσως περιορισμένη 

συμμετοχή ατόμων με τέτοιο καθεστώς εργασίας στο δείγμα. Τα ποσοστά των ανέργων 

και συνταξιούχων είναι μικρότερα (8,07% έκαστη κατηγορία) αλλά σχετικά 

αντιπροσωπευτικά για τις συγκεκριμένες ομάδες πληθυσμού, σύμφωνα με τις εθνικές 

στατιστικές για την ανεργία και τη γήρανση του πληθυσμού. Οι φοιτητές συμμετέχουν 

σε μικρότερο βαθμό (6,67%), πιθανώς λόγω διαφορετικών προτεραιοτήτων ή 

ενδιαφερόντων σε σχέση με το αντικείμενο της έρευνας. Γενικότερα, το δείγμα 

αντανακλά σε μεγάλο βαθμό την εργασιακή κατανομή που καταγράφεται στις επίσημες 

στατιστικές, με τους πλήρους απασχόλησης να αποτελούν τη μεγαλύτερη ομάδα και 

τους ανέργους, συνταξιούχους, και φοιτητές να έχουν μικρότερα ποσοστά, ανάλογα με 

την κατανομή τους στον συνολικό πληθυσμό. 
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➢ Συχνότητα επίσκεψης 

 

 

Η μεγαλύτερη κατηγορία του δείγματος αφορά άτομα που επισκέπτονται επιχειρήσεις 

εστίασης σε εβδομαδιαία βάση (31,23%). Αυτό αντικατοπτρίζει έναν σημαντικό 

αριθμό ανθρώπων που έχουν ενσωματώσει τις επισκέψεις σε χώρους εστίασης στην 

καθημερινότητά τους. Ένα υψηλό ποσοστό καταναλωτών (26,32%) επισκέπτεται 

καθημερινά επιχειρήσεις εστίασης και μπορεί να περιλαμβάνει άτομα που 

καταναλώνουν γεύματα εκτός σπιτιού λόγω επαγγελματικών υποχρεώσεων ή 

προσωπικού τρόπου ζωής. Το 26,67% επισκέπτεται χώρους εστίασης μερικές φορές 

τον μήνα και μπορεί να αντιπροσωπεύει όσους επισκέπτονται επιχειρήσεις πιο 

περιστασιακά αλλά σε τακτά διαστήματα, πιθανόν για λόγους κοινωνικής ζωής ή 

συγκεκριμένων περιστάσεων. Το χαμηλότερο ποσοστό (15,79%) αφορά άτομα που 

επισκέπτονται επιχειρήσεις εστίασης πιο σπάνια, κάτι που ίσως συνδέεται με 

περιορισμένο διαθέσιμο εισόδημα, προσωπικές προτιμήσεις ή γεωγραφικούς 

περιορισμούς. Η κατανομή των απαντήσεων είναι λογική και συμβαδίζει με την 

ευρύτερη κοινωνική και οικονομική πραγματικότητα της χώρας. Το υψηλότερο 

ποσοστό εβδομαδιαίας ή καθημερινής επίσκεψης δείχνει τη σημασία που έχουν οι 

επιχειρήσεις εστίασης για την καθημερινή ζωή και κοινωνική δραστηριότητα. Το 

χαμηλότερο ποσοστό ετήσιων επισκέψεων μπορεί να αφορά άτομα μεγαλύτερης 

ηλικίας, με χαμηλότερο εισόδημα ή που διαμένουν σε περιοχές με περιορισμένη 

πρόσβαση σε καταστήματα εστίασης. 
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➢ Προτιμήσεις Παρέας κατά την Επίσκεψη 

 

Το μεγαλύτερο ποσοστό (63,51%) των ερωτηθέντων επιλέγει να επισκέπτεται 

επιχειρήσεις εστίασης με φίλους/φίλες και αυτό υποδεικνύει ότι οι επιχειρήσεις 

εστίασης παίζουν σημαντικό ρόλο ως χώροι κοινωνικοποίησης. Περίπου το 36,49% 

των συμμετεχόντων αναφέρει ότι συχνά επισκέπτεται χώρους εστίασης με την 

οικογένεια, καταδεικνύοντας τη σημασία αυτών των επιχειρήσεων για την ενίσχυση 

των οικογενειακών δεσμών. Ένα σημαντικό ποσοστό (34,74%) επιλέγει να 

επισκέπτεται επιχειρήσεις εστίασης μόνο του/της, κάτι που μπορεί να σχετίζεται με 

ανάγκες προσωπικής χαλάρωσης ή άλλους ατομικούς λόγους. Ενώ, το 11,93% 

χρησιμοποιεί χώρους εστίασης για επαγγελματικές συναντήσεις. Παρότι μικρότερο 

από τα υπόλοιπα, το ποσοστό αυτό δείχνει ότι οι χώροι αυτοί εξυπηρετούν και 

επαγγελματικές ανάγκες. Τέλος, περίπου το 28,77% επιλέγει να επισκέπτεται 

επιχειρήσεις εστίασης με όλους τους ανωτέρω τρόπους, ανάλογα με την περίσταση. 

Αυτό δείχνει την ευελιξία των χώρων αυτών να ανταποκρίνονται σε διαφορετικές 

ανάγκες και κοινωνικά πλαίσια.  
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4.2  ΠΕΡΙΓΡΑΦΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ ΕΥΡΗΜΑΤΩΝ 

Με βάση τα ερευνητικά ερωτήματα που είχαν τεθεί στην αρχή της έρευνας 

πραγματοποιήθηκε περιγραφική στατιστική ανάλυση στα αποτελέσματα των 

ερωτηματολογίων για να εξαχθούν τα αρχικά συμπεράσματα. 

➢ Πώς αντιδρούν οι καταναλωτές σε διάφορους τύπους κρίσεων στις 

εταιρείες εστίασης; 

 

Το μεγαλύτερο ποσοστό των συμμετεχόντων, δηλαδή το 61,05% (174 άτομα), θεωρεί 

ότι είναι "Πολύ Σημαντικό" μια εταιρεία εστίασης να έχει σχέδιο διαχείρισης κρίσεων. 

Γεγονός που δηλώνει πως υπάρχει ευρεία αναγνώριση της σημασίας της προετοιμασίας 

για κρίσεις στον χώρο της εστίασης. Ένα πρόσθετο 24,21% των συμμετεχόντων (69 

άτομα) κρίνει το σχέδιο διαχείρισης κρίσεων ως "Αρκετά Σημαντικό". Συνδυαστικά, 

το 85,25% (243 άτομα) θεωρεί το ζήτημα σημαντικό, κάτι που δείχνει πως σχεδόν οι 

περισσότεροι συμμετέχοντες αναγνωρίζουν την αναγκαιότητα τέτοιων σχεδίων. Το 

10,88% (31 άτομα) κρατά ουδέτερη στάση και περιλαμβάνει άτομα που δεν έχουν 

συγκεκριμένη γνώμη για το θέμα ή δεν θεωρούν ότι ένα σχέδιο διαχείρισης κρίσεων 

είναι τόσο απαραίτητο όσο άλλοι παράγοντες στην εστίαση. Ένα πολύ μικρό ποσοστό 

των συμμετεχόντων, μόλις το 3,86% (1,4% + 2,46%, 4 και 7 άτομα αντίστοιχα), θεωρεί 

ότι το θέμα είναι είτε "Καθόλου Σημαντικό" είτε "Λίγο Σημαντικό", το οποίο δείχνει 
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πως ελάχιστοι δεν βλέπουν την ανάγκη ύπαρξης σχεδίου διαχείρισης κρίσεων, κάτι που 

μπορεί να υποδηλώνει είτε έλλειψη πληροφόρησης σχετικά με την αξία του, είτε 

διαφορετική εκτίμηση των κινδύνων στον κλάδο. 

 

Γράφημα 11: Αντίδραση Καταναλωτών στην ύπαρξη Σχεδίου Διαχείρισης Κρίσεων 

 

Η συντριπτική πλειοψηφία των ερωτηθέντων (70,18%, 200 άτομα) δήλωσε ότι θα 

ένιωθε μεγαλύτερη ασφάλεια. Αυτό δείχνει ότι η προετοιμασία μιας εταιρείας για 

κρίσεις ενισχύει σημαντικά την εμπιστοσύνη των πελατών και την αίσθηση 

προστασίας τους. Είναι το πιο κρίσιμο στοιχείο που φαίνεται να επηρεάζει την 

αντίληψη των καταναλωτών. Σχεδόν οι μισοί ερωτηθέντες (47,37%, 135 άτομα) θα 

εξακολουθούσαν να είναι πελάτες της εταιρείας. Γεγονός που υποδηλώνει ότι η 

κατάλληλη προετοιμασία δεν επηρεάζει μόνο το αίσθημα ασφάλειας αλλά και τη 

μακροχρόνια σχέση της εταιρείας με τους πελάτες της. Ένα σημαντικό ποσοστό  που 

αντιστοιχεί στο 37,19% των πελατών (106 άτομα) θα πρότεινε την εταιρεία σε άλλους 

άρα η προετοιμασία για κρίσεις συμβάλλει θετικά στη φήμη και την προώθηση της 

επιχείρησης μέσω του word-of-mouth. Ένα ποσοστό του 34,39% (98 άτομα) δηλώνει 

ότι θα είχε περισσότερη κατανόηση για την εταιρεία σε περίπτωση κρίσης, κάτι που 

είναι ενθαρρυντικό, καθώς δείχνει ότι οι πελάτες αναγνωρίζουν τις προσπάθειες 

προετοιμασίας και τις εκτιμούν. Είναι αξιοσημείωτο ότι σχεδόν 1 στους 5 πελάτες 

(18,95%, 54 άτομα) είναι πρόθυμος να πληρώσει περισσότερο για τις υπηρεσίες της 

70,2%
200

47,4%
135

37,2%
106

19,0%
54

34,4%
98

11,2%
32

0 50 100 150 200 250

Αίσθηση  μεγαλύτερης ασφάλειας

Θα συνέχιζε να είναι πελάτης

Πρόταση εταιρείας σε άλλους

Παραπάνω Πληρωμή

Περισσότερη κατανόηση σε περίοδο κρίσεων

Καμία επιρροή

Αριθμός ερωτηθέντων

Αντίδραση Καταναλωτών στην ύπαρξη ΣΔΚ



 

139 
 

εταιρείας εάν νιώθει ότι είναι καλά προετοιμασμένη για κρίσεις. Αυτό ενδέχεται να 

υποδεικνύει ότι η αντίληψη της ποιότητας συνδέεται με την προετοιμασία. Τέλος, μόλις 

το 11,23% (32 άτομα) δηλώνει ότι δεν επηρεάζεται από την προετοιμασία της 

εταιρείας. Η μειοψηφία αυτή δεν θεωρεί σημαντική την ετοιμότητα για κρίσεις, 

πιθανώς λόγω διαφορετικών προτεραιοτήτων. 

➢ Πώς επηρεάζει η διαχείριση κρίσεων την πελατειακή βάση και την 

εμπιστοσύνη των καταναλωτών; 

 

Όσον αφορά την επίδραση των Καταστάσεων Κρίσης στην εμπιστοσύνη των 

καταναλωτών προς τις επιχειρήσεις εστίασης, το 61,4% (175 άτομα) των 

συμμετεχόντων (35,79%, 102  άτομα "Αυξάνουν λίγο" και 25,61%, 73 άτομα 

"Αυξάνουν πολύ") δηλώνουν ότι η διαχείριση κρίσεων από τις επιχειρήσεις εστίασης 

αυξάνει την εμπιστοσύνη τους.  

Αυτό δείχνει ότι οι καταναλωτές εκτιμούν τις κατάλληλες ενέργειες κατά τη διάρκεια 

κρίσεων και τις βλέπουν ως ένδειξη επαγγελματισμού και υπευθυνότητας. Ένα 

σημαντικό ποσοστό (28,42%, 81 άτομα) κρατά ουδέτερη στάση, υποδεικνύοντας ότι 

οι καταναλωτές ενδέχεται να μην επηρεάζονται άμεσα από τη διαχείριση κρίσεων ή να 

χρειάζονται περισσότερη πληροφόρηση για να διαμορφώσουν άποψη. Αντίθετα, το 
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"Μειώνουν λίγο") δηλώνει ότι οι κρίσεις μειώνουν την εμπιστοσύνη τους προς τις 

επιχειρήσεις. Το χαμηλό αυτό ποσοστό υποδηλώνει ότι οι καταναλωτές είναι γενικά 

πρόθυμοι να εμπιστευθούν επιχειρήσεις που αντιμετωπίζουν κρίσεις επαρκώς. 

 

Γράφημα 13: Επίδραση Εμπειρίας κατά την Διαχείριση Καταστάσεων 

Κρίσης στην Πρόθεση Επανεπίσκεψης 

 

Σχετικά με την επίδραση της εμπειρίας των καταναλωτών κατά τη Διαχείριση 

Καταστάσεων Κρίσης από τις επιχειρήσεις εστίασης στην πρόθεση επανεπίσκεψης της 

επιχείρησης, το 74,38% (212 άτομα) των συμμετεχόντων (37,89%, 108 άτομα 

"Αρκετά" και 36,49%, 104 άτομα "Πολύ") δηλώνει ότι η εμπειρία τους κατά την 

επίσκεψη σε μια επιχείρηση εστίασης κατά τη διάρκεια μιας κρίσης επηρεάζει σε 

μεγάλο βαθμό την πρόθεσή τους να επισκεφθούν ξανά την επιχείρηση. Γεγονός που  

υπογραμμίζει τη σημασία της ποιοτικής εξυπηρέτησης, της σωστής διαχείρισης και της 

εμπιστοσύνης σε περιόδους κρίσης. Ένα 19,65% (56 άτομα) αξιολογεί την επίδραση 

ως "Μέτρια", δείχνοντας ότι υπάρχει ένα ποσοστό καταναλωτών που ίσως βασίζεται 

σε άλλους παράγοντες εκτός της εμπειρίας κρίσης για να αποφασίσει επανεπίσκεψη. 

Τέλος, μόλις το 5,96% (17 άτομα) των συμμετεχόντων (1,75%, 5 άτομα "Καθόλου" και 

4,21%, 12 άτομα "Λίγο") θεωρεί ότι η εμπειρία τους δεν επηρεάζει ιδιαίτερα την 

επιλογή για επανεπίσκεψη. Όλα τα ανωτέρω δείχνουν ότι οι καταναλωτές δίνουν 

μεγάλη βαρύτητα στον τρόπο με τον οποίο οι επιχειρήσεις διαχειρίζονται κρίσεις. 
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Γράφημα 14: Αλλαγές στη στάση των καταναλωτών 

 

Το 42,46% των ερωτηθέντων (121 άτομα) δήλωσε ότι έχει αλλάξει τη στάση του 

αρνητικά απέναντι στις επιχειρήσεις εστίασης λόγω του τρόπου που αυτές 

διαχειρίστηκαν τις καταστάσεις κρίσης. Αυτό υποδεικνύει ότι οι καταναλωτές 

αξιολογούν αυστηρά τη διαχείριση κρίσεων και ότι πιθανώς υπάρχουν ανεπαρκείς 

πρακτικές που επηρέασαν αρνητικά την εμπιστοσύνη τους. Ένα σημαντικό ποσοστό 

(33,33%, 95 άτομα) δεν έχει αλλάξει τη στάση του, είτε γιατί οι επιχειρήσεις 

διατήρησαν επαρκή επίπεδα διαχείρισης είτε γιατί οι καταναλωτές ήταν λιγότερο 

ευαίσθητοι σε αυτά τα ζητήματα. Αυτό δείχνει ότι ένα τμήμα των πελατών δεν 

επηρεάζεται δραστικά από τις κρίσεις ή τις αντιδράσεις των επιχειρήσεων. Ενώ, το 

24,21% (69 άτομα) ανέφερε ότι έχει αλλάξει τη στάση του θετικά. Αυτό αναδεικνύει 

την ύπαρξη επιχειρήσεων που κατάφεραν να ενισχύσουν την εμπιστοσύνη και τη 

θετική εικόνα τους μέσω αποτελεσματικών πρακτικών διαχείρισης κρίσεων, όπως η 

διαφάνεια, η άμεση ενημέρωση και η εφαρμογή κατάλληλων μέτρων. 
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Γράφημα 15: Προθυμία Συνέχισης Στήριξης Επιχειρήσεων 

 

Όσον αφορά την προθυμία συνέχισης υποστήριξης επιχειρήσεων εστίασης μετά από 

καταστάσεις κρίσης η πλειοψηφία των συμμετεχόντων (38,60%, 110 άτομα) βρίσκεται 

στη μεσαία κατηγορία επιλογής "Ίσως". Αυτό δείχνει ότι ένα μεγάλο ποσοστό 

καταναλωτών παραμένει αβέβαιο σχετικά με τη στήριξη των επιχειρήσεων μετά τη 

λήξη τυχόν κρίσεων. Ένα σημαντικό ποσοστό, 36,49%, 104 ατόμων (24,21%, 69 άτομα 

"Μάλλον ναι" και 12,28%, 35 άτομα "Σίγουρα ναι" μαζί), δείχνει θετική διάθεση να 

συνεχίσει να χρησιμοποιεί τα προϊόντα/υπηρεσίες. Αυτό υποδηλώνει ότι η πλειοψηφία 

αυτών των πελατών είναι πιθανό να παραμείνει πιστή, αν οι επιχειρήσεις δείξουν 

σωστή διαχείριση. Αντίθετα, το 24,91% (71 άτομα) των συμμετεχόντων (3,86%, 11 

άτομα "Σίγουρα όχι" και 21,05%, 60 άτομα "Μάλλον όχι") εκφράζει αρνητική στάση. 

Αυτή η κατηγορία μπορεί να εκπροσωπεί πελάτες που έχασαν την εμπιστοσύνη τους 

λόγω κακής διαχείρισης κρίσεων. 
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Γράφημα 16: Πρακτικές που Ενθαρρύνουν την Επιστροφή Πελατών στις Επιχειρήσεις 

 

Το πιο σημαντικό κριτήριο για την επιστροφή των πελατών φαίνεται να είναι η αίσθηση 

ασφάλειας που παρέχουν οι επιχειρήσεις μέσω αυξημένων μέτρων υγιεινής (85,96%, 

245 άτομα). Αυτό αναδεικνύει την προτεραιότητα που δίνουν οι πελάτες στην 

προστασία της υγείας τους, ιδίως μετά από μια κρίση. Η διαφάνεια από την πλευρά της 

επιχείρησης αποτελεί επίσης κρίσιμο παράγοντα, καθώς το 58,60% (167 άτομα) 

επιθυμεί να ενημερώνεται για τα μέτρα που λαμβάνονται, γεγονός που ενισχύει την 

εμπιστοσύνη τους και καθιστά την επικοινωνία αναπόσπαστο στοιχείο της στρατηγικής 

διαχείρισης κρίσεων. Η έμφαση στην εμπειρία του πελάτη και η βελτίωση των 

υπηρεσιών είναι ένας παράγοντας που μπορεί να αυξήσει την πιστότητα των πελατών 

μετά την κρίση, σύμφωνα με το 55,44% (158 άτομα). Επιπλέον, σχεδόν οι μισοί 

συμμετέχοντες (47,72%, 136 άτομα) θεωρούν ότι η εκπαίδευση του προσωπικού για 

θέματα ασφάλειας και εξυπηρέτησης είναι καθοριστική. Αυτό υπογραμμίζει την 

ανάγκη για επένδυση στο ανθρώπινο δυναμικό, ώστε να μπορεί να ανταποκριθεί 

αποτελεσματικά σε κρίσεις. Ενώ είναι σημαντικό για αρκετούς πελάτες (34,04%, 97 

άτομα), οι εκπτώσεις και οι προσφορές δεν αποτελούν τον κυριότερο παράγοντα για 

την ενθάρρυνση της επιστροφής. Αυτό δείχνει ότι η ποιότητα και η ασφάλεια έχουν 

μεγαλύτερη βαρύτητα. Τέλος, παρά τη χαμηλότερη προτίμηση, ένα σημαντικό ποσοστό 

πελατών (31,23%, 89 άτομα) δείχνει ευαισθησία σε περιβαλλοντικά θέματα. Οι 
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επιχειρήσεις που επιδιώκουν τη βιωσιμότητα μπορούν να προσελκύσουν πελάτες που 

εκτιμούν την περιβαλλοντική υπευθυνότητα. 

 

Σχετικά με τη σημασία διατήρησης αυξημένων μέτρων υγιεινής μετά την κρίση η 

μεγάλη πλειοψηφία υποστηρίζει τη διατήρηση αυξημένων μέτρων υγιεινής, καθώς το 

64,91% (185 άτομα) των συμμετεχόντων βαθμολογεί τη διατήρηση αυτών των μέτρων 

ως "Πολύ σημαντική", ενώ επιπλέον ένα 24,91% (71 άτομα) την κρίνει ως "Αρκετά 

σημαντική". Συνολικά, πάνω από το 89% εκτιμά τη συνέχιση των αυξημένων μέτρων 

ως πολύ ή αρκετά σημαντική. Παρατηρείται ελάχιστη αντίθεση στη διατήρηση των 

μέτρων αφού μόλις το 2,1% (6 άτομα) των συμμετεχόντων βαθμολογεί τη σημασία των 

μέτρων ως "Καθόλου σημαντική" (0,7%, 2 άτομα) ή "Λίγο σημαντική" (1,4%, 4 

άτομα). Αυτό δείχνει ότι οι καταναλωτές αποδίδουν μεγάλη αξία στις αυξημένες 

πρακτικές υγιεινής που υιοθετήθηκαν. Επιπρόσθετα, μικρό είναι το ποσοστό που έχει 

ουδέτερη στάσης με ένα 8,07% (23 άτομα), γεγονός που υποδηλώνει ότι ακόμα και 

αυτοί που δεν εκφράζουν έντονη προτίμηση θεωρούν τη διατήρηση των μέτρων 

ουδέτερα αποδεκτή. 
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➢ Θεωρούνται επαρκείς οι πρακτικές που χρησιμοποιούν οι εταιρείες με 

βάση την νομοθεσία και τα Ευρωπαϊκά και εθνικά πρότυπα; Και πως 

επηρεάζουν την προτίμηση των καταναλωτών; 

 

Γράφημα 18: Παράγοντες Προετοιμασίας Εταιρειών για Αντιμετώπιση Κρίσεων 

 

Όσον αφορά τους παράγοντες προετοιμασίας των εταιρειών εστίασης για την 

αντιμετώπιση των κρίσεων παρατηρούμε ότι η εκπαίδευση του προσωπικού στη 

διαχείριση κρίσεων αναδεικνύεται ως ο πιο σημαντικός παράγοντας, καθώς το 82,81% 

(συνδυασμός του "Πολύ Σημαντικό" 56,14% και του "Αρκετά Σημαντικό" 26,67%) το 

αξιολογεί θετικά. Υποδηλώνοντας ότι οι πελάτες αντιλαμβάνονται την εκπαίδευση ως 

θεμέλιο για τη σωστή αντιμετώπιση κρίσεων. Η διατήρηση και ενίσχυση μέτρων 

υγιεινής και ασφάλειας βρίσκονται επίσης σε υψηλή θέση με το 82,11% να τα αξιολογεί 

ως "Πολύ Σημαντική" (54,39%) ή "Αρκετά Σημαντική"(27,72%). Αυτή η έμφαση 

αποκαλύπτει τη σημασία που αποδίδουν οι πελάτες στην ασφάλεια και την υγεία κατά 

τη διάρκεια κρίσεων. Το 77,47% θεωρεί τα προληπτικά μέτρα για την ασφάλεια των 

πελατών "Πολύ Σημαντικά" (50,10%) ή "Αρκετά Σημαντικά" (27,37%), 

επιβεβαιώνοντας την ανησυχία για τη διατήρηση της προστασίας τους κατά τη 

διάρκεια κρίσεων. Αν και λιγότερο κρίσιμη από τους παραπάνω παράγοντες, η 
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διασφάλιση της εφοδιαστικής αλυσίδας και εναλλακτικών προμηθευτών παραμένει 

σημαντική για το 66,67% (22,81% και 43,86%, "Πολύ Σημαντικό" και "Αρκετά 

Σημαντικό", αντίστοιχα) των συμμετεχόντων. Αυτό δείχνει ότι η προληπτική 

διαχείριση της αλυσίδας είναι αξιοσημείωτη, αν και λιγότερο άμεσα ορατή στους 

πελάτες. Το 62,45% (25,96% και 36,49%) θεωρεί την επικοινωνιακή στρατηγική και 

την ενημέρωση των πελατών "Πολύ" ή "Αρκετά Σημαντική". Αυτό υποδηλώνει την 

ανάγκη για σαφή και έγκαιρη επικοινωνία, χωρίς να είναι όμως η πιο κρίσιμη 

προτεραιότητα. Ο οικονομικός προγραμματισμός και η διαχείριση πόρων είναι "Πολύ" 

(30,53%) ή "Αρκετά Σημαντική" (42,81%) για το 73,34% των συμμετεχόντων, 

δείχνοντας ότι η οικονομική σταθερότητα αποτελεί βασικό στοιχείο επιτυχίας κατά τη 

διάρκεια κρίσεων. 

 

Στην ερώτηση για το πως αξιολογούν την αντίδραση των επιχειρήσεων εστίασης σε 

καταστάσεις κρίσης ασφάλειας τροφίμων; Η πλειοψηφία έχει μέτρια ή αρνητική 

άποψη, σύνολο 75,44% (215 άτομα), καθώς το 41,75% (119 άτομα) αξιολογεί την 

αντίδραση ως "Μέτρια", το 27,37% (78 άτομα) τη θεωρεί "Κακή", ενώ ένα 6,32% (18 

άτομα) την κατατάσσει ως "Πολύ Κακή". Έτσι συνολικά, το 75,44% των 

συμμετεχόντων δεν είναι απόλυτα ικανοποιημένο από την ανταπόκριση των 

επιχειρήσεων εστίασης σε τέτοιες κρίσεις. Αυτό δείχνει ότι υπάρχει σημαντικό 

περιθώριο βελτίωσης. Αντίθετα, μόνο το 12,28% (35 άτομα) αξιολογεί την αντίδραση 

ως "Καλή" και άλλο ένα 12,28% (άτομα) ως "Άριστη". Το ποσοστό αυτό είναι αρκετά 
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χαμηλό, υποδηλώνοντας ότι λίγοι πελάτες θεωρούν πως οι επιχειρήσεις 

ανταποκρίνονται με επιτυχία σε τέτοιες καταστάσεις. Επιπλέον, η υψηλή συγκέντρωση 

στην "Μέτρια" (41,75%) δείχνει ότι οι καταναλωτές θεωρούν πως οι επιχειρήσεις 

κάνουν κάποιες προσπάθειες, αλλά αυτές δεν επαρκούν για να τους ικανοποιήσουν 

πλήρως. 

 

Γράφημα 20: Γνώση Προτύπων 

 

Στην ερώτηση πόσο καλά γνωρίζουν τα πρότυπα HACCP, ISO 22000 και ISO 22301 

που σχετίζονται με τον τρόπο διαχείρισης των καταστάσεων κρίσης σε εταιρείες 

τροφίμων και εστίασης το 47,72% (136 άτομα) των συμμετεχόντων (24,91%,71 άτομα 

"Πολύ κακή" και 22,81%, 65 άτομα "Κακή") δηλώνουν ότι έχουν περιορισμένη ή 

καθόλου γνώση των συγκεκριμένων προτύπων. Αυτό δείχνει ένα σημαντικό κενό 

ενημέρωσης και εκπαίδευσης στον κλάδο. Το 22,11% (63 άτομα) των συμμετεχόντων 

αξιολογούν τη γνώση τους ως "Μέτρια". Αυτό το ποσοστό υποδηλώνει ότι κάποιοι 

έχουν βασική επίγνωση των προτύπων, αλλά δεν τα κατέχουν επαρκώς. Ενώ, μόνο το 
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άτομα "Άριστη") θεωρούν ότι έχουν καλή ή εξαιρετική γνώση των προτύπων HACCP, 

ISO 22000 και ISO 22301. 

 

Στην ερώτηση πως θα επηρέαζε την κρίση τους για τις εταιρείες αυτές αν γνώριζαν ότι 

εφαρμόζουν κάποιο πρότυπο όπως (ISO 22000, ISO 22301 κτλ) για την διαχείριση 

καταστάσεων κρίσης, το 72,63% (207 άτομα) των συμμετεχόντων (43,86%,125 άτομα 

"Θετικά" και 28,77%, 82 άτομα "Πολύ θετικά") δήλωσε ότι η εφαρμογή προτύπων 

διαχείρισης κρίσεων επηρεάζει θετικά ή πολύ θετικά την κρίση τους για τις 

επιχειρήσεις. Αυτό υποδηλώνει ότι οι καταναλωτές θεωρούν τα πρότυπα διαχείρισης 

κρίσεων ως σημαντικό δείκτη αξιοπιστίας και επαγγελματισμού. Το 22,11% (63 άτομα) 

των ερωτηθέντων κρατά ουδέτερη στάση, κάτι που μπορεί να οφείλεται στην έλλειψη 

επαρκούς πληροφόρησης ή στην περιορισμένη κατανόηση της σημασίας αυτών των 

προτύπων και μόλις το 5,26% (15 άτομα) των συμμετεχόντων (1,75%, 5 άτομα "Πολύ 

αρνητικά" και 3,51%, 10 άτομα "Αρνητικά") δήλωσε αρνητική ή πολύ αρνητική 

επίδραση. Αυτό δείχνει ότι η εφαρμογή των προτύπων σπάνια έχει αρνητική απήχηση 

στους καταναλωτές. 
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Γράφημα 22: Προσδοκίες Καταναλωτών από Επιχειρήσεις 

 

Εξετάζοντας τις προσδοκίες των καταναλωτών από τις επιχειρήσεις εστίασης κατά τη 

διάρκεια μιας κρίσης έγινε σαφές ότι υπάρχουν προτεραιότητες και υψηλές απαιτήσεις 

από το κοινό, κυρίως όσον αφορά την ενημέρωση, την ασφάλεια και τη διατήρηση της 

ποιότητας. Η πλειοψηφία (50,53%, 144 άτομα) θεωρεί την άμεση ενημέρωση "Πολύ 

Σημαντική", ενώ το 25,26% (72 άτομα) τη βρίσκει "Αρκετά Σημαντική". Το κοινό 

δείχνει ξεκάθαρη ανάγκη για διαφανή και έγκαιρη επικοινωνία κατά τη διάρκεια 

κρίσεων. Οι επιχειρήσεις που επενδύουν σε αυτόν τον τομέα μπορούν να χτίσουν 

μεγαλύτερη εμπιστοσύνη. Η πιο σημαντική προσδοκία των καταναλωτών φαίνεται να 

είναι τα μέτρα ασφάλειας και υγιεινής, καθώς το 54,74% (156 άτομα) αξιολογεί την 

εφαρμογή μέτρων υγιεινής ως "Πολύ Σημαντική" και 27,72% (79 άτομα) ως "Αρκετά 

Σημαντική". Αυτό υπογραμμίζει την αναγκαιότητα για σαφή και ορατά μέτρα 

προστασίας σε περιόδους κρίσης, ώστε να ενισχυθεί η εμπιστοσύνη και το αίσθημα 

ασφάλειας των πελατών. Η ευελιξία και προσαρμοστικότητα αξιολογείται ως "Πολύ 

Σημαντική" από το 24,91% (71 άτομα) και "Αρκετά Σημαντική" από το 41,75% (119 

άτομα), μιας και φαίνεται οι καταναλωτές να περιμένουν από τις επιχειρήσεις να 

προσαρμόζονται γρήγορα στις νέες συνθήκες και να ανταποκρίνονται με δημιουργικές 

λύσεις σε κρίσιμες στιγμές. Παρόλο που η υποστήριξη της τοπικής κοινότητας 

συγκεντρώνει λιγότερο "Πολύ Σημαντική" βαθμολόγηση (32,98%, 94 άτομα), είναι 

σαφές ότι υπάρχει προσδοκία οι επιχειρήσεις να παίζουν ενεργό ρόλο στη στήριξη του 
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κοινωνικού ιστού κατά τη διάρκεια κρίσεων. Η διατήρηση της ποιότητας 

αναδεικνύεται ως μια από τις κορυφαίες προτεραιότητες, με 50,18% (143 άτομα) να τη 

θεωρεί "Πολύ Σημαντική" και 28,77% (82 άτομα) "Αρκετά Σημαντική". Η ποιότητα 

των υπηρεσιών και προϊόντων παραμένει κρίσιμη για τη διατήρηση της ικανοποίησης 

και της πιστότητας των πελατών. 

 

Όσον αφορά τις αντιλήψεις των καταναλωτών σχετικά με τις ενέργειες που θα πρέπει 

να υλοποιούν οι επιχειρήσεις εστίασης για την καλύτερη διαχείριση μιας κρίσης, τα 

αποτελέσματα δείχνουν σαφή προτίμηση σε πρακτικές που ενισχύουν την οργάνωση, 

τη διαφάνεια και την υποστήριξη πελατών και προσωπικού. Αναλυτικότερα, Το 

57,19% (163 άτομα) των συμμετεχόντων θεωρεί την εκπαίδευση του προσωπικού 

"Πολύ Σημαντική" και το 25,26% (72 άτομα) "Αρκετά Σημαντική". Αυτή η 

προτεραιότητα δείχνει ότι το κοινό περιμένει οι επιχειρήσεις να είναι καλά 

προετοιμασμένες μέσω εκπαίδευσης του προσωπικού για την αντιμετώπιση κρίσεων. 

Επιπρόσθετα, το 52,98% (151 άτομα) αξιολογεί τη δημιουργία σχεδίου διαχείρισης 

κρίσεων ως "Πολύ Σημαντική" και το 30,88% (88 άτομα) ως "Αρκετά Σημαντική", 
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μιας και η ύπαρξη ενός σαφούς πλάνου δείχνει την ανάγκη για οργανωμένη και έγκαιρη 

αντίδραση από τις επιχειρήσεις. Με 35,44% (101 άτομα) να αξιολογεί την επικοινωνία 

με το κοινό ως "Πολύ Σημαντική" και 38,25% (109 άτομα) ως "Αρκετά Σημαντική", 

διαφαίνεται ότι η αποτελεσματική ενημέρωση είναι καθοριστική και οι καταναλωτές 

προσδοκούν διαφάνεια και συχνή επικοινωνία σε περιόδους κρίσης. Το 47,72% (136 

άτομα) θεωρεί τη συνεργασία "Πολύ Σημαντική", ενώ το 28,42% (81 άτομα) "Αρκετά 

Σημαντική", δείχνοντας ότι η εμπιστοσύνη των πελατών ενισχύεται όταν οι 

επιχειρήσεις συνεργάζονται με αρμόδιες αρχές και επαγγελματικές οργανώσεις για να 

διασφαλίσουν την ορθή διαχείριση της κρίσης. Επίσης, η προσαρμοστικότητα κρίνεται 

ως "Πολύ Σημαντική" από το 23,86% (68 άτομα), ενώ το 34,39% (98 άτομα) τη θεωρεί 

"Αρκετά Σημαντική". Παρά τη σχετικά χαμηλότερη βαθμολογία συγκριτικά με άλλους 

τομείς, η ανάγκη για ευελιξία και καινοτομία παραμένει κρίσιμη για την επιβίωση των 

επιχειρήσεων. Το 27,02% (77 άτομα) κρίνει τη στήριξη του προσωπικού "Πολύ 

Σημαντική", ενώ το 38,25% (109 άτομα) "Αρκετά Σημαντική" και παρατηρούμε ότι το 

κοινό αναγνωρίζει ότι η ψυχολογική και επαγγελματική υποστήριξη του προσωπικού 

είναι σημαντική για τη διατήρηση της ποιότητας και της ηρεμίας σε περιόδους κρίσης. 

Η κατανόηση των αναγκών του πελάτη αξιολογείται ως "Πολύ Σημαντική" από το 

43,51% (124 άτομα) και ως "Αρκετά Σημαντική" από το 30,88% (88 άτομα). Αυτό 

δείχνει ότι οι επιχειρήσεις πρέπει να δίνουν προτεραιότητα στις εξατομικευμένες 

ανάγκες των πελατών. Τέλος, το 44,21% (126 άτομα) θεωρεί τη στήριξη πελατών 

"Πολύ Σημαντική" και το 34,39% (98 άτομα) "Αρκετά Σημαντική", αφού οι 

καταναλωτές φαίνεται να περιμένουν από τις επιχειρήσεις να παρέχουν υποστήριξη με 

τρόπους που βελτιώνουν την εμπειρία τους. 
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Σχετικά με την αξιολόγηση των ενεργειών των επιχειρήσεων εστίασης το μεγαλύτερο 

ποσοστό των συμμετεχόντων εμφανίζεται ουδέτερο (42,81%, 122 άτομα), κάτι το 

οποίο δείχνει ότι μεγάλο μέρος του κοινού θεωρεί ότι οι ενέργειες των επιχειρήσεων 

εστίασης ούτε ξεχωρίζουν θετικά ούτε είναι απογοητευτικές. Η στάση αυτή μπορεί να 

υποδηλώνει έλλειψη πληροφόρησης σχετικά με τις ενέργειες των επιχειρήσεων ή μη 

εντυπωσιακές προσπάθειες που δεν ξεχωρίζουν. Ένα σημαντικό ποσοστό (26,32%, 75 

άτομα "Αρνητικά" και 3,86%,11 άτομα "Πολύ Αρνητικά") αξιολογεί αρνητικά τις 

ενέργειες των επιχειρήσεων. Αυτό φανερώνει δυσαρέσκεια ή απογοήτευση για τις 

τρέχουσες πρακτικές. Οι καταναλωτές ίσως θεωρούν ότι οι επιχειρήσεις δεν 

ανταποκρίνονται επαρκώς στις κρίσεις ή ότι δεν επικοινωνούν τις προσπάθειές τους 

αποτελεσματικά. Το 15,44% (44 άτομα) αξιολογεί θετικά και το 11,58% (33 άτομα) 

πολύ θετικά τις ενέργειες των επιχειρήσεων. Αυτό δείχνει ότι ένα σημαντικό τμήμα 

των συμμετεχόντων αναγνωρίζει και εκτιμά προσπάθειες που έχουν γίνει για την 

αντιμετώπιση κρίσεων. Ωστόσο, το ποσοστό αυτό υπολείπεται σε σχέση με τα 

αρνητικά και ουδέτερα σχόλια. 
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Εξετάζοντας τις προσδοκίες των καταναλωτών από τις επιχειρήσεις εστίασης σχετικά 

με τη διαχείριση της ασφάλειας και της υγιεινής κατά τη διάρκεια μιας κρίσης. Τα 

δεδομένα δείχνουν ότι οι καταναλωτές έχουν υψηλές απαιτήσεις στους περισσότερους 

τομείς που σχετίζονται με την ασφάλεια, την προστασία, και τη συνεργασία. Η 

πλειοψηφία των συμμετεχόντων (80,99%, 230 άτομα με 47,54%, 135 άτομα στο "Πολύ 

Σημαντικό" και 33,45%, 95 άτομα στο "Αρκετά Σημαντικό") δίνει μεγάλη σημασία 

στη συνεχή και διαφανή ενημέρωση σχετικά με τα μέτρα ασφάλειας και υγιεινής. 

Υπογραμμίζοντας ότι οι επιχειρήσεις πρέπει να διασφαλίσουν τη σωστή επικοινωνία 

για να καλλιεργήσουν εμπιστοσύνη και να διατηρήσουν την αίσθηση ασφάλειας 

μεταξύ των πελατών. Η συνέπεια στην εφαρμογή των μέτρων ασφάλειας και υγιεινής 

είναι η κορυφαία προτεραιότητα για το κοινό (συνολικά 86,31%, 246 άτομα με 

48,77%, 139 άτομα στο " Πολύ Σημαντικό" και 37,54%, 107 άτομα στο "Αρκετά 

Σημαντικό") καθώς, η διατήρηση σταθερών και αυστηρών πρωτοκόλλων είναι κρίσιμη 

για να ικανοποιηθούν οι προσδοκίες των καταναλωτών. Οι καταναλωτές δείχνουν ότι 

θεωρούν την προστασία όλων των εμπλεκομένων πρωταρχική ευθύνη των 

επιχειρήσεων, μιας και το 72,45% (235 άτομα) δηλώνει ότι το θεωρεί αρκετά (29,82%, 

85 άτομα) έως πολύ σημαντικό (52,63%, 150 άτομα). Δείχνοντας στις επιχειρήσεις ότι 

πρέπει να επενδύσουν σε εξοπλισμό προστασίας και να διασφαλίσουν τις κατάλληλες 
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Καθόλου Σημαντικό 0,70% 0,70% 0,70% 0,70% 1,05% 0,70%

Λίγο Σημαντικό 2,46% 1,05% 1,40% 1,75% 4,21% 4,21%

Ουδέτερη Στάση 15,85% 11,93% 15,44% 12,98% 28,77% 16,84%
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συνθήκες για πελάτες και προσωπικό. Η συμμόρφωση με τους νόμους και κανονισμούς 

εκλαμβάνεται ως αυτονόητη υποχρέωση με το 84,56% (241 άτομα) να το θεωρεί ως 

αρκετά (35,44%, 101 άτομα) ή πολύ σημαντικό (49,12%, 140 άτομα). Επομένως, η 

διατήρηση διαφάνειας σε θέματα συμμόρφωσης βοηθά στη δημιουργία αξιοπιστίας. 

Ενώ η ευελιξία αξιολογείται θετικά, ένα σημαντικό ποσοστό (28,77%, 82 άτομα) 

διατηρεί ουδέτερη στάση. Αυτό ενδεχομένως υποδηλώνει ότι οι καταναλωτές τη 

θεωρούν σημαντική αλλά όχι θεμελιώδη. Παρόλο που το 65,97% (188 άτομα) το 

θεωρεί αρκετά (39,65%, 113 άτομα) έως πολύ σημαντικό (26,32%, 75 άτομα) το 

ποσοστό αυτό είναι κατά τι μικρότερο από αυτό των άλλων προσδοκιών. Οι 

επιχειρήσεις θα μπορούσαν να επενδύσουν περισσότερο στην ανάπτυξη 

προσαρμοστικών στρατηγικών για να ανταποκριθούν στις μεταβαλλόμενες ανάγκες. Η 

συνεργασία με τις αρχές και τους επαγγελματικούς οργανισμούς αναγνωρίζεται ως 

σημαντική πτυχή της αποτελεσματικής διαχείρισης κρίσεων με ποσοστό 78,24% (223 

άτομα) να το θεωρεί αρκετά (36,49%, 104 άτομα) έως πολύ σημαντικό (41,75%, 119 

άτομα) και για το λόγο αυτό οι ενέργειες που προωθούν τη συνεργασία θα μπορούσαν 

να ενισχύσουν την αξιοπιστία και τη νομιμότητα των επιχειρήσεων. Τέλος, στην 

επιλογή "Άλλο" όπου οι ερωτηθέντες μπορούσαν να αναφέρουν τυχόν προσδοκίες που 

δεν καλύπτονταν από τις δοθείσες επιλογές βρέθηκαν οι παρακάτω απαντήσεις:  

- Προσδοκώ ότι η εταιρεία θα αναλύσει τις αιτίες που οδήγησαν στην κρίση και θα 

προχωρήσει σε διορθωτικές ενέργειες, ώστε να μην επαναληφθεί. 

- Να υπάρχει τήρηση και συμμόρφωση με τους κανονισμούς υγιεινής και ασφάλειας 

από τις επιχειρήσεις και εν συνεχεία επίβλεψη αυτών από τις αρμόδιες αρχές. 

- Πραγματικό ενδιαφέρον για την υγεία του καταναλωτή και όχι μια τυπική διαδικασία. 

- Λογικές τιμές κ ανάλογες με τα προϊόντα που προσφέρει και με το περιβάλλον. 
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➢ Ποιος είναι ο βέλτιστος τρόπος επικοινωνίας μιας κρίσης προς τους 

καταναλωτές; 

 

Στα Μέσα Ενημέρωσης για Καταστάσεις Κρίσεων φαίνεται πως το διαδίκτυο (76,49%, 

218 άτομα) και τα Κοινωνικά Δίκτυα (67,72%, 193 άτομα) είναι οι πιο δημοφιλείς 

πηγές ενημέρωσης, γεγονός που υπογραμμίζει τη στροφή του κοινού προς τις ψηφιακές 

πλατφόρμες για άμεση και εύκολη πρόσβαση στην πληροφόρηση. Αυτό δείχνει ότι η 

ταχύτητα και η αμεσότητα παίζουν σημαντικό ρόλο στην ενημέρωση. Τα κοινωνικά 

δίκτυα προσφέρουν όχι μόνο άμεση πληροφόρηση αλλά και τη δυνατότητα διάδρασης 

(π.χ., σχόλια, κοινοποιήσεις), γεγονός που τα καθιστά προτιμητέα για το κοινό. 

Επιπλέον, με ποσοστό 52,63% (150 άτομα), οι φίλοι και οι γνωστοί αποτελούν 

σημαντική πηγή πληροφόρησης. Αυτό υποδηλώνει την αξία της προσωπικής 

επικοινωνίας, όπου η πληροφόρηση συχνά συνοδεύεται από γνώμες και εμπειρίες, οι 

οποίες επηρεάζουν σημαντικά τις αντιλήψεις. Η τηλεόραση παραμένει σημαντική πηγή 

ενημέρωσης με ποσοστό 27,37% (78 άτομα), ειδικά για το κοινό που δεν χρησιμοποιεί 

ενεργά το διαδίκτυο. Οι εφημερίδες και τα περιοδικά (15,09%, 43 άτομα) και το 
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ραδιόφωνο (15,09%, 43 άτομα) έχουν περιορισμένη χρήση, γεγονός που φανερώνει τη 

μείωση της δημοτικότητάς τους ως κύριες πηγές ενημέρωσης. 

 

Αναλύοντας την ικανοποίηση των καταναλωτών από την ενημέρωση που λαμβάνουν 

από τις εταιρείες εστίασης σχετικά με τυχόν καταστάσεις κρίσης που μπορεί να 

προκύπτουν φαίνεται ότι η πλειοψηφία των απαντήσεων βρίσκεται στο επίπεδο 

"Μέτρια" (34,39%, 98 άτομα), γεγονός που υποδηλώνει ότι ενώ οι καταναλωτές 

λαμβάνουν κάποια ενημέρωση, αυτή δεν είναι επαρκής ή ικανοποιητική για να καλύψει 

πλήρως τις ανάγκες τους. Ένα σημαντικό ποσοστό (41,40%, 118 άτομα, άθροισμα του 

"Καθόλου" 12,63%, 36 άτομα και του "Λίγο" 28,77%, 82 άτομα) δείχνει χαμηλή 

ικανοποίηση. Αυτό αναδεικνύει την έλλειψη επαρκούς ή αξιόπιστης πληροφόρησης για 

κρίσιμες καταστάσεις, κάτι που ενδέχεται να μειώνει την εμπιστοσύνη των 

καταναλωτών προς τις επιχειρήσεις. Εν αντιθέσει, μόνο το 24,22% (άθροισμα 

"Αρκετά" 14,04%, 40 άτομα και "Πολύ" 10,18%, 29 άτομα) δηλώνει ικανοποιημένο 

από την ενημέρωση, δείχνοντας ότι υπάρχει ένα μικρότερο τμήμα καταναλωτών που 

θεωρεί την επικοινωνία των επιχειρήσεων επαρκή. Αυτό πιθανότατα οφείλεται σε 

συγκεκριμένες επιχειρήσεις που επενδύουν σε καλύτερη ενημέρωση. Τα δεδομένα 

δείχνουν ότι υπάρχει σαφής ανάγκη για βελτίωση της διαφάνειας και της συστηματικής 

ενημέρωσης σε περιόδους κρίσης. 
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Σχετικά με το ποιες θεωρούν οι καταναλωτές ως τις πιο αποτελεσματικές μεθόδους 

επικοινωνίας κατά τη διάρκεια των κρίσεων τα κοινωνικά δίκτυα αναδεικνύονται ως 

κύρια μέθοδος επικοινωνίας, καθώς συγκεντρώνουν το υψηλότερο ποσοστό 

προτίμησης (79,65%, 227 άτομα), δείχνοντας την αποτελεσματικότητά τους ως βασικό 

εργαλείο επικοινωνίας κατά τη διάρκεια κρίσεων. Είναι γρήγορα, ευέλικτα και φτάνουν 

σε μεγάλο κοινό. Η ιστοσελίδα (66,32%, 189 άτομα) και η ηλεκτρονική αλληλογραφία 

(49,12%, 140 άτομα) έρχονται στη δεύτερη και τρίτη θέση. Δείχνουν την προτίμηση 

του κοινού σε ψηφιακά μέσα που παρέχουν έγκυρες και αναλυτικές πληροφορίες. 

Παρότι πιο άμεση, η τηλεφωνική επικοινωνία συγκεντρώνει μόνο το 20,70% (59 

άτομα). Αυτό μπορεί να οφείλεται στον περιορισμένο αριθμό ατόμων που μπορούν να 

εξυπηρετηθούν ταυτόχρονα ή στις προτιμήσεις για γραπτή επικοινωνία. Με ποσοστό 

16,14% (46 άτομα), οι συνεδριάσεις και τα διαδικτυακά σεμινάρια θεωρούνται 

λιγότερο αποτελεσματικά, πιθανώς λόγω της χρονοβόρας φύσης τους ή της ανάγκης 

για αλληλεπίδραση. Ενώ, η τηλεόραση (5,97%, 17 άτομα) κατατάσσεται τελευταία, 

γεγονός που υποδηλώνει ότι πλέον θεωρείται μη στοχευμένο και λιγότερο διαδραστικό 

μέσο επικοινωνίας σε περιόδους κρίσης. 
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4.3  ΕΠΑΓΩΓΙΚΗ ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ 

➢ Σημασία Σχεδίου Διαχείρισης Κρίσεων 

Πίνακας 1: Σημασία Σχεδίου Διαχείρισης Κρίσεων ανά Φύλο 

 

 Ο Πίνακας 1 παρουσιάζει την κατανομή της αντίληψης για τη σημασία του σχεδίου 

διαχείρισης κρίσεων (ΣΔΚ) ανά φύλο. Δεν παρατηρούνται μεγάλες διαφοροποιήσεις 

στις αντιλήψεις για τη σημασία του ΣΔΚ ανάμεσα σε άντρες και γυναίκες με τα 

ποσοστά να είναι αρκετά ισορροπημένα. Και στα δύο φύλα η πλειοψηφία θεωρεί το 

ΣΔΚ "Πολύ σημαντικό" ή "Αρκετά σημαντικό" (γυναίκες 53.62% + 51.72%, άντρες 

46.38% και 48.28%). Ενώ οι άντρες τείνουν να αποτελούν τη μεγαλύτερη αναλογία 

στις κατηγορίες "Καθόλου σημαντικό" και "Λίγο σημαντικό", αν και οι διαφορές δεν 

είναι μεγάλες. 
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Πίνακας 2: Σημασία Σχεδίου Διαχείρισης Κρίσεων ανά Ηλικία 

 

Βάσει της κατανομής των απαντήσεων για τη σημασία του σχεδίου διαχείρισης 

κρίσεων (ΣΔΚ) ανά ηλικιακή κατηγορία φαίνεται ότι το μεγαλύτερο ποσοστό των 

ερωτηθέντων βρίσκεται στην ηλικιακή ομάδα 35-54 ετών (46,67%), ακολουθεί η 

ομάδα 18-34 ετών (36,49%) και έπονται όσοι είναι άνω των 55 ετών (16,84%). Aυτό 

υποδηλώνει ότι η πλειονότητα του δείγματος ανήκει σε ηλικίες με έντονη 

επαγγελματική και οικογενειακή δραστηριότητα. Από αυτούς που θεωρούν τη 

διαχείριση κρίσεων "Καθόλου Σημαντική", η πλειονότητα προέρχεται από τις 

ηλικιακές ομάδες 35-54 ετών (40,48%) και 18-34 ετών (30,95%), ενώ ένα μικρότερο 

ποσοστό (28,57%) είναι άνω των 55 ετών. Το γεγονός ότι οι μεγαλύτερες ηλικίες 

εμφανίζονται λιγότερο συχνά εδώ μπορεί να σηματοδοτεί μεγαλύτερη σοβαρότητα ή 

προσοχή στα θέματα αυτά. Στην κατηγορία του "Αρκετά Σημαντική", τα ποσοστά είναι 

σχεδόν ισοκατανεμημένα στις δύο πρώτες ηλικιακές ομάδες: 35-54 ετών (40,58%) και 

18-34 ετών (31,88%) ενώ το ποσοστό για όσους είναι άνω των 55 ετών (27,54%) είναι 

ελαφρώς μικρότερο, γεγονός που μπορεί να υποδηλώνει ότι οι μεγαλύτερες ηλικίες 

έχουν μια πιο ακραία στάση (είτε αρνητική είτε θετική). Η πλειοψηφία όσων θεωρούν 

τη διαχείριση κρίσεων "Πολύ Σημαντική" ανήκει στην ομάδα 35-54 ετών (50,57%), 

ενώ ακολουθεί η ομάδα 18-34 ετών (39,66%). Ένα πολύ μικρό ποσοστό (9,77%) των 

ατόμων άνω των 55 ετών βρίσκεται σε αυτή την κατηγορία, κάτι που ενδεχομένως 

αντανακλά λιγότερη εμπλοκή ή διαφορετική προτεραιότητα στις κρίσεις. Τέλος, 

διαφαίνεται ότι, οι ηλικιακές ομάδες 35-54 ετών δίνουν μεγαλύτερη έμφαση στη 

διαχείριση κρίσεων, καθώς εμφανίζουν τα υψηλότερα ποσοστά τόσο στις κατηγορίες 
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"Αρκετά Σημαντικό" όσο και "Πολύ Σημαντικό". Οι νεότερες ηλικίες (18-34 ετών) 

εμφανίζουν υψηλή συμμετοχή στις θετικές απαντήσεις, αλλά διατηρούν και ένα 

αξιόλογο ποσοστό στις χαμηλότερες κατηγορίες ενώ τα άτομα άνω των 55 ετών 

κατατάσσονται κυρίως στα άκρα της κλίμακας, με σχετικά μικρότερη παρουσία στην 

κατηγορία "Πολύ Σημαντικό" καθώς η ηλικιακή διαφορά ενδέχεται να αντικατοπτρίζει 

διαφορετικές εμπειρίες, ανάγκες ή προτεραιότητες σε σχέση με την αντιμετώπιση 

κρίσεων. 

 

Στην ανάλυση του Πίνακα 3 εξετάστηκε ο συσχετισμός ανάμεσα σε αυτούς που 

επέλεξαν ότι θεωρούν πολύ σημαντική την ύπαρξη πλάνου διαχείρισης κρίσεων και 

του πως επηρεάζουν οι κρίσεις την εμπιστοσύνη τους στις επιχειρήσεις εστίασης.  Το 

αποτέλεσμα της ανάλυσης δείχνει ότι υπάρχει μια μέτρια θετική συσχέτιση μεταξύ του 

πόσο σημαντικό θεωρείται το σχέδιο διαχείρισης κρίσεων μιας εταιρείας εστίασης 

(planopsimant) και του πώς επηρεάζουν οι καταστάσεις κρίσης την εμπιστοσύνη 

(empistosini) προς την εταιρεία, καθώς ο συντελεστής Spearman's rho = 0.4380. 

Δηλαδή, όσο πιο σημαντικό θεωρούν οι συμμετέχοντες το σχέδιο διαχείρισης κρίσεων, 

τόσο περισσότερο οι κρίσεις επηρεάζουν την εμπιστοσύνη τους προς την εταιρεία, με 

θετική κατεύθυνση. Το p-value βρέθηκε Prob = 0.0000  < 0.05 (συγκεκριμένα, είναι 

πολύ μικρότερο από 0.001), πράγμα που σημαίνει ότι η συσχέτιση είναι στατιστικά 

σημαντική. Έχοντας ως δεδομένο ότι στη μηδενική υπόθεση (H₀) οι δύο μεταβλητές 

("Σημασία του πλάνου διαχείρισης κρίσεων" και "Επίδραση των κρίσεων στην 

εμπιστοσύνη") είναι ανεξάρτητες, δηλαδή δεν υπάρχει καμία σχέση μεταξύ τους και 

στην εναλλακτική υπόθεση (H₁) οι δύο μεταβλητές δεν είναι ανεξάρτητες, δηλαδή 

υπάρχει κάποια συσχέτιση μεταξύ τους και αφού το p-value (0.0000) είναι πολύ 

μικρότερο από το επίπεδο σημαντικότητας (0.05), μπορούμε να απορρίψουμε την 

Πίνακας 3: Συσχέτιση Αντίληψης Σημασίας Σχεδίου Διαχείρισης Κρίσεων και 

Εμπιστοσύνης προς τις Επιχειρήσεις 
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μηδενική υπόθεση και να συμπεράνουμε ότι υπάρχει στατιστικά σημαντική μέτρια 

συσχέτιση μεταξύ του πόσο σημαντικό θεωρείται το σχέδιο διαχείρισης κρίσεων και 

του πώς επηρεάζουν οι κρίσεις την εμπιστοσύνη των καταναλωτών προς την εταιρεία. 

Ο αριθμός παρατηρήσεων (285) είναι ικανοποιητικός για να δίνει στατιστική ισχύ στην 

ανάλυση και να διασφαλίζει την αξιοπιστία του αποτελέσματος. 

 

Στην ανάλυση του Πίνακα 4 εξετάστηκε ο συσχετισμός ανάμεσα σε αυτούς που επέλεξαν ότι 

θεωρούν πολύ σημαντική την ύπαρξη πλάνου διαχείρισης κρίσεων και του πως αξιολογούν την 

αντίδραση των επιχειρήσεων σε καταστάσεις κρίσης. Το αποτέλεσμα της ανάλυσης 

Spearman δείχνει ότι υπάρχει μια ασθενής αλλά θετική συσχέτιση μεταξύ του πόσο 

σημαντικό θεωρείται το σχέδιο διαχείρισης κρίσεων από τις εταιρείες εστίασης 

(planopsimant) και της αξιολόγησης της αντίδρασης των επιχειρήσεων σε καταστάσεις 

κρίσης ασφάλειας τροφίμων (antidrasi). Ο συντελεστής Spearman's rho = 0.2556 

υποδεικνύει μια ασθενή θετική συσχέτιση. Αυτό σημαίνει ότι οι συμμετέχοντες που 

θεωρούν τη διαχείριση κρίσεων "πολύ σημαντική" τείνουν να δίνουν καλύτερη 

αξιολόγηση (πιο υψηλή βαθμολογία) για την αντίδραση των επιχειρήσεων εστίασης σε 

κρίσεις ασφάλειας τροφίμων. Ωστόσο, η συσχέτιση δεν είναι ισχυρή, άρα η σχέση μεταξύ 

των δύο μεταβλητών δεν είναι ιδιαίτερα έντονη. Το p-value βρέθηκε Prob = 0.0000  < 0.05 

(συγκεκριμένα, είναι πολύ μικρότερο από 0.001), που σημαίνει ότι η συσχέτιση είναι 

στατιστικά σημαντική. Έχοντας  ως δεδομένο ότι στη μηδενική υπόθεση (H₀) οι δύο 

μεταβλητές (η σημασία της διαχείρισης κρίσεων και η αξιολόγηση της αντίδρασης) είναι 

ανεξάρτητες, δηλαδή δεν υπάρχει συσχέτιση μεταξύ τους, ενώ στην εναλλακτική 

υπόθεση (H₁) οι δύο μεταβλητές δεν είναι ανεξάρτητες, δηλαδή υπάρχει κάποια 

συσχέτιση μεταξύ τους και αφού το p-value είναι πολύ μικρότερο από το 0.05, 

απορρίπτεται η μηδενική υπόθεση και θεωρούμε ότι υπάρχει συσχέτιση, έστω και 

ασθενής, μεταξύ του πόσο σημαντικό θεωρείται το σχέδιο διαχείρισης κρίσεων και της 

Πίνακας 4: Συσχέτιση Αντίληψης Σημασίας Σχεδίου Διαχείρισης Κρίσεων και της 

Αξιολόγησης της Αντίδρασης των Επιχειρήσεων 
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αξιολόγησης της αντίδρασης των επιχειρήσεων σε κρίσεις.. Ο αριθμός παρατηρήσεων 

(285) είναι αρκετά μεγάλος, προσφέροντας ισχυρή στατιστική βάση για το αποτέλεσμα. 

➢ Αντίδραση Καταναλωτών 

 

Τα αποτελέσματα του Πίνακα 5 δείχνουν τη συχνότητα των απαντήσεων για κάθε 

συνδυασμό των δύο μεταβλητών "Αντίδραση επιχειρήσεων σε κρίσεις" και " Αλλαγή 

στάσης των καταναλωτών ". Ο πίνακας εμφανίζει τις κατανομές των παρατηρήσεων 

για κάθε συνδυασμό της αντίδρασης των επιχειρήσεων και της αλλαγής στάσης των 

καταναλωτών. Η τιμή του Χ² είναι 46.6100, η οποία είναι πολύ μεγαλύτερη από τις 

τιμές που θα μπορούσαν να προκύψουν αν οι δύο μεταβλητές ήταν ανεξάρτητες. Αυτή 

η υψηλή τιμή του Χ² υποδεικνύει ότι υπάρχει μια ισχυρή διαφορά στις κατανομές των 

δύο μεταβλητών και ότι δεν είναι ανεξάρτητες. Επιπλέον, το p-value είναι 0.000, το 

οποίο είναι πολύ μικρότερο από το 0.05. Έχοντας ως δεδομένο ότι στη μηδενική 

υπόθεση (H₀) οι δύο μεταβλητές ("Αντίδραση επιχειρήσεων σε κρίσεις" και "Αλλαγή 

στάσης των καταναλωτών") είναι ανεξάρτητες, δηλαδή δεν υπάρχει καμία σχέση 

μεταξύ τους και στην εναλλακτική υπόθεση (H₁) οι δύο μεταβλητές δεν είναι 

ανεξάρτητες, δηλαδή υπάρχει κάποια σχέση μεταξύ τους και αφού το p-value (0.000) 

είναι πολύ μικρότερο από το επίπεδο σημαντικότητας (0.05) άρα μπορούμε να 

απορρίψουμε τη μηδενική υπόθεση και να συμπεράνουμε ότι υπάρχει ισχυρή 

στατιστικά σημαντική σχέση μεταξύ της αντίδρασης των επιχειρήσεων σε κρίσεις και 

της αλλαγής στάσης των καταναλωτών.  Έτσι, η  κακή αντίδραση οδηγεί κυρίως σε 

Πίνακας 5: Συσχέτιση Αντίδρασης Επιχειρήσεων με Αλλαγή Στάσης των Καταναλωτών 
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αρνητική αλλαγή, η ουδέτερη αντίδραση διατηρεί σημαντικό ποσοστό αρνητικών 

αντιλήψεων και η καλή αντίδραση είναι κρίσιμη για τη δημιουργία θετικής στάσης.  

Πίνακας 6: Συσχέτιση Αντίδρασης Επιχειρήσεων με Συνέχιση Χρησιμοποίησης 

Προϊόντων ή Υπηρεσιών 

 

Τα αποτελέσματα του Πίνακα 6 αναλύουν τη σχέση μεταξύ της αντίδρασης των 

επιχειρήσεων και της συνέχισης χρήσης προϊόντων ή υπηρεσιών από τους πελάτες, έτσι 

φαίνεται να υπάρχει μια στατιστικά σημαντική σχέση μεταξύ της αντίδρασης των 

επιχειρήσεων και της πιθανότητας συνέχισης της χρήσης των προϊόντων τους από τους 

καταναλωτές (χ²(4) = 44.0221, p < 0.001). Το χαμηλό p-value (p = 0.000) υποδηλώνει 

ότι η στάση των επιχειρήσεων επηρεάζει σημαντικά την πρόθεση των καταναλωτών 

να συνεχίσουν να χρησιμοποιούν τα προϊόντα τους. Οι επιχειρήσεις που αντέδρασαν 

αρνητικά έχουν το υψηλότερο ποσοστό καταναλωτών που δήλωσαν ότι δεν θα 

συνεχίσουν τη χρήση των προϊόντων τους (41 στις 71 αρνητικές απαντήσεις). Στην 

κατηγορία των επιχειρήσεων με καλή αντίδραση, το μεγαλύτερο ποσοστό των 

καταναλωτών (43 στους 70) δήλωσε ότι θα συνεχίσει να χρησιμοποιεί τα προϊόντα 

τους. Οι επιχειρήσεις με ουδέτερη στάση συγκεντρώνουν το μεγαλύτερο ποσοστό 

καταναλωτών που δήλωσαν "Ίσως" (61 στους 110), κάτι που δείχνει ότι η μη σαφής 

αντίδραση μπορεί να οδηγήσει σε αναποφασιστικότητα. Άρα οι επιχειρήσεις θα πρέπει 

να επικεντρωθούν στη βελτίωση της ποιότητας των αντιδράσεών τους για να 

διατηρήσουν και να ενισχύσουν τη θετική στάση των πελατών. 
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Για τα αποτελέσματα του Πίνακα 7 όπου φαίνεται η σχέση μεταξύ του πως επηρεάζουν 

οι καταστάσεις κρίσης των επιχειρήσεων εστίασης την εμπιστοσύνη των καταναλωτών 

(μεταβλητή empistosini) και σε ποιόν βαθμό επηρεάζει η εμπειρία των καταναλωτών 

κατά την επίσκεψη σε μια επιχείρηση εστίασης την επιλογή τους ξαναεπισκεφθούν την 

επιχείρηση στο μέλλον (μεταβλητή xanaepiskepsi) φαίνεται ότι το θετικό αποτέλεσμα 

του Spearman's rho (0.5243) υποδηλώνει μέτρια έως ισχυρή θετική συσχέτιση μεταξύ 

των δύο μεταβλητών. Αυτό σημαίνει ότι όσο αυξάνει η εμπιστοσύνη των καταναλωτών 

προς τις επιχειρήσεις εστίασης κατά την κρίση, τόσο μεγαλύτερη είναι η πιθανότητα 

να επιλέξουν να επισκεφθούν ξανά την επιχείρηση στο μέλλον. Η τιμή της πιθανότητας 

(p-value=0.0000) είναι πολύ μικρή (μικρότερη από 0.05), υποδηλώνοντας ότι η 

συσχέτιση είναι στατιστικά σημαντική. Με άλλα λόγια, είναι εξαιρετικά πιθανό η 

σχέση μεταξύ της εμπιστοσύνης και της μελλοντικής επίσκεψης να μην είναι τυχαία, 

αλλά να είναι πραγματική και να αντανακλά μια αληθινή τάση στους συμμετέχοντες. 

Από τα αποτελέσματα φαίνεται ότι οι καταναλωτές που εκφράζουν μεγαλύτερη 

εμπιστοσύνη προς τις επιχειρήσεις εστίασης κατά τη διάρκεια μιας κρίσης (αντιδρούν 

θετικά στις κρίσεις ή δεν μειώνεται η εμπιστοσύνη τους σημαντικά) έχουν μεγαλύτερη 

τάση να επισκεφθούν ξανά την επιχείρηση στο μέλλον. Αυτό υποδεικνύει ότι η 

διαχείριση μιας κρίσης από την πλευρά της επιχείρησης (π.χ. η σωστή αντιμετώπιση 

των καταστάσεων κρίσης και η εξυπηρέτηση του πελάτη) μπορεί να έχει σημαντική 

επίδραση στη διατήρηση της πελατειακής βάσης και στην επαναλαμβανόμενη 

προσέλευση πελατών. Για τους καταναλωτές που η εμπιστοσύνη τους μειώνεται σε 

περιόδους κρίσης, είναι πιθανό να μην επιλέξουν να επισκεφθούν ξανά την επιχείρηση 

στο μέλλον. Εδώ, η κρίση μπορεί να έχει μόνιμο αντίκτυπο στην αντίληψη της 

Πίνακας 7: Συσχέτιση Εμπιστοσύνης Καταναλωτών με την Προθυμία Επανεπίσκεψης 

της Επιχείρησης 
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επιχείρησης, και ως εκ τούτου η διαχείριση της κρίσης είναι κρίσιμη για την ανάκτηση 

αυτής της εμπιστοσύνης. 

 Γνώση Προτύπων 

 

Σχετικά με τα αποτελέσματα του Πίνακα 8, ο οποίος αναφέρεται στη σχέση Γνώσης 

των Προτύπων με την Ηλικία, μπορούμε να παρατηρήσουμε ότι στην ηλικιακή ομάδα 

18-34 ετών, υπάρχει υψηλό ποσοστό (38,1%) ατόμων που αξιολογούν τη γνώση τους 

για τα πρότυπα ISO ως μέτρια ή κακή, ενώ το 25,35% την εκτιμά ως πολύ κακή. Στην 

ηλικιακή ομάδα 35-54 ετών, η κατανομή είναι πιο ισχυρή στις κατηγορίες μέτρια 

(38,1%) και κακή (29,23%), ενώ ποσοστό περίπου 5% έχει άριστη γνώση των 

προτύπων ISO. Στην ηλικιακή ομάδα άνω των 55 ετών, η μεγαλύτερη κατηγορία 

Πίνακας 8: Συσχέτιση Γνώσης Προτύπων με την Ηλικία 
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αφορά τη μέτρια γνώση, ενώ ακολουθούν οι κατηγορίες κακή και πολύ κακή γνώση, 

οι οποίες εμφανίζουν σημαντικό ποσοστό. Στη χαμηλότερη γνώση (πολύ κακή και 

κακή), φαίνεται ότι η μεγαλύτερη συγκέντρωση ανήκει στους ηλικιακούς κύκλους 35-

54 και 18-34. Στη συνέχεια, τα ποσοστά είναι χαμηλότερα στην ηλικιακή ομάδα άνω 

των 55 ετών, κάτι που μπορεί να σχετίζεται με το ότι οι νεότεροι και οι μεσήλικες έχουν 

μεγαλύτερη πιθανότητα να έρθουν σε επαφή με τα πρότυπα ISO. Στην αντίθετη 

πλευρά, η καλή και άριστη γνώση των προτύπων ISO είναι πιο κοινή στους ηλικιακούς 

κύκλους 18-34 και 35-54. Η γνώση των προτύπων φαίνεται να μειώνεται σημαντικά 

στην ηλικιακή ομάδα άνω των 55, με μόλις το 3,12% να την εκτιμά ως άριστη. Από τα 

δεδομένα παρατηρείται ότι οι νεότεροι (18-34) και οι μεσαίας ηλικίας (35-54) ενήλικες 

φαίνεται να είναι πιο εξοικειωμένοι με τα πρότυπα ISO σε σύγκριση με τα άτομα άνω 

των 55 ετών, κάτι που μπορεί να εξηγείται από την ευκολότερη πρόσβαση στη σχετική 

πληροφορία και την εκπαίδευση για τα πρότυπα ISO στις νεότερες ηλικίες. Η διαφορά 

στην κατηγοριοποίηση της γνώσης των προτύπων ISO ανά ηλικιακή ομάδα 

υποδηλώνει ότι οι νεότεροι ενδέχεται να έχουν καλύτερη πρόσβαση και ευχέρεια στη 

μάθηση σχετικά με τα πρότυπα ISO, ενώ οι μεγαλύτεροι ηλικιακά ενδέχεται να μην 

έχουν λάβει την ίδια εκπαίδευση ή να μην είναι τόσο εξοικειωμένοι με τα σύγχρονα 

πρότυπα. Η σημαντική διαφορά στις ηλικιακές ομάδες υποδεικνύει την ανάγκη για 

επικέντρωση στην εκπαίδευση των ατόμων μεγαλύτερης ηλικίας, με σκοπό να αυξηθεί 

η γνωστική τους επάρκεια σχετικά με τα πρότυπα ISO. Αυτό θα μπορούσε να 

συμβάλλει στην ενίσχυση της εφαρμογής και της αποτελεσματικότητας των προτύπων 

HACCP, ISO 22000, ISO 22301 κ.ά. στους τομείς τροφίμων και εστίασης. 
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Όσον αφορά τα αποτελέσματα της σχέσης μεταξύ επίπεδου εκπαίδευσης και γνώσης 

ISO (Πίνακας 9) παρατηρούμε ότι η πλειονότητα των ατόμων με βασική εκπαίδευση 

φαίνεται να αξιολογούν τη γνώση τους για τα πρότυπα ISO ως πολύ κακή (36,62%) 

και κακή (44,62%). Αυτό υποδεικνύει ότι τα άτομα με βασική εκπαίδευση ίσως να μην 

έχουν την απαιτούμενη εξοικείωση με τα πρότυπα ISO ή με τις διαδικασίες που 

σχετίζονται με αυτά. Μόλις το 6,25% αυτής της ομάδας αξιολογεί τη γνώση του ως 

άριστη, γεγονός που ενισχύει την ανάγκη για περισσότερη εκπαίδευση στον τομέα των 

προτύπων ISO. Στους συμμετέχοντες με ανώτατη εκπαίδευση, η γνώση των προτύπων 

ISO φαίνεται να είναι σχετικά καλύτερη. Το 56,25% αυτών αξιολογεί τη γνώση τους 

ως άριστη, με 31,48% να την κατατάσσει ως καλή. Ωστόσο, υπάρχει και μια σημαντική 

Πίνακας 9: Συσχέτιση Γνώσης Προτύπων με το Επίπεδο Εκπαίδευσης 
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ομάδα (39,44%) που την αξιολογεί ως πολύ κακή ή κακή, κάτι που υποδηλώνει ότι η 

μόρφωση δεν συνεπάγεται απαραίτητα εξοικείωση με τα πρότυπα ISO. Στους 

συμμετέχοντες με μεταπτυχιακή εκπαίδευση, τα αποτελέσματα δείχνουν μια πιο θετική 

εικόνα. Η μεγαλύτερη συγκέντρωση βρίσκεται στην κατηγορία καλή (40,74%) και 

άριστη (37,50%) γνώση των προτύπων ISO. Ακόμα και σε αυτή την ομάδα, ωστόσο, 

περίπου το 23,94% αξιολογεί τη γνώση τους ως πολύ κακή, κάτι που δείχνει ότι ακόμα 

και στους πιο υψηλούς εκπαιδευτικούς κύκλους, η γνώση των προτύπων ISO δεν είναι 

ομοιόμορφη. Τα αποτελέσματα δείχνουν ότι το επίπεδο εκπαίδευσης επηρεάζει άμεσα 

τη γνώση των προτύπων ISO. Οι συμμετέχοντες με υψηλότερο επίπεδο εκπαίδευσης 

(ανώτατη και μεταπτυχιακή) έχουν σαφώς καλύτερη γνώση των προτύπων ISO σε 

σχέση με τους συμμετέχοντες με βασική εκπαίδευση. Ωστόσο, ακόμη και στους 

συμμετέχοντες με ανώτατη και μεταπτυχιακή εκπαίδευση, παρατηρούνται σημαντικά 

ποσοστά που αξιολογούν τη γνώση τους ως κακή ή πολύ κακή, γεγονός που δείχνει ότι 

η εκπαίδευση στα πρότυπα ISO ίσως να μην είναι επαρκής ή δεν είναι διαδεδομένη σε 

όλα τα επίπεδα εκπαίδευσης. 

 

Τα αποτελέσματα της ανάλυσης Spearman (Πίνακας 10) για τις δύο μεταβλητές 

knowiso (Γνώση των προτύπων HACCP, ISO 22000, ISO 22301) και isokat (Επίδραση 

στην κρίση των καταναλωτών για την αντίδραση των επιχειρήσεων) παρουσιάζουν τη 

σχέση μεταξύ της γνώσης των προτύπων και της αντίληψης για την εφαρμογή τους στις 

κρίσεις των εταιρειών τροφίμων και εστίασης. Η τιμή του Spearman's rho δείχνει μια 

ασθενή θετική συσχέτιση (0.1827) μεταξύ των δύο μεταβλητών. Δηλαδή, όσο 

καλύτερα γνωρίζουν οι συμμετέχοντες τα πρότυπα (HACCP, ISO 22000, ISO 22301), 

τόσο πιο θετική είναι η αντίληψή τους για την εφαρμογή αυτών των προτύπων στην 

Πίνακας 10: Συσχέτιση Γνώσης Προτύπων με Επίδραση στην Κρίση των Καταναλωτών 

για την Αντίδραση των Επιχειρήσεων 
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κρίση των εταιρειών τροφίμων και εστίασης. Ωστόσο, το p-value (0.0020) είναι 

μικρότερο από το 0.05, γεγονός που υποδηλώνει ότι η συσχέτιση μεταξύ των δύο 

μεταβλητών είναι στατιστικά σημαντική. Με άλλα λόγια, υπάρχει ισχυρότερη 

απόδειξη ότι η γνώση των προτύπων σχετίζεται με την αντίληψη των ατόμων για την 

εφαρμογή αυτών των προτύπων στις κρίσεις των επιχειρήσεων. Τα αποτελέσματα 

δείχνουν ότι η γνώση των προτύπων HACCP, ISO 22000, ISO 22301 επηρεάζει θετικά 

την αντίληψη των συμμετεχόντων για το πόσο θετικά θα επηρεάσει η εφαρμογή αυτών 

των προτύπων την κρίση στις επιχειρήσεις τροφίμων και εστίασης. Συγκεκριμένα, όσοι 

γνωρίζουν καλύτερα αυτά τα πρότυπα φαίνεται να έχουν πιο θετική στάση απέναντι 

στην εφαρμογή τους για την διαχείριση κρίσεων. Η συσχέτιση είναι ασθενής (0.1827), 

πράγμα που σημαίνει ότι η γνώση των προτύπων δεν είναι ο μόνος παράγοντας που 

επηρεάζει την αντίληψη των ατόμων για τη χρήση τους. Προφανώς, υπάρχουν κι άλλοι 

παράγοντες που ενδέχεται να παίζουν ρόλο στην κρίση τους. Ωστόσο, η συσχέτιση 

παραμένει στατιστικά σημαντική, οπότε δεν μπορεί να αγνοηθεί το γεγονός ότι η 

γνώση των προτύπων έχει θετική επίδραση στις απόψεις των ατόμων. Βάσει των 

αποτελεσμάτων, οι επιχειρήσεις τροφίμων και εστίασης μπορούν να επενδύσουν στην 

ενημέρωση και εκπαίδευση των πελατών και του προσωπικού τους για τη σημασία 

αυτών των προτύπων και τη σύνδεση τους με την αποτελεσματική διαχείριση κρίσεων. 

Αυτό θα μπορούσε να βελτιώσει την αντίληψη των καταναλωτών και να ενισχύσει την 

πίστη στις επιχειρήσεις. 

 

Τα αποτελέσματα της ανάλυσης Spearman (Πίνακας 11) για τις δύο μεταβλητές 

knowiso (Γνώση των προτύπων HACCP, ISO 22000, ISO 22301) και energeies 

(Αξιολόγηση των ενεργειών που αναλαμβάνουν οι επιχειρήσεις εστίασης για την 

αντιμετώπιση καταστάσεων κρίσης) δείχνουν τη σχέση μεταξύ της γνώσης των 

Πίνακας 11: Συσχέτιση Γνώσης Προτύπων με Αξιολόγηση των Ενεργειών που 

Λαμβάνουν οι Επιχειρήσεις 
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προτύπων και της αξιολόγησης των ενεργειών των επιχειρήσεων εστίασης. Η τιμή του 

Spearman's rho δείχνει μια μέτρια θετική συσχέτιση (0.4464) μεταξύ των δύο 

μεταβλητών. Αυτό σημαίνει ότι όσο καλύτερη είναι η γνώση των προτύπων HACCP, 

ISO 22000 και ISO 22301 από τα άτομα, τόσο πιο θετικά αξιολογούν τις ενέργειες που 

αναλαμβάνουν οι επιχειρήσεις εστίασης για την αντιμετώπιση καταστάσεων κρίσης. 

Το p-value (0.0000) είναι μικρότερο από το 0.05, γεγονός που υποδηλώνει ότι η 

συσχέτιση μεταξύ των δύο μεταβλητών είναι στατιστικά σημαντική. Αυτό σημαίνει ότι 

υπάρχει ισχυρότερη απόδειξη ότι η γνώση των προτύπων επηρεάζει την αξιολόγηση 

των ενεργειών των επιχειρήσεων για την αντιμετώπιση κρίσεων. Τα αποτελέσματα 

δείχνουν ότι η γνώση των προτύπων HACCP, ISO 22000 και ISO 22301 σχετίζεται με 

την θετική αξιολόγηση των ενεργειών των επιχειρήσεων εστίασης για την 

αντιμετώπιση κρίσεων. Δηλαδή, τα άτομα που γνωρίζουν καλύτερα τα πρότυπα αυτά 

φαίνεται να πιστεύουν ότι οι επιχειρήσεις εστίασης αναλαμβάνουν πιο 

αποτελεσματικές ενέργειες για την διαχείριση των κρίσεων. Η συσχέτιση είναι μέτρια 

(0.4464), υποδηλώνοντας ότι η γνώση των προτύπων έχει μια σχετικά ισχυρή, αλλά όχι 

τέλεια, σχέση με την αξιολόγηση των ενεργειών των επιχειρήσεων. Αυτό σημαίνει ότι 

υπάρχουν και άλλοι παράγοντες που επηρεάζουν την αξιολόγηση των ενεργειών των 

επιχειρήσεων πέρα από τη γνώση των προτύπων. Βάσει των αποτελεσμάτων, οι 

επιχειρήσεις εστίασης που εφαρμόζουν τα πρότυπα HACCP, ISO 22000, ISO 22301 

φαίνεται να είναι αντιληπτές ως πιο υπεύθυνες και πιο αποτελεσματικές στην 

διαχείριση των κρίσεων. Επομένως, μια στρατηγική ενημέρωσης και εκπαίδευσης των 

καταναλωτών και του προσωπικού για την εφαρμογή αυτών των προτύπων μπορεί να 

βελτιώσει την αντίληψη των πελατών για την ποιότητα των ενεργειών που 

αναλαμβάνουν οι επιχειρήσεις εστίασης σε κρίσιμες καταστάσεις. 
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➢ Ενημέρωση 

Πίνακας 12: Συσχέτιση Μέσων Ενημέρωσης με Ηλικία 
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Τα δεδομένα του Πίνακα 12 παρουσιάζουν τη χρήση διαφορετικών μέσων ενημέρωσης 

(π.χ. τηλεόραση, διαδίκτυο, εφημερίδες) σε σχέση με την ηλικιακή κατανομή των 

ερωτώμενων. Έτσι για την χρήση τηλεόρασης ως μέσω ενημέρωσης η πλειονότητα των 

ατόμων που δεν χρησιμοποιούν τηλεόραση ανήκουν στις ηλικίες 35-54 ετών (48,31%) 

και 18-34 ετών (41,06%). Αντίθετα, όσοι χρησιμοποιούν τηλεόραση κατανέμονται πιο 

ισομερώς, με σημαντικό ποσοστό στις ηλικίες άνω των 55 ετών (33,33%). Επομένως, 

οι μεγαλύτερες ηλικίες (55+) προτιμούν περισσότερο την τηλεόραση, ενώ οι νεότερες 

ηλικίες (18-34) τείνουν να τη χρησιμοποιούν λιγότερο. Όσον αφορά το διαδίκτυο όσοι 

δεν χρησιμοποιούν διαδίκτυο έχουν υψηλότερη παρουσία στις ηλικίες άνω των 55 ετών 

(34,33%) και μικρότερη στις νεότερες ηλικίες. Αντίθετα, όσοι χρησιμοποιούν το 

διαδίκτυο συγκεντρώνονται στις ηλικίες 35-54 ετών (51,38%) και 18-34 ετών 

(37,16%). Για τις εφημερίδες και τα περιοδικά όσοι δεν χρησιμοποιούν εφημερίδες 

είναι κυρίως στις ηλικίες 35-54 ετών (47,52%) και 18-34 ετών (38,84%). Αντίθετα, 

όσοι χρησιμοποιούν εφημερίδες καταγράφουν σημαντικό ποσοστό στις ηλικίες 55+ 

(34,88%). Οι μεγαλύτερες ηλικίες (55+) φαίνεται να προτιμούν τις εφημερίδες, ενώ οι 

νεότερες τις χρησιμοποιούν λιγότερο. Όσοι δεν χρησιμοποιούν ραδιόφωνο ανήκουν 

κυρίως στις ηλικίες 35-54 ετών (49,17%) και 18-34 ετών (38,02%) ενώ, όσοι 

χρησιμοποιούν ραδιόφωνο έχουν την υψηλότερη συμμετοχή στην ηλικιακή κατηγορία 

55+ (39,53%). Σχετικά με τα κοινωνικά δίκτυα αυτά χρησιμοποιούνται κυρίως από 

ηλικίες 35-54 ετών (52.85%) και 18-34 ετών (36.27%), ενώ οι ηλικίες 55+ έχουν 

χαμηλή συμμετοχή (10.88%). Τέλος, όσοι χρησιμοποιούν φίλους/γνωστούς 

κατανέμονται περισσότερο στις ηλικίες 35-54 ετών (49.33%) και λιγότερο στις ηλικίες 

55+ (16.67%). Έτσι, οι ηλικίες 18-54 χρησιμοποιούν περισσότερο τους 

φίλους/γνωστούς ως πηγή ενημέρωσης, ενώ οι μεγαλύτερες ηλικίες (55+) το κάνουν 

λιγότερο. 
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Πίνακας 13: Συσχέτιση Μέσων Ενημέρωσης με Ικανοποίηση από την Ενημέρωση 
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Τα αποτελέσματα του Πίνακα 13 παρουσιάζουν τη σχέση μεταξύ διαφορετικών μέσων 

ενημέρωσης (π.χ. τηλεόραση, διαδίκτυο, εφημερίδες) και της ικανοποίησης από την 

ενημέρωση, χρησιμοποιώντας ανάλυση Χ² για να εκτιμηθεί η συσχέτιση. Όσον αφορά  

την ικανοποίηση από ενημέρωση από την τηλεόραση ο δείκτης Pearson Χ² = 7.5372, 

Pr = 0.110. Το p-value είναι μεγαλύτερο από 0.05, που σημαίνει ότι δεν υπάρχει 

στατιστικά σημαντική συσχέτιση μεταξύ της χρήσης τηλεόρασης και της ικανοποίησης 

από την ενημέρωση. Παρατηρούμε ότι όσοι δεν χρησιμοποιούν τηλεόραση (207 

άτομα) εμφανίζονται περισσότερο σε όλες τις κατηγορίες ικανοποίησης (π.χ. "Μέτρια" 

ή "Καθόλου") σε σχέση με αυτούς που τη χρησιμοποιούν (78 άτομα). Άρα η χρήση 

τηλεόρασης δεν φαίνεται να επηρεάζει σημαντικά την ικανοποίηση από την 

ενημέρωση. Αντίθετα το διαδίκτυο με Pearson Χ² = 16.4499, Pr = 0.002, που είναι 

μικρότερο από 0.05, σημαίνει ότι υπάρχει στατιστικά σημαντική συσχέτιση μεταξύ της 

χρήσης του διαδικτύου και της ικανοποίησης από την ενημέρωση. Όσοι χρησιμοποιούν 

το διαδίκτυο (218 άτομα) συγκεντρώνονται κυρίως στις κατηγορίες υψηλότερης 

ικανοποίησης ("Μέτρια", "Αρκετά", "Πολύ"). Αντίθετα, όσοι δεν χρησιμοποιούν το 

διαδίκτυο (67 άτομα) εμφανίζονται πιο συχνά στις κατηγορίες χαμηλότερης 

ικανοποίησης ("Καθόλου", "Λίγο"). Επομένως, η χρήση του διαδικτύου φαίνεται να 

σχετίζεται θετικά με υψηλότερα επίπεδα ικανοποίησης από την ενημέρωση. Η 

εφημερίδες με Pearson Χ²=10.5704, Pr = 0.032 μικρότερο από 0.05, σημαίνει ότι έχουν 

στατιστικά σημαντική συσχέτιση με την ικανοποίηση από την ενημέρωση. Όσοι 

χρησιμοποιούν εφημερίδες (43 άτομα) καταγράφουν υψηλότερα ποσοστά στις 

κατηγορίες "Αρκετά" και "Πολύ" σε σχέση με όσους δεν τις χρησιμοποιούν (242 

άτομα), που εμφανίζονται κυρίως στις χαμηλότερες κατηγορίες ("Καθόλου", "Λίγο"). 

Το ραδιόφωνο από την άλλη έχει δείκτης Pearson Χ² = 3.6028, Pr = 0.462. Το p-value 

είναι μεγαλύτερο από 0.05, που σημαίνει ότι δεν υπάρχει στατιστικά σημαντική 

συσχέτιση μεταξύ της χρήσης ραδιοφώνου και της ικανοποίησης από την ενημέρωση. 

Οι κατηγορίες "Όχι" και "Ναι" για τη χρήση ραδιοφώνου έχουν παρόμοια κατανομή 

στις διαφορετικές βαθμίδες ικανοποίησης και άρα δεν φαίνεται να επηρεάζει την 

ικανοποίηση από την ενημέρωση. Το ίδιο ισχύει και με τα κοινωνικά δίκτυα τα οποία 

έχουν δείκτη Pearson Χ² = 3.2220, Pr = 0.521, το οποίο είναι μεγαλύτερο από 0.05, που 

σημαίνει ότι δεν υπάρχει στατιστικά σημαντική συσχέτιση μεταξύ της χρήσης 

κοινωνικών δικτύων και της ικανοποίησης από την ενημέρωση. Αξιοσημείωτο είναι 

ότι οι φίλοι και γνωστοί έχουν Pearson Χ² = 16.3084, Pr = 0.003. Το p-value είναι 

μικρότερο από 0.05, που σημαίνει ότι υπάρχει στατιστικά σημαντική συσχέτιση μεταξύ 
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της χρήσης φίλων/γνωστών ως πηγή ενημέρωσης και της ικανοποίησης. Όσοι δεν 

χρησιμοποιούν φίλους/γνωστούς (135 άτομα) καταγράφουν υψηλότερα ποσοστά στις 

κατηγορίες "Μέτρια" και "Πολύ". Αντίθετα, όσοι βασίζονται σε φίλους/γνωστούς (150 

άτομα) συγκεντρώνονται περισσότερο στις χαμηλότερες κατηγορίες ("Καθόλου", 

"Λίγο"). Επομένως, η χρήση φίλων/γνωστών ως πηγή ενημέρωσης σχετίζεται με 

χαμηλότερα επίπεδα ικανοποίησης κάτι το οποίο ενδεχομένως δεν είναι τόσο 

αναμενόμενο. 
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Πίνακας 14: Συσχέτιση Μέσων Επικοινωνίας με Ηλικία 
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Αναλύοντας τις σχέσεις του Πίνακα 14 που προκύπτουν ανάμεσα στα μέσα 

επικοινωνίας (ηλεκτρονική αλληλογραφία, κοινωνικά δίκτυα, ιστοσελίδες, 

τηλεφωνική επικοινωνία, και συνεδριάσεις-σεμινάρια) και την ηλικιακή κατηγορία 

μπορούμε να διαπιστώσουμε ότι οι ηλικιακές κατηγορίες "35-54" (49,29%) και "άνω 

των 55" (22,14%) έχουν υψηλότερα ποσοστά θετικής απάντησης ("Ναι") σε σχέση με 

την κατηγορία "18-34" (28,57%) έναντι της επικοινωνίας μέσω ηλεκτρονική 

αλληλογραφίας.  Η χρήση ηλεκτρονικής αλληλογραφίας φαίνεται να είναι πιο 

δημοφιλής στις μεγαλύτερες ηλικίες, με τους νεότερους (18-34) να τη χρησιμοποιούν 

λιγότερο. Οι ηλικίες "18-34" (39,21%) και "35-54" (49,34%) κυριαρχούν στη θετική 

απάντηση ("Ναι"), ενώ η κατηγορία "άνω των 55" παρουσιάζει μικρότερο ποσοστό 

(11,45%) στην επικοινωνία μέσω κοινωνικών δικτύων. Επομένως, τα κοινωνικά δίκτυα 

είναι πιο δημοφιλή στις απάντησης ("Ναι") (54,35%) για τα σεμινάρια, ενώ οι "18-34" 

και "άνω των 55" παρουσιάζουν χαμηλότερα ποσοστά (30,43% και 15,22%, 

αντίστοιχα). Η συμμετοχή σε συνεδριάσεις και σεμινάρια φαίνεται να είναι πιο συχνή 

στη μεσαία ηλικιακή κατηγορία. 
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➢ Συχνότητα Επίσκεψης 

Πίνακας 15:  Συσχέτιση Συχνότητας Επίσκεψης με Ηλικία 

 

Αναφορικά με τα αποτελέσματα του Πίνακα 15 που σχετίζονται με τη συχνότητα 

επίσκεψης και την ηλικιακή κατηγορία παρατηρούμε ότι για την κατηγορία μερικές 

φορές το χρόνο η πλειοψηφία ανήκει στην κατηγορία "άνω των 55" (44,44%), 

ακολουθούμενη από την κατηγορία "35-54" (42,22%), ενώ η κατηγορία "18-34" έχει 

το μικρότερο ποσοστό (13,33%). Έτσι οι πιο σπάνιες επισκέψεις είναι πιο συχνές στους 

μεγαλύτερους σε ηλικία. Οι περισσότεροι που επισκέπτονται χώρους εστίασης μερικές 

φορές το μήνα προέρχονται από την κατηγορία "35-54" (52,63%), με σημαντική 

συμμετοχή της κατηγορίας "18-34" (34,21%). Η κατηγορία "άνω των 55" έχει το 

μικρότερο ποσοστό (13,16%). Σχετικά με την κατηγορία μερικές φορές την εβδομάδα 

η πλειοψηφία προέρχεται από τις κατηγορίες "18-34" (43,82%) και "35-54" (44,94%), 

ενώ η κατηγορία "άνω των 55" έχει το μικρότερο ποσοστό (11,24%). Άρα, η 

εβδομαδιαία συχνότητα είναι πιο δημοφιλής στις δύο νεότερες ηλικιακές ομάδες. 

Τέλος, οι καθημερινές επισκέψεις κατανέμονται ομοιόμορφα στις κατηγορίες "18-34" 

(44,00%) και "35-54" (45,33%), ενώ η κατηγορία "άνω των 55" έχει το χαμηλότερο 
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ποσοστό (10,67%). Επομένως, η καθημερινή συχνότητα είναι σχεδόν 

ισοκατανεμημένη μεταξύ των δύο νεότερων ομάδων, ενώ είναι περιορισμένη στους 

μεγαλύτερους. 

Πίνακας 16: Συσχέτιση Συχνότητας Επίσκεψης με Οικογενειακή Κατάσταση 

 

Η συσχέτιση ανάμεσα στη συχνότητα επίσκεψης και την οικογενειακή κατάσταση μας 

(Πίνακας 16) δείχνει ότι η σπάνια επίσκεψη σχετίζεται κυρίως με άτομα που είναι 

παντρεμένα ή χήροι, καθώς οι περισσότεροι που επισκέπτονται "μερικές φορές το 

χρόνο" είναι παντρεμένοι (40,00%) ή χήροι/ες (22,22%). Οι ελεύθεροι και οι σε σχέση 

έχουν μικρότερα ποσοστά (8,89% και 15,56%, αντίστοιχα). Στην κατηγορία μερικές 

φορές το μήνα η πλειοψηφία είναι παντρεμένοι (50,00%), ενώ ένα σημαντικό ποσοστό 

είναι σε σχέση (18,42%). Οι διαζευγμένοι (7,89%) και οι χήροι/ες (3,95%) 

συμμετέχουν πολύ λιγότερο. Οι κατηγορίες παντρεμένοι (30,34%), σε σχέση (19,10%), 

και ελεύθεροι (16,85%) έχουν παρόμοια συμμετοχή στης εβδομαδιαίες επισκέψεις. 

Ενώ, οι διαζευγμένοι (12,36%) και οι παντρεμένοι χωρίς παιδιά (20,22%) έχουν 

μικρότερα αλλά αξιοσημείωτα ποσοστά. Η εβδομαδιαία επίσκεψη είναι πιο δημοφιλής 

στους παντρεμένους, αλλά και άλλες ομάδες συμμετέχουν σε μεγάλο βαθμό. Τέλος, τα 

υψηλότερα ποσοστά έχουν οι ελεύθεροι (22,67%) και οι παντρεμένοι (32,00%). Οι 

παντρεμένοι χωρίς παιδιά και οι διαζευγμένοι παρουσιάζουν μικρότερα ποσοστά 

(9,33% και 14,67%, αντίστοιχα). Έτσι, η καθημερινή επίσκεψη φαίνεται να είναι πιο 

συχνή στους ελεύθερους και παντρεμένους. Γενικότερα οι παντρεμένοι συμμετέχουν 

σε όλες τις κατηγορίες συχνότητας, με έμφαση στις μέτριες ("μερικές φορές το μήνα") 

και εβδομαδιαίες επισκέψεις αποτελώντας το 37,54% του συνολικού δείγματος, 

γεγονός που εξηγεί την κυριαρχία τους στις περισσότερες κατηγορίες. Οι ελεύθεροι 
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όντας το 17,54% του δείγματος, προτιμούν συχνότερες επισκέψεις, με μεγαλύτερη 

συμμετοχή στις καθημερινές και εβδομαδιαίες επισκέψεις. Οι παντρεμένοι χωρίς 

παιδιά και οι διαζευγμένοι συμμετέχουν περισσότερο στις μέτριες και εβδομαδιαίες 

επισκέψεις. Ενώ οι χήροι εμφανίζονται περισσότερο στη σπάνια επίσκεψη ("μερικές 

φορές το χρόνο"), με περιορισμένη συμμετοχή στις άλλες κατηγορίες. 

Πίνακας 17: Συσχέτιση Συχνότητας Επίσκεψης με Εργασιακή Κατάσταση 

 

Σχετικά με τη συχνότητα επίσκεψης και την εργασιακή κατάσταση (Πίνακας 17) 

παρατηρούμε ότι στην κατηγορία μερικές φορές το χρόνο η πλειοψηφία είναι 

εργαζόμενοι (44,44%), ακολουθούμενοι από συνταξιούχους (33,33%). Οι υπόλοιπες 

ομάδες έχουν χαμηλότερη συμμετοχή, με τους φοιτητές να μην εκπροσωπούνται 

καθόλου. Για την κατηγορία μερικές φορές το μήνα το υψηλότερο ποσοστό ανήκει 

στους εργαζόμενους (60,53%), ενώ οι άνεργοι (13,16%) και οι ελεύθεροι 

επαγγελματίες (9,21%) ακολουθούν. Οι συνταξιούχοι και οι φοιτητές έχουν ίσα 

χαμηλά ποσοστά (5,26%). Έτσι οι εργαζόμενοι κυριαρχούν σε αυτή την κατηγορία, 

ενώ η συμμετοχή των άλλων ομάδων παραμένει περιορισμένη. Οι εργαζόμενοι 

(69,66%) έχουν το μεγαλύτερο ποσοστό στην κατηγορία μερικές φορές την εβδομάδα, 

ενώ οι υπόλοιπες ομάδες εμφανίζονται με χαμηλότερα ποσοστά, ιδιαίτερα οι άνεργοι 

(5,62%) και οι συνταξιούχοι (3,37%). Ενώ στην καθημερινή επίσκεψη οι φοιτητές 

(17,33%) και οι ελεύθεροι επαγγελματίες (21,33%) εμφανίζουν υψηλή συμμετοχή. 



 

181 
 

Ενώ οι εργαζόμενοι αποτελούν το 52,00%. Οι συνταξιούχοι, άνεργοι και εργαζόμενοι 

σε μερική απασχόληση έχουν χαμηλότερα ποσοστά (1,33%, 4,00%, και 4,00%, 

αντίστοιχα). Έτσι, η καθημερινή επίσκεψη φαίνεται να προτιμάται από φοιτητές και 

ελεύθερους επαγγελματίες, παρά την ισχυρή παρουσία εργαζομένων.  

Συμπερασματικά, οι εργαζόμενοι αποτελούν τη μεγαλύτερη ομάδα και κυριαρχούν 

στις περισσότερες κατηγορίες συχνότητας, ιδίως στις εβδομαδιαίες και μηνιαίες 

επισκέψεις. Οι συνταξιούχοι εμφανίζουν υψηλή συμμετοχή στις σπάνιες επισκέψεις 

("μερικές φορές το χρόνο"), αλλά περιορίζονται στις πιο συχνές. Οι φοιτητές και οι 

ελεύθεροι επαγγελματίες συμμετέχουν δυναμικά στις καθημερινές επισκέψεις, πιθανόν 

λόγω ευέλικτων προγραμμάτων. Τέλος, οι άνεργοι και οι εργαζόμενοι σε μερική 

απασχόληση συμμετέχουν ομοιόμορφα σε όλες τις κατηγορίες, αλλά με σχετικά 

χαμηλά ποσοστά. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5: ΣΥΖΗΤΗΣΗ ΚΑΙ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

5.1 ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Τα αποτελέσματα δείχνουν πως υπάρχει ισχυρή αποδοχή της αξίας ενός σχεδίου 

διαχείρισης κρίσεων στην εστίαση, με την πλειοψηφία των συμμετεχόντων (85,25%) 

να το θεωρεί σημαντικό έως πολύ σημαντικό. Γεγονός που δηλώνει ότι υπάρχει ευρεία 

αναγνώριση της σημασίας της προετοιμασίας για κρίσεις στον χώρο της εστίασης, 

πιθανώς λόγω των επιπτώσεων που μπορεί να έχει μια κρίση στη φήμη και στην 

ασφάλεια των πελατών. Έτσι, οι επιχειρήσεις στον κλάδο αυτό θα ήταν ωφέλιμο να 

επενδύσουν στη δημιουργία και στη διατήρηση ενός τέτοιου σχεδίου, καθώς φαίνεται 

να είναι κάτι που απασχολεί αρκετά τους καταναλωτές. 

Η προετοιμασία για κρίσεις έχει θετική επίδραση στην πλειοψηφία των πελατών, με 

έμφαση στο αίσθημα ασφάλειας, τη διατήρηση πελατών και τη βελτίωση της φήμης 

της εταιρείας. Επιπλέον, υπάρχουν σημαντικά οφέλη από αυτή την προετοιμασία, όπως 

η αύξηση της εμπιστοσύνης, η διατήρηση μακροχρόνιων σχέσεων και η δυνατότητα 

να δικαιολογηθούν καλύτερα οι δυσκολίες σε περίοδο κρίσης. Έτσι, οι επιχειρήσεις 

εστίασης θα έπρεπε να εστιάσουν στην επικοινωνία της ετοιμότητάς τους και να 

επενδύσουν στην ενίσχυση της εμπιστοσύνης των πελατών τους. 

Οι καταστάσεις κρίσης φαίνεται να έχουν κατά κύριο λόγο θετική επίδραση στην 

εμπιστοσύνη των καταναλωτών (61,4%), αρκεί οι επιχειρήσεις να επιδεικνύουν 

αποτελεσματικότητα και διαφάνεια στη διαχείριση. Η θετική αντίδραση υπογραμμίζει 

την αξία της προετοιμασίας και της επικοινωνίας για την ενίσχυση της εμπιστοσύνης. 

Ωστόσο, το ποσοστό των ουδέτερων στάσεων (28,42%) δείχνει περιθώρια βελτίωσης 

στην πληροφόρηση και προβολή των ενεργειών διαχείρισης κρίσεων. 

Η εμπειρία του πελάτη κατά τη διάρκεια μιας κρίσης αποτελεί καθοριστικό παράγοντα 

για την πρόθεσή του να επισκεφθεί ξανά την επιχείρηση. Οι επιχειρήσεις εστίασης που 

αντιμετωπίζουν με επιτυχία τις κρίσεις έχουν περισσότερες πιθανότητες να 

διατηρήσουν τη βάση των πελατών τους. Τα αποτελέσματα αυτά αναδεικνύουν την 

ανάγκη για σωστή προετοιμασία και άριστη εξυπηρέτηση, ακόμη και υπό δύσκολες 

συνθήκες. 
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Οι απαντήσεις δείχνουν έναν διχασμό στη στάση του κοινού, με την αρνητική αλλαγή 

(42,46%) να υπερτερεί της θετικής (24,21%). Αυτό φανερώνει ότι πολλές επιχειρήσεις 

δεν ανταποκρίθηκαν στις προσδοκίες των πελατών τους κατά τη διάρκεια κρίσεων και 

για το λόγο αυτό οι επιχειρήσεις εστίασης πρέπει να επενδύσουν σε πιο 

αποτελεσματικές στρατηγικές διαχείρισης κρίσεων, να επικοινωνούν καλύτερα με το 

κοινό τους και να διασφαλίζουν ότι οι ενέργειές τους αντανακλούν σεβασμό προς τους 

πελάτες. Ενώ, οι επιχειρήσεις που διαχειρίζονται με επιτυχία τις κρίσεις έχουν τη 

δυνατότητα να κερδίσουν ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτημα, καθώς το 24,21% θετικών 

αλλαγών δείχνει ότι οι καλοί χειρισμοί αναγνωρίζονται και εκτιμώνται από τους 

καταναλωτές. Συνολικά, οι επιχειρήσεις εστίασης πρέπει να δώσουν μεγαλύτερη 

έμφαση στην οικοδόμηση εμπιστοσύνης, προσφέροντας υψηλού επιπέδου υπηρεσίες 

κατά τη διάρκεια καταστάσεων κρίσης, η οποία θα μπορεί να διαμορφώσει θετικές 

στάσεις στο κοινό. 

Οι απαντήσεις δείχνουν ότι οι επιχειρήσεις εστίασης έχουν περιθώριο βελτίωσης στις 

πρακτικές τους για να πείσουν περισσότερους πελάτες να παραμείνουν πιστοί. 

Ειδικότερα, το υψηλό ποσοστό των "Ίσως" (38,60%) υποδεικνύει ότι η βελτίωση σε 

τομείς όπως η διαφάνεια, η επικοινωνία και η ποιότητα υπηρεσιών μπορεί να επηρεάσει 

θετικά την αβεβαιότητα των καταναλωτών. Οι επιχειρήσεις θα πρέπει να εστιάσουν σε 

στρατηγικές που ενισχύουν την εμπιστοσύνη, ιδιαίτερα στους πελάτες που δεν είναι 

απόλυτα σίγουροι. Τα θετικά συναισθήματα του 36,49% αποτελούν μια βάση πάνω 

στην οποία μπορούν να χτίσουν για την ενίσχυση της φήμης τους. Τέλος, ενώ υπάρχει 

ένα σημαντικό ποσοστό που τείνει να υποστηρίξει τις επιχειρήσεις, υπάρχει μια 

διακριτή αβεβαιότητα και αρνητική στάση. Η καλή διαχείριση κρίσεων, η συνεχής 

βελτίωση των υπηρεσιών και η προβολή θετικών ενεργειών μπορούν να μετατρέψουν 

τα "Ίσως" και τα "Μάλλον όχι" σε μακροχρόνια υποστήριξη. 

Σύμφωνα με τους ερωτηθέντες οι βασικοί παράγοντες που ενθαρρύνουν την επιστροφή 

των πελατών είναι η διασφάλιση της υγείας και της ασφάλειας μέσω αυξημένων 

μέτρων (85,96%) και η διαφάνεια στην επικοινωνία (58,60%). Επενδύσεις σε 

εκπαίδευση προσωπικού  (47,72%) και βελτιωμένες υπηρεσίες (55,44%), σε 

συνδυασμό με ευκαιρίες όπως εκπτώσεις (34,04%), μπορούν να ενισχύσουν τη σχέση 

εμπιστοσύνης με τους πελάτες. Οι επιχειρήσεις θα πρέπει επίσης να λαμβάνουν υπόψη 

τις αυξανόμενες προσδοκίες για περιβαλλοντικά υπεύθυνες πρακτικές (31,23%), 

ιδιαίτερα από συγκεκριμένα κοινά. 
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Οι καταναλωτές έχουν πλέον ενσωματώσει στη νοοτροπία τους την αυξημένη έμφαση 

στην υγιεινή και την ασφάλεια, απαιτώντας από τις επιχειρήσεις να συνεχίσουν αυτές 

τις πρακτικές και μετά την κρίση, με το 89, 82% να συμφωνεί με αυτό. Οι επιχειρήσεις 

εστίασης πρέπει να λάβουν σοβαρά υπόψη αυτή την προτίμηση, καθώς η διατήρηση 

αυτών των μέτρων φαίνεται να αποτελεί βασικό παράγοντα εμπιστοσύνης και 

διατήρησης πελατών. Η τάση αυτή υποδηλώνει μακροπρόθεσμη αλλαγή στη στάση 

των καταναλωτών προς την υγιεινή και την ασφάλεια, η οποία θα μπορούσε να 

επηρεάσει τη στρατηγική και τον τρόπο λειτουργίας των επιχειρήσεων εστίασης. 

Όσον αφορά τους παράγοντες προετοιμασίας των εταιρειών εστίασης για την 

αντιμετώπιση των κρίσεων οι παράγοντες της εκπαίδευσης του προσωπικού, τα μέτρα 

υγιεινής και ασφάλειας, και η ασφάλεια των πελατών φαίνεται να ξεχωρίζουν ως 

βασικοί πυλώνες της στρατηγικής προετοιμασίας για κρίσεις. Ενώ παράγοντες όπως η 

εφοδιαστική αλυσίδα, η ενημέρωση πελατών, και η οικονομική διαχείριση θεωρούνται 

επίσης σημαντικοί, αλλά δευτερεύουσας σημασίας. Οι απαντήσεις  δείχνουν ότι οι 

πελάτες εστιάζουν περισσότερο σε άμεσα ορατές ενέργειες, όπως μέτρα υγιεινής και 

ασφάλεια και σε ενέργειες που επηρεάζουν την εμπιστοσύνη, όπως η εκπαίδευση 

προσωπικού, παρά σε παράγοντες που δεν είναι τόσο άμεσα ορατοί για αυτούς. 

Το υψηλό ποσοστό αρνητικών αξιολογήσεων δείχνει ότι οι επιχειρήσεις εστίασης 

πρέπει να βελτιώσουν τη διαχείριση κρίσεων, ειδικά όσον αφορά την ασφάλεια 

τροφίμων. Οι πελάτες έχουν σαφή προσδοκία για καλύτερη προετοιμασία και 

διαχείριση. Η μέτρια αξιολόγηση μπορεί να υποδεικνύει ότι οι επιχειρήσεις δεν 

επικοινωνούν επαρκώς τις δράσεις που λαμβάνουν κατά τη διάρκεια μιας κρίσης. Μια 

πιο σαφής στρατηγική ενημέρωσης μπορεί να βοηθήσει στη βελτίωση της αντίληψης 

των πελατών. Ενώ, το 24,56% που έδωσε θετικές βαθμολογίες δείχνει ότι κάποιες 

επιχειρήσεις είναι σε θέση να ανταποκριθούν αποτελεσματικά. Αυτά τα παραδείγματα 

μπορούν να αξιοποιηθούν για να αναδειχθούν βέλτιστες πρακτικές στον κλάδο. 

Τα αποτελέσματα δείχνουν ότι οι περισσότεροι δεν γνωρίζουν επαρκώς τα πρότυπα 

διαχείρισης κρίσεων (69,83% "Μέτρια" προς "Πολύ Κακή"). Αυτή η έλλειψη γνώσης 

μπορεί να έχει ως αποτέλεσμα να υπάρχει λανθασμένος τρόπος αξιολόγησης και 

κριτικής εκ μέρους των πελατών. Μπορούμε να συμπεράνουμε ότι είναι αναγκαίο να 

αναπτυχθούν εκπαιδευτικά προγράμματα για την εξοικείωση με αυτά τα πρότυπα τόσο 

των καταναλωτών όσο και των επιχειρήσεων, καθώς αποτελούν σημαντικά εργαλεία 
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για τη διασφάλιση της ασφάλειας τροφίμων και την οργάνωση σε περιπτώσεις 

κρίσεων. 

Η συντριπτική πλειοψηφία (72,63%) των συμμετεχόντων αντιλαμβάνεται την 

εφαρμογή αυτών των προτύπων ως παράγοντα που ενισχύει την εμπιστοσύνη τους 

προς τις επιχειρήσεις. Αυτό μπορεί να οδηγήσει σε αυξημένη προτίμηση και πίστη των 

καταναλωτών. Το πολύ χαμηλό ποσοστό αρνητικών αντιδράσεων (5,26%) δείχνει ότι 

τα πρότυπα δεν δημιουργούν αντίθετα αισθήματα στους πελάτες, αλλά μάλλον 

προσφέρουν ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. Το σχετικά υψηλό ποσοστό ουδέτερων 

απόψεων (22,11%) μπορεί να αποτελεί ένδειξη ότι πολλοί καταναλωτές δεν έχουν 

επαρκή γνώση ή εμπειρία από τις επιπτώσεις της εφαρμογής τέτοιων προτύπων. Αυτό 

υπογραμμίζει την ανάγκη των επιχειρήσεων να επικοινωνήσουν καλύτερα την 

υιοθέτηση αυτών των πρακτικών. 

Οι επιχειρήσεις που επικοινωνούν με σαφήνεια και εφαρμόζουν αυστηρά μέτρα 

υγιεινής θα κερδίσουν την εμπιστοσύνη των πελατών τους κατά τη διάρκεια κρίσεων. 

Επιπλέον, η προσαρμογή στις νέες συνθήκες, όπως οι αλλαγές στις ανάγκες των 

καταναλωτών ή στους κανονισμούς, εκτιμάται ιδιαίτερα από το κοινό. Παρόλο που η 

υποστήριξη στην κοινότητα δεν είναι η κορυφαία προτεραιότητα, η έμφαση στη 

στήριξη της τοπικής κοινωνίας μπορεί να ενισχύσει τη φήμη της επιχείρησης. Σε 

περιόδους κρίσης, η διατήρηση του επιπέδου ποιότητας μπορεί να αποτελέσει 

καθοριστικό παράγοντα για την επιτυχία και τη διατήρηση των πελατών. 

Η ανάγκη για εκπαιδευμένο προσωπικό και η ύπαρξη σχεδίου διαχείρισης κρίσεων 

αναδεικνύονται ως οι πιο σημαντικοί παράγοντες. Οι επιχειρήσεις πρέπει να 

επενδύσουν σε αυτούς τους τομείς για να ανταποκριθούν στις προσδοκίες των 

πελατών. Η τακτική και ειλικρινής επικοινωνία με το κοινό, σε συνδυασμό με τη 

συνεργασία με αρχές, μπορεί να ενισχύσει την εμπιστοσύνη και την αίσθηση 

ασφάλειας των καταναλωτών. Επίσης, οι πελάτες αναμένουν τόσο την υποστήριξη 

τους όσο και του προσωπικού των επιχειρήσεων, ενώ δίνουν σημασία στην ευελιξία 

και την ικανότητα προσαρμογής στις συνθήκες της κρίσης. Παρά το γεγονός ότι η 

καινοτομία δεν αξιολογείται ως κορυφαία προτεραιότητα, παραμένει σημαντική για τη 

διαφοροποίηση και την ενίσχυση της ανθεκτικότητας των επιχειρήσεων. 

Σχετικά με την αξιολόγηση των ενεργειών που λαμβάνουν οι επιχειρήσεις εστίασης,  

παρότι το 27,02% αξιολογεί θετικά τις ενέργειες, το ποσοστό αυτό είναι χαμηλότερο 
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από τις αρνητικές και ουδέτερες απόψεις. Αυτό υποδηλώνει ότι οι επιχειρήσεις 

εστίασης δεν ικανοποιούν πλήρως τις προσδοκίες των καταναλωτών κατά τη 

διαχείριση κρίσεων. Η μεγάλη μερίδα των ουδέτερων απαντήσεων (42,81%) 

ενδεχομένως να αντανακλά ότι οι επιχειρήσεις δεν εφαρμόζουν ή δεν προβάλλουν 

αρκετά πρωτοβουλίες που ξεχωρίζουν. Ενώ, οι αρνητικές και πολύ αρνητικές 

απαντήσεις (30,18%) δείχνουν ότι υπάρχει χώρος για βελτίωση σε διάφορους τομείς, 

όπως καλύτερη επικοινωνία, μέτρα στήριξης πελατών και προσωπικού, και εφαρμογή 

καινοτόμων λύσεων. 

Τα αποτελέσματα του ερωτηματολογίου υποδεικνύουν ότι οι καταναλωτές έχουν 

υψηλές προσδοκίες στην ενημέρωση και την εφαρμογή των μέτρων ασφάλειας και 

υγιεινής και αναμένουν σαφείς και συνεπείς ενέργειες από τις επιχειρήσεις. Η έλλειψη 

διαφάνειας ή συνέπειας θα μπορούσε να οδηγήσει σε αρνητικές αντιλήψεις. Η 

προστασία πελατών και προσωπικού είναι ο τομέας με τις υψηλότερες προσδοκίες, 

υποδεικνύοντας ότι οι καταναλωτές αναμένουν υπευθυνότητα και μέριμνα από τις 

επιχειρήσεις. Παρότι οι τομείς της ευελιξίας και της συνεργασίας με της αρχές δεν 

συγκεντρώνουν τα υψηλότερα ποσοστά, είναι ξεκάθαρο ότι οι καταναλωτές εκτιμούν 

επιχειρήσεις που μπορούν να ανταποκριθούν στις προκλήσεις συνεργατικά και 

προσαρμοστικά. Γενικότερα, οι απαντήσεις δείχνουν ότι οι καταναλωτές έχουν σαφείς 

και συνεπείς απαιτήσεις σε όλους τους τομείς που σχετίζονται με την ασφάλεια και την 

υγιεινή. 

Η κυριαρχία του διαδικτύου και των κοινωνικών δικτύων υπογραμμίζει τη σημασία 

των ηλεκτρονικών μέσων ενημέρωσης στην επικοινωνιακή στρατηγική των 

επιχειρήσεων εστίασης. Οι επιχειρήσεις πρέπει να εστιάσουν σε αυτά τα κανάλια για 

να διαχειριστούν καταστάσεις κρίσης αποτελεσματικά. Η σημαντική επιρροή φίλων 

και γνωστών δείχνει ότι οι προσωπικές εμπειρίες και απόψεις διαμορφώνουν την 

εμπιστοσύνη των πελατών. Αυτό υποδεικνύει την ανάγκη των επιχειρήσεων να 

καλλιεργούν θετικές σχέσεις με τους πελάτες, οι οποίοι με τη σειρά τους μπορούν να 

λειτουργήσουν ως «πρεσβευτές» της επιχείρησης. Παρά την ύπαρξη κοινού που 

παρακολουθεί τηλεόραση ή χρησιμοποιεί εφημερίδες, αυτά τα μέσα δεν είναι πλέον οι 

κύριες πηγές ενημέρωσης. Οι επιχειρήσεις μπορούν να τα χρησιμοποιούν επικουρικά, 

αλλά όχι ως τον πρωταρχικό άξονα επικοινωνίας. 
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Διαφαίνεται ότι υπάρχει κρίσιμη ανάγκη για βελτίωση της ενημέρωσης, καθώς το 

υψηλό ποσοστό χαμηλής ικανοποίησης (75,79% από "Μέτρια" έως "Καθόλου") 

υποδηλώνει ότι πολλές επιχειρήσεις εστίασης δεν δίνουν την απαιτούμενη 

προτεραιότητα στη διαχείριση επικοινωνίας κατά τη διάρκεια κρίσεων. Τα σχετικά 

καλά ποσοστά ικανοποίησης (για το 24,22% των ερωτηθέντων) μπορεί να 

αντανακλούν επιχειρήσεις που έχουν υιοθετήσει αποτελεσματικές στρατηγικές 

επικοινωνίας, παρέχοντας έγκυρη και έγκαιρη πληροφόρηση, κάτι το οποίο θα πρέπει 

να υιοθετηθεί και από άλλες επιχειρήσεις ώστε να υπάρξει μεγαλύτερη αποδοχή από 

τους καταναλωτές. Τέλος, οι επιχειρήσεις μπορούν να αξιοποιήσουν την ανάγκη για 

καλύτερη ενημέρωση ώστε να ενισχύσουν τη φήμη τους, παρέχοντας διαφανείς 

πληροφορίες και αναβαθμίζοντας την επικοινωνιακή στρατηγική τους. 

Οι απαντήσεις δείχνουν ότι οι ψηφιακές πλατφόρμες (κοινωνικά δίκτυα, ιστοσελίδες, 

email) κυριαρχούν ως οι πιο αποτελεσματικές μέθοδοι επικοινωνίας. Η τάση αυτή 

αντανακλά την αυξανόμενη στροφή προς τις τεχνολογίες που επιτρέπουν την άμεση 

και εξατομικευμένη ενημέρωση. Μέσα όπως η τηλεόραση και οι τηλεφωνικές κλήσεις, 

αν και χρήσιμα, φαίνεται να χάνουν έδαφος έναντι των σύγχρονων ψηφιακών 

εργαλείων. 

Από την έρευνα διαφαίνεται ότι η πλειονότητα επισκέπτεται επιχειρήσεις εστίασης σε 

εβδομαδιαία ή καθημερινή βάση, υποδεικνύοντας την κεντρική θέση αυτών των 

επιχειρήσεων στην κοινωνική και επαγγελματική ζωή. Επιπλέον, το γεγονός ότι ένα 

μεγάλο ποσοστό επιλέγει να επισκέπτεται επιχειρήσεις εστίασης με πολλούς 

διαφορετικούς τρόπους, ανάλογα με την περίσταση. Τα αποτελέσματα υπογραμμίζουν 

τη σημασία της ευελιξίας και της προσαρμοστικότητας των επιχειρήσεων εστίασης, 

καθώς καλούνται να εξυπηρετήσουν διαφορετικές κατηγορίες πελατών: κοινωνικές, 

οικογενειακές, ατομικές και επαγγελματικές και η προσαρμογή των υπηρεσιών σε 

αυτές τις ανάγκες μπορεί να ενισχύσει τη δημοτικότητά τους και τη βιωσιμότητά τους. 

Το ΣΔΚ θεωρείται ιδιαίτερα σημαντικό ανεξαρτήτως φύλου. Ωστόσο, οι επιχειρήσεις 

εστίασης μπορούν να επενδύσουν στην επικοινωνία της σημασίας του ΣΔΚ, ιδιαίτερα 

προς τους άντρες, που δείχνουν ελαφρώς υψηλότερα ποσοστά στις χαμηλότερες 

αξιολογήσεις ("Καθόλου" και "Λίγο σημαντικό"). Η έμφαση θα πρέπει να δίνεται σε 

στρατηγικές που ενισχύουν τη θετική αντίληψη για το ΣΔΚ, καθώς αποτελεί 

παράγοντα που εκτιμάται από την πλειοψηφία του δείγματος. 
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Καθώς η γενική τάση δείχνει ότι η αντίληψη για τη σημασία του ΣΔΚ μειώνεται 

ελαφρώς με την ηλικία. Οι επιχειρήσεις εστίασης θα μπορούσαν να εστιάσουν 

περισσότερο στην ενημέρωση και την ευαισθητοποίηση των μεγαλύτερων ηλικιακών 

ομάδων σχετικά με τη σημασία του ΣΔΚ.  Οι νεότερες ηλικίες φαίνεται να εκτιμούν 

περισσότερο τη διαχείριση κρίσεων, κάτι που μπορεί να υποδεικνύει την ανάγκη οι 

επιχειρήσεις να ενσωματώσουν το ΣΔΚ στην επικοινωνιακή τους στρατηγική για να 

κερδίσουν την εμπιστοσύνη αυτών των ηλικιακών ομάδων. 

Η ανάλυση δείχνει ότι υπάρχει στατιστικά σημαντική και μέτρια θετική συσχέτιση 

μεταξύ της αντίληψης για τη σημασία του σχεδίου διαχείρισης κρίσεων και της 

εμπιστοσύνης προς τις επιχειρήσεις εστίασης σε καταστάσεις κρίσης. Αυτό 

υποδηλώνει ότι οι συμμετέχοντες που θεωρούν τη διαχείριση κρίσεων πιο σημαντική, 

είναι πιο πιθανό να δείξουν αυξημένη εμπιστοσύνη προς τις επιχειρήσεις που 

διαχειρίζονται σωστά τις κρίσεις. Μια πιθανή πρακτική ερμηνεία είναι ότι οι 

επιχειρήσεις εστίασης μπορούν να ενισχύσουν την εμπιστοσύνη των πελατών τους 

επενδύοντας σε πλάνα διαχείρισης κρίσεων. 

 

Η ανάλυση δείχνει ότι υπάρχει στατιστικά σημαντική αλλά ασθενής θετική συσχέτιση 

μεταξύ της αντίληψης για τη σημασία του σχεδίου διαχείρισης κρίσεων και της 

αξιολόγησης της αντίδρασης των επιχειρήσεων εστίασης σε καταστάσεις κρίσης 

ασφάλειας τροφίμων. Οι συμμετέχοντες που δίνουν υψηλή σημασία στη διαχείριση 

κρίσεων τείνουν να αξιολογούν κάπως καλύτερα την ανταπόκριση των επιχειρήσεων 

σε κρίσεις ασφάλειας τροφίμων. Παρόλο που η συσχέτιση δεν είναι ισχυρή, αυτό 

υποδηλώνει ότι η ποιότητα αντίδρασης των επιχειρήσεων μπορεί να επηρεάζεται σε 

κάποιο βαθμό από το πόσο σημαντική θεωρείται η διαχείριση κρίσεων. Οι επιχειρήσεις 

εστίασης μπορούν να χρησιμοποιήσουν αυτό το εύρημα ως κίνητρο για βελτίωση της 

διαχείρισης κρίσεων, ώστε να ενισχύσουν την αξιολόγηση της αντίδρασής τους από 

τους πελάτες τους. 

Το αποτέλεσμα της Χ² ανάλυσης δείχνει ότι η αντίδραση των επιχειρήσεων σε κρίσεις 

και η αλλαγή στάσης των καταναλωτών καθώς και η συνέχιση χρήσης προϊόντων ή 

υπηρεσιών είναι στενά συνδεδεμένες. Άρα μπορεί να εξαχθεί το συμπέρασμα ότι όταν 

οι επιχειρήσεις αντιδρούν άσχημα ή ακατάλληλα σε κρίσεις, οι καταναλωτές τείνουν 

να αλλάξουν αρνητικά τη στάση τους απέναντί τους ή να σταματήσουν να 
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χρησιμοποιούν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους. Αντίθετα, όταν η αντίδραση της 

επιχείρησης είναι θετική, οι καταναλωτές είναι πιο πιθανό να αναθεωρήσουν τη στάση 

τους προς αυτή με θετικό τρόπο. Για το λόγο αυτό οι επιχειρήσεις πρέπει να 

αναγνωρίσουν τη σημασία της σωστής και έγκαιρης αντίδρασης σε κρίσεις για να 

διατηρήσουν ή να βελτιώσουν την εικόνα τους στους καταναλωτές. Η καλή διαχείριση 

κρίσεων μπορεί να οδηγήσει σε θετική αλλαγή στάσης και μεγαλύτερη καταναλωτική 

πίστη. 

Η μέτρια έως ισχυρή θετική συσχέτιση μεταξύ του πως επηρεάζουν οι καταστάσεις 

κρίσης των επιχειρήσεων εστίασης την εμπιστοσύνη των καταναλωτών και σε ποιόν 

βαθμό επηρεάζει την εμπειρία των καταναλωτών κατά την επίσκεψη σε μια επιχείρηση 

εστίασης την επιλογή τους να ξαναεπισκεφθούν την επιχείρηση στο μέλλον των δύο 

μεταβλητών δείχνει ότι όσο αυξάνει η εμπιστοσύνη των καταναλωτών προς τις 

επιχειρήσεις εστίασης κατά την κρίση, τόσο μεγαλύτερη είναι η πιθανότητα να 

επιλέξουν να επισκεφθούν ξανά την επιχείρηση στο μέλλον. Έτσι οι επιχειρήσεις 

εστίασης που επενδύουν στη σωστή διαχείριση κρίσεων και στη διατήρηση της 

εμπιστοσύνης των πελατών τους μπορούν να αναμένουν καλύτερη μελλοντική 

προσέλευση πελατών. Ειδικά στις κρίσιμες στιγμές, οι ποιοτικές υπηρεσίες και η 

επικοινωνία είναι κλειδιά για την αποφυγή απώλειας πελατών και τη διασφάλιση μιας 

θετικής μελλοντικής σχέσης με αυτούς. 

Υπάρχει σαφής συσχέτιση μεταξύ εμπειρίας κατά τη διάρκεια μιας κρίσης και της 

πρόθεσης συνέχισης χρήσης των προϊόντων ή υπηρεσιών των επιχειρήσεων. Καθώς 

αυξάνεται η εμπειρία, αυξάνεται και η πιθανότητα για θετική στάση ("Μάλλον ναι", 

"Σίγουρα ναι") απέναντι στη συνέχιση χρήσης. Τα αποτελέσματα είναι στατιστικά 

σημαντικά, υποδεικνύοντας ότι η εμπειρία είναι ένας καθοριστικός παράγοντας για τη 

στάση των ατόμων απέναντι στα προϊόντα. Για το λόγο αυτό οι εταιρείες θα πρέπει να 

εστιάσουν στη βελτίωση της εμπειρίας των χρηστών, ειδικά αυτών που βρίσκονται στις 

χαμηλότερες κατηγορίες εμπειρίας, για να αυξήσουν τη θετική στάση απέναντι στη 

χρήση των προϊόντων. Οι κατηγορίες "Μέτρια" και "Αρκετά" παρουσιάζουν 

ενδιαφέρον, καθώς τα άτομα αυτά είναι σε μεταβατική φάση (με υψηλά ποσοστά 

"Ίσως" και "Μάλλον ναι"), και θα μπορούσαν να πειστούν ευκολότερα για τη συνέχιση 

χρήσης προϊόντων με κατάλληλες στρατηγικές. 
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Οι νεότεροι ενήλικες φαίνεται να έχουν καλύτερη γνώση των προτύπων ISO σε 

σύγκριση με τις μεγαλύτερες ηλικιακές ομάδες. Οι μεγαλύτεροι ενήλικες 

παρουσιάζουν μειωμένη γνώση των προτύπων ISO, κάτι που υποδεικνύει ότι θα πρέπει 

να προγραμματιστούν στρατηγικές εκπαίδευσης και επιμόρφωσης για αυτούς τους 

εργαζόμενους. Στρατηγικές ενημέρωσης και κατάρτισης σε επίπεδο εταιρικό ή 

οργανωτικό θα μπορούσαν να ενισχύσουν την κατανόηση και εφαρμογή αυτών των 

προτύπων, ειδικά στις μεγαλύτερες ηλικιακές ομάδες. 

Το χαμηλότερο ποσοστό άριστης γνώσης (6,25%) στην κατηγορία με βασική 

εκπαίδευση υποδεικνύει ότι είναι απαραίτητο να γίνουν εκπαιδευτικά προγράμματα 

που θα αυξήσουν τη γνώση για τα πρότυπα ISO σε αυτή την ομάδα. Από την άλλη, στις 

ομάδες με ανώτατη και μεταπτυχιακή εκπαίδευση, οι υψηλότερες κατηγορίες γνώσης 

(καλή και άριστη) υποδεικνύουν ότι η εκπαίδευση και η εξοικείωση με τα πρότυπα ISO 

είναι πιο διαδεδομένη, αν και η ανάγκη για συνεχιζόμενη εκπαίδευση παραμένει 

υψηλή. 

Η γνώση των προτύπων HACCP, ISO 22000 και ISO 22301 έχει θετική αλλά ασθενή 

επίδραση στην αντίληψη των καταναλωτών για τη χρήση τους στις κρίσεις. Παρόλα 

αυτά η συσχέτιση είναι στατιστικά σημαντική, και οι επιχειρήσεις μπορούν να 

επωφεληθούν από την ενίσχυση της γνώσης αυτών των προτύπων στο κοινό. Η 

στρατηγική ενημέρωσης και η εκπαίδευση γύρω από τα πρότυπα μπορεί να ενισχύσει 

την αντίληψη της αξίας τους στην κρίση και να βελτιώσει την εικόνα των επιχειρήσεων 

στον τομέα της διαχείρισης κρίσεων. Αυτό διαφαίνεται και από το γεγονός ότι η γνώση 

των προτύπων HACCP, ISO 22000 και ISO 22301 έχει εκτός των άλλων και θετική 

επίδραση στην αξιολόγηση των ενεργειών που αναλαμβάνουν οι επιχειρήσεις εστίασης 

για την αντιμετώπιση κρίσεων. Και αυτή η συσχέτιση είναι στατιστικά σημαντική και 

δείχνει ότι η ενημέρωση σχετικά με τα πρότυπα ενδέχεται να ενισχύσει την 

εμπιστοσύνη και την αντίληψη των καταναλωτών.  

Από τον συσχετισμό των μέσω ενημέρωσης και της ηλικίας φαίνεται ότι οι νεότερες 

ηλικίες (18-34) προτιμούν το διαδίκτυο, τα κοινωνικά δίκτυα και την ενημέρωση μέσω 

φίλων/γνωστών, ενώ αποφεύγουν περισσότερο την τηλεόραση, τις εφημερίδες και το 

ραδιόφωνο. Οι μεσαίες ηλικίες (35-54) έχουν υψηλή παρουσία σε όλες τις μορφές 

μέσων ενημέρωσης, με προτίμηση σε διαδίκτυο και κοινωνικά δίκτυα. Ενώ οι 

μεγαλύτερες ηλικίες (55+) προτιμούν παραδοσιακά μέσα ενημέρωσης όπως 
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τηλεόραση, εφημερίδες και ραδιόφωνο, ενώ αποφεύγουν το διαδίκτυο και τα 

κοινωνικά δίκτυα. 

Υπάρχουν στατιστικά σημαντικές συσχετίσεις για τα μέσα διαδίκτυο, εφημερίδες και 

φίλοι/γνωστοί με την ικανοποίηση από την ενημέρωση. Το διαδίκτυο και οι εφημερίδες 

φαίνεται να σχετίζονται με υψηλότερα επίπεδα ικανοποίησης, ενώ οι φίλοι/γνωστοί 

σχετίζονται με χαμηλότερα. Η τηλεόραση, το ραδιόφωνο και τα κοινωνικά δίκτυα δεν 

φαίνεται να επηρεάζουν σημαντικά την ικανοποίηση από την ενημέρωση. Οι 

επιχειρήσεις ή οι φορείς που στοχεύουν στην ενημέρωση θα πρέπει να δώσουν 

προτεραιότητα κυρίως στη χρήση του διαδικτύου το οποίο φαίνεται να συγκεντρώνει 

τις περισσότερες απαντήσεις προτιμήσεων για ενημέρωση των καταναλωτών και 

ταυτόχρονα φαίνεται να σχετίζεται με υψηλότερα επίπεδα ικανοποίησης ενημέρωσης. 

Ωστόσο, συνδυαστικά με το συσχετισμό των μέσων ενημέρωσης με την ηλικία των 

καταναλωτών φαίνεται ότι το διαδίκτυο κυριαρχεί κυρίως στις μικρές ηλικιακές 

ομάδες. Έτσι στη περίπτωση που θέλουμε να στοχεύσουμε σε μεγαλύτερες ηλικιακές 

ηλικίες όπως άνω των 55 ετών καλό θα ήταν οι επιχειρήσεις να εστιάσουν περισσότερο 

στην ενημέρωση μέσω εφημερίδων και περιοδικών καθώς αυτό το μέσω φαίνεται να 

είναι ταυτόχρονα ένα μέσω ενημέρωσης που προτιμάει αυτή η ηλικιακή κατηγορία και 

φαίνεται να σχετίζεται με μεγαλύτερη ικανοποίηση από την ενημέρωση.  

Οι προτιμήσεις για μέσα επικοινωνίας διαφέρουν σημαντικά ανάλογα με την ηλικία. 

Οι νεότεροι προτιμούν κοινωνικά δίκτυα, ενώ οι μεγαλύτεροι χρησιμοποιούν 

περισσότερο την ηλεκτρονική αλληλογραφία και την τηλεφωνική επικοινωνία. Η 

ηλικιακή κατηγορία "35-54" εμφανίζει υψηλή χρήση σε όλα σχεδόν τα μέσα 

επικοινωνίας, δείχνοντας ευελιξία και ευρεία αποδοχή. Η κατηγορία "άνω των 55" είναι 

λιγότερο πιθανό να χρησιμοποιεί διαδικτυακά μέσα (π.χ. κοινωνικά δίκτυα, 

ιστοσελίδες) και στηρίζεται περισσότερο σε παραδοσιακά μέσα, όπως το τηλέφωνο. 

Ενδιαφέρουσα παρατήρηση είναι ότι οι συνεδριάσεις και τα σεμινάρια είναι λιγότερο 

δημοφιλή στις ηλικίες "18-34" και "άνω των 55", ενώ οι μεσαίες ηλικίες (35-54) έχουν 

μεγαλύτερη συμμετοχή. 

 

Οι μεγαλύτερες ηλικίες (άνω των 55) τείνουν να επισκέπτονται σπάνια επιχειρήσεις 

εστίασης και έχουν την μικρότερη συμμετοχή στις συχνότερες επισκέψεις ("Μερικές 

φορές την εβδομάδα" και "Καθημερινά"). Οι μεσαίες ηλικίες (35-54) εμφανίζουν 

υψηλή συμμετοχή σε όλες τις κατηγορίες συχνότητας, με έμφαση στις "Μερικές φορές 
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το μήνα" και "Καθημερινά" και είναι η πιο ισορροπημένη ηλικιακή ομάδα όσον αφορά 

τη συχνότητα επισκέψεων. Τέλος, οι νεότεροι (18-34) κυριαρχούν στις κατηγορίες 

συχνότητας "Μερικές φορές την εβδομάδα" και "Καθημερινά", καθώς σε αυτήν την 

κατηγορία ανήκουν κυρίως φοιτητές και νέοι άνθρωποι, οι οποίοι είναι πιο ενεργεί στην 

καθημερινότητα τους και φαίνεται να επισκέπτονται χώρους εστίασης πολύ πιο συχνά. 

 

Οι επιχειρήσεις εστίασης, σύμφωνα με τα δεδομένα, φαίνεται να αντιμετωπίζουν 

προκλήσεις που σχετίζονται με τη συχνότητα και τη φύση της αλληλεπίδρασης με 

διαφορετικές κοινωνικές ομάδες. Η συσχέτιση μεταξύ της συχνότητας επίσκεψης και 

δημογραφικών χαρακτηριστικών, όπως η οικογενειακή κατάσταση, υποδεικνύει ότι η 

προσέλκυση πελατών εξαρτάται από την προσαρμογή των υπηρεσιών στις ανάγκες 

τους. Σε περιόδους κρίσης, η ευελιξία και η εξατομίκευση αποτελούν κρίσιμους 

παράγοντες για τη διατήρηση και ενίσχυση της πελατειακής βάσης. Παράλληλα, η 

ενίσχυση της καθημερινής συμμετοχής μέσω προσφορών ή εκδηλώσεων μπορεί να 

συμβάλει στην οικονομική ανθεκτικότητα των επιχειρήσεων, ενώ η στόχευση σε 

λιγότερο τακτικούς πελάτες, όπως οι χήροι και οι διαζευγμένοι, μπορεί να οδηγήσει σε 

διεύρυνση του πελατολογίου. 

 

Τα δεδομένα δείχνουν ότι η συχνότητα επίσκεψης στις επιχειρήσεις εστίασης 

σχετίζεται άμεσα με την εργασιακή κατάσταση των πελατών, υποδεικνύοντας τη 

διαφοροποίηση των προτιμήσεων και αναγκών ανάλογα με την οικονομική και 

επαγγελματική τους σταθερότητα. Σε περιόδους κρίσης, οι επιχειρήσεις εστίασης 

μπορούν να χρησιμοποιήσουν αυτές τις πληροφορίες για να προσαρμόσουν τη 

στρατηγική τους, προσφέροντας στοχευμένες λύσεις. Για παράδειγμα, οι εργαζόμενοι, 

που κυριαρχούν στις εβδομαδιαίες και μηνιαίες επισκέψεις, ενδέχεται να 

ανταποκριθούν θετικά σε προγράμματα πιστότητας ή εκπτώσεις για 

επαναλαμβανόμενες αγορές. Παράλληλα, η καθημερινή συμμετοχή φοιτητών και 

ελεύθερων επαγγελματιών υποδηλώνει την ανάγκη για ευέλικτες και προσιτές 

επιλογές, όπως lunch deals ή χώρους εργασίας με κατανάλωση. Οι συνταξιούχοι και οι 

άνεργοι, που εμφανίζουν χαμηλότερη συχνότητα επίσκεψης, μπορούν να 

προσεγγιστούν μέσω ειδικών δράσεων ή κοινωνικά προσανατολισμένων εκδηλώσεων. 

Συνολικά, οι επιχειρήσεις μπορούν να αναπτύξουν προσαρμοσμένες υπηρεσίες που θα 

ενισχύσουν την προσέλκυση διαφορετικών ομάδων, αυξάνοντας έτσι την 

ανθεκτικότητά τους απέναντι στις προκλήσεις μιας κρίσης. 
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5.2 ΣΥΝΔΕΣΗ ΤΩΝ ΕΥΡΗΜΑΤΩΝ ΜΕ ΠΡΟΗΓΟΥΜΕΝΕΣ 

ΕΡΕΥΝΕΣ 

Η παρούσα έρευνα ενισχύει τα ευρήματα προηγούμενων μελετών που επικεντρώνονται 

στη διαχείριση κρίσεων, προσθέτοντας νέες πτυχές και εμπλουτίζοντας τη συζήτηση. 

Καταρχάς, η σημασία της προετοιμασίας και της ύπαρξης ενός σχεδίου διαχείρισης 

κρίσεων αναδείχθηκε έντονα από τους συμμετέχοντες στην έρευνα, καθώς η 

πλειονότητα (85,25%) αναγνωρίζει ότι είναι κρίσιμος παράγοντας για την επιτυχία μιας 

επιχείρησης κατά τη διάρκεια κρίσεων. Το εύρημα αυτό συνδέεται άμεσα με τη μελέτη 

του Alexander, DE (2015), ο οποίος διαπίστωσε ότι οι επιχειρήσεις που έχουν 

προγραμματισμένες στρατηγικές διαχείρισης κρίσεων ανταποκρίνονται πιο 

αποτελεσματικά, μειώνοντας τις αρνητικές αντιδράσεις των πελατών. Παρόμοιες 

παρατηρήσεις καταγράφονται και από την έρευνα των Steelman & McCaffrey (2013), 

όπου η συστηματική προετοιμασία αποδείχθηκε κεντρικός παράγοντας ταχείας 

ανάκαμψης μετά από φυσικές καταστροφές. 

Επιπλέον, η παρούσα έρευνα επιβεβαιώνει τη σημασία της διαφάνειας και της άμεσης 

επικοινωνίας, καθώς οι επιχειρήσεις που επιδεικνύουν ταχύτητα και ειλικρίνεια στη 

διαχείριση κρίσεων φαίνεται να ενισχύουν την εμπιστοσύνη των πελατών τους για το 

61,4% των ερωτηθέντων. Το συμπέρασμα αυτό συνάδει με την έρευνα των Van Dijk 

Heleen et al. (2008), οι οποίοι επισημαίνουν ότι η ειλικρινής επικοινωνία με τους 

πελάτες κατά τη διάρκεια κρίσεων, όπως διατροφικές δηλητηριάσεις, μπορεί να 

αποτρέψει την απώλεια εμπιστοσύνης.  

Ένα ακόμη ενδιαφέρον σημείο είναι η έμφαση που δίνεται στην εμπιστοσύνη και την 

αίσθηση ασφάλειας ως καθοριστικούς παράγοντες για τη συμπεριφορά των 

καταναλωτών. Όπως καταδεικνύουν τα αποτελέσματα της παρούσας έρευνας, οι 

καταναλωτές δίνουν ιδιαίτερη σημασία στη διατήρηση υψηλών προτύπων υγιεινής και 

ασφάλειας, στοιχεία που ενισχύουν τη δέσμευσή τους προς μια επιχείρηση. Αυτό 

εναρμονίζεται με τα ευρήματα των Byrd et al. (2021), οι οποίοι υπογράμμισαν ότι η 

εμπιστοσύνη και η ασφάλεια είναι θεμελιώδεις για την πρόθεση των καταναλωτών να 

συνεχίσουν να χρησιμοποιούν τις υπηρεσίες μιας επιχείρησης, ακόμη και σε περιόδους 

κρίσης. 
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Συνολικά, η παρούσα μελέτη επιβεβαιώνει τα υπάρχοντα ευρήματα, ενώ παράλληλα 

επεκτείνει τη γνώση γύρω από τη σημασία της εμπιστοσύνης, της προετοιμασίας και 

της διαφανούς επικοινωνίας στη διαχείριση κρίσεων. Οι επιχειρήσεις που υιοθετούν 

και ενισχύουν αυτές τις στρατηγικές φαίνεται ότι είναι καλύτερα εξοπλισμένες να 

αντιμετωπίσουν τις προκλήσεις, διασφαλίζοντας τη διατήρηση των πελατών τους και 

την ενίσχυση της φήμης τους. 

 

5.3  ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 

Η έρευνα, παρόλο που προσφέρει ενδιαφέροντα ευρήματα σχετικά με τη διαχείριση 

κρίσεων στις επιχειρήσεις εστίασης και τις αντιδράσεις των καταναλωτών, 

παρουσιάζει ορισμένους περιορισμούς. Πρώτον, η μέθοδος δειγματοληψίας ευκολίας 

που χρησιμοποιήθηκε ενδέχεται να μην εξασφαλίζει πλήρη αντιπροσωπευτικότητα του 

γενικού πληθυσμού. Εξαιτίας αυτού, τα αποτελέσματα μπορεί να επηρεάζονται από τις 

ιδιαίτερες χαρακτηριστικές του δείγματος, όπως το υψηλό επίπεδο εκπαίδευσης των 

συμμετεχόντων. 

Επιπλέον, η χρήση ερωτηματολογίων, αν και παρέχει ποσοτικά δεδομένα, περιορίζει 

τη δυνατότητα βαθύτερης κατανόησης των υποκείμενων κινήτρων και συναισθημάτων 

των καταναλωτών, δεδομένου ότι οι ερωτήσεις κλειστού τύπου συχνά δεν επιτρέπουν 

λεπτομερείς απαντήσεις. Οι ανοιχτές ερωτήσεις, αν και προσφέρουν ποιοτικές 

πληροφορίες, ενδέχεται να μην αναλύονται επαρκώς λόγω της περιορισμένης 

κωδικοποίησης και επεξεργασίας. 

Η εξάρτηση από διαδικτυακές πλατφόρμες για τη διανομή των ερωτηματολογίων 

μπορεί επίσης να έχει αποκλείσει καταναλωτές με χαμηλότερη πρόσβαση στην 

τεχνολογία, περιορίζοντας την ποικιλομορφία του δείγματος. Επιπλέον, το χρονικό 

πλαίσιο της συλλογής δεδομένων ενδέχεται να μην καταγράφει αλλαγές στις 

αντιλήψεις των καταναλωτών που προκαλούνται από νέες κρίσεις ή εξωτερικούς 

παράγοντες. 

Τέλος, παρότι η μελέτη βιβλιογραφίας ενισχύει τη θεωρητική βάση της έρευνας, 

ενδέχεται να υπάρχουν πρόσφατες εξελίξεις στη διαχείριση κρίσεων που δεν 

ελήφθησαν υπόψη. Αυτοί οι περιορισμοί αναδεικνύουν την ανάγκη για περαιτέρω 
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έρευνα με πιο αντιπροσωπευτικά δείγματα, εμπλουτισμένη με ποιοτικές μεθόδους και 

μεγαλύτερη χρονική διάρκεια μελέτης. 

 

5.4 ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΓΙΑ ΠΕΡΑΙΤΕΡΩ ΕΡΕΥΝΑ ΚΑΙ ΠΡΑΚΤΙΚΕΣ 

ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ 

Η διαχείριση κρίσεων στις επιχειρήσεις εστίασης αναδεικνύεται ως κρίσιμος 

παράγοντας για τη διατήρηση της φήμης, της εμπιστοσύνης και της πελατειακής 

βάσης. Ωστόσο, υπάρχουν πεδία που απαιτούν περαιτέρω διερεύνηση, ώστε να 

αναπτυχθούν πιο αποτελεσματικές στρατηγικές αντιμετώπισης κρίσεων. Αρχικά, είναι 

απαραίτητο να εξεταστούν σε βάθος οι στρατηγικές διαχείρισης κρίσεων που 

εφαρμόζουν ήδη οι επιχειρήσεις. Αυτό μπορεί να επιτευχθεί μέσω της συλλογής 

δεδομένων από ερωτηματολόγια που θα απευθύνονται σε επιχειρήσεις εστίασης 

διαφόρων μεγεθών και τύπων. Η ανάλυση αυτών των στρατηγικών σε συνδυασμό με 

τη μελέτη της αντίδρασης των καταναλωτών μπορεί να αποκαλύψει ποιες τακτικές 

είναι πιο αποτελεσματικές και ποιες απαιτούν βελτίωση. 

Παράλληλα, η μελέτη πραγματικών περιστατικών κρίσεων που έχουν ήδη 

αντιμετωπίσει οι επιχειρήσεις, όπως η πανδημία COVID-19, μπορεί να προσφέρει 

πολύτιμα διδάγματα. Η σύγκριση της πορείας και των αποτελεσμάτων επιχειρήσεων 

που είχαν προετοιμάσει σχέδια διαχείρισης κρίσεων με αυτές που δεν διέθεταν 

αντίστοιχα πλάνα μπορεί να αναδείξει τη σημασία της προετοιμασίας. Συγκεκριμένα, 

θα μπορούσε να αναλυθεί το πώς οι προετοιμασμένες επιχειρήσεις κατάφεραν να 

διατηρήσουν την εμπιστοσύνη των πελατών τους, να περιορίσουν τις οικονομικές 

απώλειες και να ανακάμψουν πιο γρήγορα. 

Επιπλέον, προτείνεται η διεύρυνση του ερευνητικού δείγματος ώστε να συμπεριλάβει 

και τους τουρίστες, καθώς η Ελλάδα είναι διεθνής πόλος έλξης. Οι αντιδράσεις των 

τουριστών στις κρίσεις που αντιμετωπίζουν οι επιχειρήσεις εστίασης μπορούν να 

φωτίσουν νέες διαστάσεις της διαχείρισης κρίσεων, καθώς οι τουρίστες ενδέχεται να 

έχουν διαφορετικές προσδοκίες και απαιτήσεις από τους τοπικούς πελάτες. Η 

κατανόηση αυτών των διαφορών μπορεί να βοηθήσει τις επιχειρήσεις να 
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προσαρμόσουν τις στρατηγικές τους ώστε να εξυπηρετούν αποτελεσματικά τόσο την 

εγχώρια όσο και τη διεθνή πελατεία. 

Σε πρακτικό επίπεδο, οι παραπάνω έρευνες μπορούν να οδηγήσουν στην ανάπτυξη 

εξειδικευμένων πλάνων διαχείρισης κρίσεων που θα λαμβάνουν υπόψη τις ανάγκες 

διαφορετικών κατηγοριών πελατών. Επιπλέον, η ευαισθητοποίηση των επιχειρήσεων 

γύρω από τη σημασία της προετοιμασίας μπορεί να προωθηθεί μέσω εκπαιδευτικών 

προγραμμάτων και οδηγών καλών πρακτικών. Συνολικά, η εφαρμογή αυτών των 

προτάσεων αναμένεται να βελτιώσει τη λειτουργία των επιχειρήσεων εστίασης σε 

περιόδους κρίσης, ενισχύοντας παράλληλα τη φήμη και την ανθεκτικότητά τους στην 

ανταγωνιστική αγορά. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6: ΣΥΣΤΑΣΕΙΣ 

Με βάση όλη την βιβλιογραφική μελέτη καθώς και τα αποτελέσματα της έρευνας 

μπορούν να γίνουν οι παρακάτω συστάσεις για τη βέλτιστη διαχείριση κρίσεων από τις 

εταιρείες εστίασης. 

 

➢ Ενίσχυση Μέτρων Υγιεινής και Ασφάλειας 

Η διασφάλιση της υγιεινής και της ασφάλειας είναι καθοριστικής σημασίας, ιδίως σε 

κρίσεις που σχετίζονται με την υγεία, όπως η πανδημία COVID-19. Η εφαρμογή 

συχνών καθαρισμών και απολυμάνσεων, καθώς και η χρήση προστατευτικού 

εξοπλισμού από το προσωπικό, ενισχύει την εμπιστοσύνη των πελατών. Ορατές 

πρακτικές, όπως η τοποθέτηση αντισηπτικών και η σήμανση μέτρων ασφαλείας στους 

χώρους, καθησυχάζουν τους πελάτες. Παράλληλα, η ενημέρωση μέσω social media ή 

πινακίδων για τις δράσεις της επιχείρησης διασφαλίζει τη διαφάνεια και ενισχύει την 

εμπιστοσύνη. 

➢ Επένδυση στην Εκπαίδευση και την Πιστοποίηση 

Η εκπαίδευση του προσωπικού αποτελεί θεμελιώδη στρατηγική για τη διαχείριση 

κρίσεων, καθώς βελτιώνει την ετοιμότητα και την επαγγελματικότητα των 

εργαζομένων. Η τακτική διοργάνωση σεμιναρίων και εκπαιδευτικών προγραμμάτων 

που επικεντρώνονται σε συστήματα όπως το HACCP, το ISO 22000 (ασφάλεια 

τροφίμων) και το ISO 22301 (διαχείριση επιχειρησιακής συνέχειας) ενισχύει την 

εφαρμογή υψηλών προτύπων. Παράλληλα, η εξειδικευμένη κατάρτιση σε σενάρια 

κρίσεων εξοπλίζει το προσωπικό με δεξιότητες για την αποτελεσματική διαχείριση 

απρόβλεπτων καταστάσεων. Επιπλέον, η προώθηση των πιστοποιήσεων μέσω 

καμπανιών αυξάνει την αξιοπιστία της επιχείρησης και διαφοροποιεί την παρουσία της 

στον κλάδο. 

➢ Αποτελεσματική Επικοινωνιακή Στρατηγική 

Η επικοινωνία με τους πελάτες είναι κρίσιμη σε περιόδους κρίσης, καθώς μπορεί να 

αποτρέψει την παραπληροφόρηση και να διατηρήσει την καλή φήμη της επιχείρησης. 

Η δημιουργία σαφών και οργανωμένων πρωτοκόλλων επικοινωνίας διασφαλίζει τη 

σταθερή ροή πληροφοριών προς τους πελάτες. Μέσω ψηφιακών μέσων, όπως 

ιστοσελίδες, social media ή εφαρμογές, οι επιχειρήσεις μπορούν να ενημερώνουν 

άμεσα και με διαφάνεια για τα μέτρα που λαμβάνουν. Η υπεύθυνη διαχείριση των 
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social media, με γρήγορες απαντήσεις και προσεκτικά μηνύματα, ενισχύει την εικόνα 

της επιχείρησης ως αξιόπιστου φορέα. 

➢ Επένδυση στη Σχέση με τους Πελάτες 

Η οικοδόμηση και η διατήρηση μιας ισχυρής σχέσης με τους πελάτες είναι καθοριστική 

για την ανθεκτικότητα μιας επιχείρησης. Η παροχή προνομίων, όπως εκπτώσεις ή 

προγράμματα επιβράβευσης, ενισχύει την εμπιστοσύνη και την αφοσίωση, ιδίως σε 

περιόδους κρίσης. Επίσης, η διεξαγωγή δημοσκοπήσεων ικανοποίησης μετά από 

κρίσεις βοηθά την επιχείρηση να εντοπίζει αδυναμίες και να προσαρμόζει τις 

στρατηγικές της στις ανάγκες του κοινού. Αυτές οι ενέργειες δείχνουν έμπρακτο 

ενδιαφέρον για τον πελάτη, ενισχύοντας την εικόνα της επιχείρησης ως 

προσανατολισμένη στις ανάγκες του. 

➢ Βελτίωση Εμπειρίας Πελάτη 

Η εμπειρία του πελάτη διαδραματίζει κεντρικό ρόλο στη διατήρηση της εμπιστοσύνης 

κατά τη διάρκεια κρίσεων. Η προσωποποιημένη εξυπηρέτηση, όπως η εξατομικευμένη 

αντιμετώπιση παραπόνων ή η άμεση παροχή λύσεων (π.χ., επιστροφή χρημάτων), 

ενισχύει τη σχέση με τους πελάτες. Επιπλέον, η χρήση καινοτόμων λύσεων, όπως 

εφαρμογές για παραγγελίες και παραδόσεις, παρέχει ευελιξία και δημιουργεί μια 

σύγχρονη εμπειρία που ανταποκρίνεται στις ανάγκες του κοινού. 

➢ Προώθηση Βιώσιμων Πρακτικών 

Η ενσωμάτωση βιώσιμων πρακτικών στις επιχειρησιακές διαδικασίες όχι μόνο βοηθά 

στη διαχείριση κρίσεων αλλά λειτουργεί και ως στρατηγικό πλεονέκτημα. Μείωση της 

σπατάλης τροφίμων, ανακύκλωση και υποστήριξη τοπικών παραγωγών είναι μερικά 

από τα μέτρα που αποδεικνύουν κοινωνική υπευθυνότητα. Παράλληλα, η προβολή 

αυτών των πρακτικών μέσω καναλιών επικοινωνίας προσελκύει καταναλωτές που 

εκτιμούν την περιβαλλοντική και κοινωνική ευαισθησία. 

➢ Οικονομική Διαχείριση και Εφοδιαστική Αλυσίδα 

Η διαχείριση κρίσεων απαιτεί οικονομική ευελιξία και σταθερότητα στις προμήθειες. 

Η δημιουργία αποθεματικού κεφαλαίου είναι αναγκαία για την αντιμετώπιση ξαφνικών 

κρίσεων, ενώ η εφαρμογή ευέλικτων πολιτικών τιμολόγησης, όπως ειδικές προσφορές 

ή προσαρμογή του μενού, μπορεί να βοηθήσει στη διατήρηση των πωλήσεων. 

Παράλληλα, η διαφοροποίηση των προμηθευτών, μέσω συνεργασιών με τοπικούς 

παραγωγούς και εναλλακτικών γραμμών εφοδιασμού, εξασφαλίζει τη συνεχή ροή 

προϊόντων ακόμη και σε περιόδους ελλείψεων. 
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➢ Αναβάθμιση Σχεδίων Κρίσης 

Η ύπαρξη ενός ολοκληρωμένου και δοκιμασμένου σχεδίου κρίσης μπορεί να 

αποτελέσει τη βάση για την επιτυχή διαχείριση οποιασδήποτε κρίσης. Οι επιχειρήσεις 

εστίασης μπορούν να δημιουργήσουν σενάρια προσομοίωσης για καταστάσεις όπως 

ελλείψεις προμηθειών, διακοπές ρεύματος ή υγειονομικές κρίσεις, εξασφαλίζοντας 

γρήγορη ανταπόκριση και συνέπεια στις ενέργειες. Παράλληλα, η συνεχής εκπαίδευση 

του προσωπικού πάνω σε αυτά τα σχέδια και η ενσωμάτωση ψυχολογικής υποστήριξης 

για την αντιμετώπιση άγχους ή πίεσης, ενισχύουν την ομαλή λειτουργία ακόμα και στις 

πιο δύσκολες περιόδους. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ  Α 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ  

Ορισμός κρίσης: Η κρίση στις επιχειρήσεις εστίασης αποτελεί μια απότομη και 

σημαντική διατάραξη της λειτουργίας της επιχείρησης. Τέτοιου είδους κρίσεις μπορεί 

να είναι υγειονομικής φύσης, όπως επιμολύνσεις τροφίμων και διατροφικά σκάνδαλα, 

εσωτερικές κρίσεις, όπως παράπονα πελατών, οικονομικής ή τεχνολογικής φύσης, 

φυσικές καταστροφές κτλ. Οι κρίσεις αυτές επιφέρουν αρνητικές συνέπειες στην 

οικονομική κατάσταση της επιχείρησης, επηρεάζοντας την εικόνα και τη φήμη της γι’ 

αυτό απαιτούν άμεση και αποφασιστική διαχείριση για την αποκατάσταση της 

κανονικότητας και την προστασία της φήμης της εταιρείας. 

1) Πόσο σημαντικό είναι για εσάς να έχει μια εταιρεία εστίασης σχέδιο 

διαχείρισης κρίσεων;  

Βαθμολογήστε από 1 έως 5, όπου 1 είναι "Καθόλου σημαντικό" και 5 είναι 

"Πολύ σημαντικό" 

 

2) Πώς θα αντιδρούσατε αν γνωρίζατε ότι μια εταιρεία εστίασης έχει 

προετοιμαστεί κατάλληλα για την αντιμετώπιση κρίσεων; (δυνατότητα 

πολλαπλών επιλογών) 

1. Θα αισθανόμουν μεγαλύτερη ασφάλεια  

2. Θα συνέχιζα να είμαι πελάτης  

3. Θα πρότεινα την εταιρεία σε άλλους  

4. Θα πλήρωνα περισσότερα για υπηρεσίες αυτής της εταιρείας. 

5. Θα έδειχνα μεγαλύτερη κατανόηση σε περίπτωση προσωρινών 

προβλημάτων 

6. Δεν θα επηρέαζε την επιλογή μου 

 

3) Ποιο από τα παρακάτω θεωρείτε πιο σημαντικό για την προετοιμασία στην 

αντιμετώπιση μιας κρίσης μιας εταιρείας εστίασης;  

Βαθμολογήστε από 1 έως 5, όπου 1 είναι "Καθόλου σημαντικό" και 5 είναι 

"Πολύ σημαντικό" 

1. Εκπαίδευση προσωπικού στη διαχείριση κρίσεων 

2. Διατήρηση και ενίσχυση μέτρων υγιεινής και ασφάλειας 

3. Προληπτικά μέτρα για την ασφάλεια των πελατών 

4. Διασφάλιση εφοδιαστικής αλυσίδας και εναλλακτικών προμηθευτών 

5. Επικοινωνιακή στρατηγική και ενημέρωση πελατών 

6. Οικονομικός προγραμματισμός και διαχείριση πόρων 

 

4) Πώς αξιολογείτε την αντίδραση των επιχειρήσεων εστίασης σε καταστάσεις 

κρίσης ασφάλειας τροφίμων; 

Βαθμολογήστε από 1 έως 5, όπου 1 αντιστοιχεί σε "Πολύ κακή" και 5 

"Άριστη". 
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5) Πόσο καλά γνωρίζεται τα πρότυπα HACCP, ISO 22000 και ISO 22301 που 

σχετίζονται με τον τρόπο διαχείρισης των καταστάσεων κρίσης σε εταιρείες 

τροφίμων και εστίασης; 

Βαθμολογήστε από 1 έως 5, όπου 1 αντιστοιχεί στο "Καθόλου" και 5 στο 

"Άριστα". 

 

6) Πως θα επηρέαζε την κρίση σας για τις εταιρείες αυτές αν γνωρίζατε ότι 

εφαρμόζουν κάποιο πρότυπο όπως (ISO 22000, ISO 22301 κτλ) για την 

διαχείριση καταστάσεων κρίσης;  

Βαθμολογήστε από 1 έως 5, όπου 1 αντιστοιχεί στο "Πολύ αρνητικά" και 5 

στο "Πολύ θετικά". 

 

7) Πώς επηρεάζουν οι καταστάσεις κρίσης των επιχειρήσεων εστίασης την 

εμπιστοσύνη σας προς τις επιχειρήσεις αυτές;       

Βαθμολογήστε από 1 έως 5, όπου 1 αντιστοιχεί σε  "Μειώνουν πολύ την 

εμπιστοσύνη μου " και 5 την  "Αυξάνουν πολύ ". 

 

8) Σε ποιόν βαθμό επηρεάζει η εμπειρία σας κατά την επίσκεψη σε μια 

επιχείρηση εστίασης κατά τη διάρκεια μιας κρίσης την επιλογή σας να 

επισκεφθείτε ξανά την επιχείρηση στο μέλλον;  

Βαθμολογήστε από 1 έως 5, όπου 1 αντιστοιχεί στο "Καθόλου" και 5 στο "Σε 

πολύ μεγάλο βαθμό". 

 

9) Από που συνήθως ενημερώνεστε για τυχόν καταστάσεις κρίσης που αφορούν 

επιχειρήσεις εστίασης; (δυνατότητα πολλαπλών επιλογών) 

1. Τηλεόραση  

2. Διαδίκτυο  

3. Εφημερίδες/Περιοδικά  

4. Ραδιόφωνο  

5. Κοινωνικά δίκτυα  

6. Φίλοι-Γνωστοί 

 

10)  Πόσο ικανοποιημένος/η είστε από την ενημέρωση που λαμβάνετε από τις 

επιχειρήσεις εστίασης σχετικά με καταστάσεις κρίσης που μπορεί να 

συμβαίνουν στις εταιρείες αυτές; 

Βαθμολογήστε από 1 έως 5, όπου 1 αντιστοιχεί στο "Καθόλου" και 5 στο "Σε 

πολύ μεγάλο βαθμό". 

 

11)  Τι προσδοκάτε από μια επιχείρηση εστίασης κατά τη διάρκεια μιας κρίσης; 

Βαθμολογήστε από 1 έως 5, όπου 1 αντιστοιχεί σε  "Καθόλου Σημαντικό " 

και 5 σε  "Πολύ σημαντικό ". 

1. Άμεση ενημέρωση: Προσδοκώ να λαμβάνω άμεσες και ενημερωμένες 

πληροφορίες σχετικά με την κατάσταση της επιχείρησης κατά τη διάρκεια 

μιας κρίσης.  
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2. Μέτρα ασφαλείας και υγιεινής: Προσδοκώ η επιχείρηση να λαμβάνει 

σοβαρά μέτρα για τη διασφάλιση της ασφάλειας και της υγιεινής κατά τη 

διάρκεια της κρίσης.  

3. Ευελιξία και προσαρμοστικότητα: Προσδοκώ η επιχείρηση να είναι 

ευέλικτη και να προσαρμόζεται γρήγορα στις μεταβαλλόμενες συνθήκες 

κατά τη διάρκεια μιας κρίσης.  

4. Υποστήριξη στην κοινότητα: Προσδοκώ η επιχείρηση να παρέχει 

υποστήριξη και βοήθεια στην τοπική κοινότητα κατά τη διάρκεια μιας 

κρίσης.  

5. Διατήρηση ποιότητας: Προσδοκώ η επιχείρηση να διατηρεί το υψηλό 

επίπεδο ποιότητας των προϊόντων/υπηρεσιών της κατά τη διάρκεια μιας 

κρίσης. 

 

12)  Τι πιστεύετε ότι θα έπρεπε να κάνουν οι επιχειρήσεις εστίασης για να 

αντιμετωπίσουν καλύτερα μια κατάσταση κρίσης;  

Βαθμολογήστε από 1 έως 5, όπου 1 αντιστοιχεί σε  "Καθόλου Σημαντικό " 

και 5 σε  "Πολύ σημαντικό ". 

1. Εκπαίδευση και ετοιμότητα προσωπικού: Εκπαίδευση του προσωπικού σε 

πρότυπα ασφαλείας και διαδικασίες κρίσης.  

2. Ανάπτυξη σχεδίου διαχείρισης κρίσεων: Δημιουργία ενός σχεδίου 

διαχείρισης κρίσεων που να περιλαμβάνει διαδικασίες για την 

αντιμετώπιση διαφόρων ειδών κρίσεων.  

3. Επικοινωνία με το κοινό: Ενεργή επικοινωνία με τους πελάτες και την 

τοπική κοινότητα κατά τη διάρκεια μιας κρίσης.  

4. Συνεργασία με αρχές και επαγγελματικούς οργανισμούς: Συνεργασία με 

τις αρχές και άλλους επαγγελματικούς οργανισμούς για τη διαχείριση μιας 

κρίσης.  

5. Καινοτομία και προσαρμοστικότητα: Καινοτόμες λύσεις και προσαρμογή 

των επιχειρηματικών δραστηριοτήτων στις μεταβαλλόμενες συνθήκες 

κατά τη διάρκεια μιας κρίσης.  

6. Στήριξη του προσωπικού: Παροχή ψυχολογικής υποστήριξης και πόρων 

για το προσωπικό κατά τη διάρκεια μιας κρίσης.  

7. Κατανόηση των αναγκών του πελάτη: Κατανόηση των αναγκών και των 

ανησυχιών των πελατών και λήψη μέτρων για την ικανοποίησή τους κατά 

τη διάρκεια μιας κρίσης. 

8. Στήριξη πελατών: Ανάλυση των παραπόνων των πελατών και 

αντιμετώπισή τους με ευελιξία σε ακυρώσεις ή αποζημιώσεις πελατών που 

επλήγησαν. 

 

13)  Πώς αξιολογείτε τις ενέργειες που αναλαμβάνουν οι επιχειρήσεις εστίασης  

για την αντιμετώπιση καταστάσεων κρίσης; 

Βαθμολογήστε από 1 έως 5, όπου 1 αντιστοιχεί στο "Πολύ αρνητικά" και 5 

στο "Πολύ θετικά". 

14)  Ποιες είναι οι προσδοκίες σας για τη διαχείριση της ασφάλειας και της 

υγιεινής από την επιχείρηση εστίασης κατά τη διάρκεια μιας κρίσης;  
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Βαθμολογήστε από 1 έως 5, όπου 1 αντιστοιχεί σε  "Καθόλου Σημαντικό " 

και 5 σε  "Πολύ σημαντικό ".  

1. Ενημέρωση: Προσδοκώ ότι η επιχείρηση θα παρέχει συνεχή ενημέρωση 

σχετικά με τα μέτρα ασφάλειας και υγιεινής που λαμβάνει κατά τη διάρκεια 

της κρίσης.  

2. Συνεπής εφαρμογή μέτρων: Προσδοκώ ότι η επιχείρηση θα εφαρμόζει 

συνεπώς και αποτελεσματικά τα μέτρα ασφάλειας και υγιεινής.  

3. Προστασία πελατών και προσωπικού: Προσδοκώ ότι η επιχείρηση θα βάζει 

ως προτεραιότητα την προστασία των πελατών και του προσωπικού της.  

4. Συμμόρφωση με κανονισμούς: Προσδοκώ ότι η επιχείρηση θα είναι 

συμμορφωμένη με όλους τους ισχύοντες κανονισμούς και κατευθυντήριες 

γραμμές.  

5. Ευελιξία: Προσδοκώ ότι η επιχείρηση θα είναι ευέλικτη και θα 

προσαρμόζεται στις μεταβαλλόμενες συνθήκες και απαιτήσεις της κρίσης.  

6. Συνεργασία με τις αρχές: Προσδοκώ ότι η επιχείρηση θα συνεργάζεται 

στενά με τις αρχές και τους επαγγελματικούς οργανισμούς για τη διαχείριση 

της κρίσης.  

7. Άλλο: ___________( Αναφέρετε άλλες προσδοκίες που δεν καλύπτονται 

από τις παραπάνω επιλογές). 

 

15)  Αναφέρετε άλλες τυχόν προσδοκίες που δεν καλύπτονται από τις επιλογές 

της προηγούμενης ερώτησης. 

 

16)  Ποιες μεθόδους επικοινωνίας από την πλευρά των επιχειρήσεων κρίνετε ότι 

είναι πιο αποτελεσματικές κατά τη διάρκεια κρίσεων;(δυνατότητα 

πολλαπλών επιλογών) 

1. Ηλεκτρονική αλληλογραφία  

2. Κοινωνικά δίκτυα  

3. Ιστοσελίδα  

4. Τηλεφωνική επικοινωνία  

5. Συνεδριάσεις/Διαδικτυακά σεμινάρια 

6. Άλλο______________(Αναφέρετε άλλες προσδοκίες που δεν καλύπτονται 

από τις παραπάνω επιλογές) 

 

17)  Έχετε αλλάξει τη στάση σας έναντι των επιχειρήσεων εστίασης λόγω του 

τρόπου διαχείρισης των καταστάσεων κρίσης της επιχείρησης αυτής; 

1. Ναι, αρνητικά  

2. Όχι, δεν έχω αλλάξει τη στάση μου  

3. Ναι, θετικά 

 

18)  Θα συνεχίζατε να χρησιμοποιείτε τα προϊόντα/υπηρεσίες των επιχειρήσεων 

μετά από καταστάσεις κρίσης που μπορεί να αντιμετώπισαν μετά τη λήξη της 

κρίσης;  

1. Σίγουρα όχι  

2. Μάλλον όχι  

3. Ίσως   
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4. Μάλλον ναι   

5. Σίγουρα ναι 

 

19)  Ποιες από τις παρακάτω πρακτικές θα σας ενθάρρυναν να επισκεφθείτε ξανά 

την εταιρεία εστίασης μετά την κρίση; (δυνατότητα πολλαπλών επιλογών) 

1. Ενισχυμένα μέτρα υγιεινής και ασφάλειας  

2. Συνεχείς προσφορές και εκπτώσεις 

3. Βελτιωμένες υπηρεσίες εξυπηρέτησης πελατών  

4. Διαφανής και ανοιχτή επικοινωνία σχετικά με τα μέτρα ασφαλείας 

5. Συνεχής και ενημερωμένη εκπαίδευση προσωπικού 

6. Περιβαλλοντικά υπεύθυνες πρακτικές (π.χ., μείωση πλαστικών, 

ανακύκλωση). 

7. Άλλο:_____________(Αναφέρετε άλλες προσδοκίες που δεν καλύπτονται 

από τις παραπάνω επιλογές) 

 

20)  Πόσο σημαντικό είναι για εσάς να συνεχιστούν τα αυξημένα μέτρα υγιεινής 

που εφαρμόστηκαν κατά την κρίση;  

Βαθμολογήστε από 1 έως 5, όπου 1 είναι "Καθόλου σημαντικό" και 5 είναι 

"Πολύ σημαντικό" 

 

Γενικές Ερωτήσεις 

 

21)  Είστε άνδρας ή γυναίκα; 

 

22)  Ποια είναι η ηλικία σας; 

1. 18-24  

2. 25-34  

3. 35-44  

4. 45-54  

5. 55-64  

6. 65 και άνω 

 

23)  Ποια είναι η οικογενειακή σας κατάσταση; 

1. παντρεμένος/η με παιδιά 

2. παντρεμένος/η χωρίς παιδιά 

3. σε σχέση 

4. ελεύθερος/η 

5. διαζευγμένος/η  

6. χήρος/α 

 

24)  Ποιο είναι το υψηλότερο επίπεδο εκπαίδευσής σας; 

1. Δημοτικό  

2. Γυμνάσιο  

3. Λύκειο  

4. Ανώτατη εκπαίδευση (πανεπιστημιακός/η, τεχνολογικός/ή ή άλλος τύπος 

ανώτατης εκπαίδευσης)  
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5. Μεταπτυχιακός τίτλος  

6. Διδακτορικός τίτλος 

 

25)  Ποιο είναι το ετήσιο οικογενειακό εισόδημά σας; 

1. Μέχρι 10,000 ευρώ  

2. 10,001 - 20,000 ευρώ  

3. 20,001 - 30,000 ευρώ  

4. 30,001 - 40,000 ευρώ  

5. 40,001 - 50,000 ευρώ  

6. Άνω των 50,000 ευρώ 

 

26)  Σε ποια περιοχή/πόλη ζείτε;(dropdown list) 

1. Αττική 

2. Θεσσαλονίκη 

3. Μακεδονία 

4. Θράκη 

5. Ήπειρος 

6. Θεσσαλία 

7. Στερεά Ελλάδα 

8. Πελοπόννησος 

9. Ιόνια νησιά 

10. Νησιά Αιγαίου 

11. Κρήτη 

 

27)  Ποια είναι η εργασιακή σας κατάσταση; 

1. Εργαζόμενος/η με πλήρη απασχόληση 

2. Εργαζόμενος/η με μερική απασχόληση  

3. Άνεργος/η  

4. Συνταξιούχος  

5. Φοιτητής/τρια  

6. Ελεύθερος/η επαγγελματίας 

 

28)  Πόσο συχνά επισκέπτεστε επιχειρήσεις εστίασης; 

1. Ποτέ  

2. Μερικές φορές το χρόνο  

3. Μερικές φορές το μήνα  

4. Μερικές φορές την εβδομάδα  

5. Καθημερινά 

 

29)  Συνήθως επισκέπτεστε επιχειρήσεις εστίασης μόνος, με οικογένεια, με 

φίλους ή σε επαγγελματική συνάντηση; (δυνατότητα πολλαπλών επιλογών) 

1. Μόνος/η  

2. Με την οικογένεια  

3. Με φίλους/φίλες  

4. Σε επαγγελματική συνάντηση  

5. Με όλους τους παραπάνω τρόπους, ανάλογα την περίσταση 


