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Περίληψη 
 
Σκοπός της έρευνας αυτής ήταν να διερευνήσει τις προσδοκίες των θεατών 
για το επίπεδο των υπηρεσιών που παρέχεται σε εγκαταστάσεις 
καλαθοσφαίρισης στις οποίες αγωνίζονται οι επαγγελµατικές οµάδες της 
Βορείου Ελλάδας. Εξετάστηκαν, επίσης, οι πλέον επιθυµητές υπηρεσίες που 
παρέχονται στις γηπεδικές αυτές εγκαταστάσεις. Πεντακόσιοι θεατές από 
πέντε καλαθοσφαιρικές εγκαταστάσεις της Βορείου Ελλάδοας συµπλήρωσαν 
το ερωτηµατολόγιο που είχε αρχικά δηµιουργηθεί από τον Choo (1998) και 
τροποποιήθηκε έτσι ώστε να ανταποκρίνεται στα ελληνικά δεδοµένα και στις 
ανάγκες της έρευνας. Από τη ∆ιερευνητική Παραγοντική Ανάλυση και τις 
Αναλύσεις Αξιοπιστίας προέκυψαν έξι παράγοντες προσδοκιών που 
εξηγούσαν το 66,02% της συνολικής διακύµανσης: α) «ψυχαγωγία», β) 
«προσωπικό», γ) «άνεση», δ) «εγκαταστάσεις», ε) «πολυτέλεια» και στ) 
«πληροφόρηση». Οι µεταβλητές που χρησιµοποιήθηκαν στα πλαίσια της 
έρευνας αυτής φαίνονται κατάλληλες µεν για τη διερεύνηση των προσδοκιών 
των θεατών θα πρέπει, όµως, να δοκιµαστούν περαιτέρω. Η αναγνώριση 
των προσδοκιών των φιλάθλων - πελατών είναι ιδιαιτέρως σηµαντική για τα 
διοικητικά στελέχη του αθλητισµού, αφού αναγνωρίζοντας τις διαστάσεις και 
κατανοώντας το τι οι θεατές θεωρούν σηµαντικό, µπορούν πιο εύκολα να 
αντιµετωπίσουν την πρόκληση της παροχής ποιοτικά υψηλών αθλητικών 
υπηρεσιών.  

 
Λέξεις κλειδιά: προσδοκίες, εγκαταστάσεις καλαθοσφαίρισης, θεατές, 
όργανο αξιολόγησης 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 

Το θέµα της παροχής ποιοτικών υπηρεσιών έχει απασχολήσει ιδιαίτερα τους 
ερευνητές του αθλητικού µάρκετινγκ (Alexandris and Palialia, 1999; Costa, 
Tsitskari, Tzetzis & Goudas, 2004; De Knop, van Hoecke & de Bosscher, 
2004; Howat, Crilley, Absher & Milne, 1996; Hermann, 2004; Lentell, 2001; 
Murray & Howat, 2002; Papadimitriou & Karteroliotis, 2000; Robinson, 
2003a; 2006; Theodorakis & Kambitsis, 1998; Woratchek, 2000). Επιπλέον, 
όλο και πιο συχνά, επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών άσκησης και αναψυχής 
αναζητούν τρόπους αποτελεσµατικής λειτουργίας και ικανοποίησης των 
αναγκών των καταναλωτών τους ώστε να παραµείνουν κερδοφόρες 
(Papadimitriou & Karteroliotis, 2000) βασιζόµενες στο ότι οι ικανοποιηµένοι 
καταναλωτές επηρεάζονται λιγότερο από τις µεταβολές της τιµής, αγοράζουν 
περισσότερα προϊόντα, επηρεάζονται λιγότερο από τους ανταγωνιστές και 
παραµένουν πιστοί στην επιχείρηση/οργανισµό για περισσότερο καιρό 
(Hansemark & Albinsson, 2004).  
 
Ο µεγαλύτερος όγκος των ερευνών των σχετικών µε την παροχή ποιοτικών 
αθλητικών υπηρεσιών αφορούν στο συµµετοχικό αθλητισµό και στην 
αθλητική αναψυχή (Afthinos, Theodorakis & Nassis, 2005; Alexandris, 
Zahariadis, Tsorbatzoudis & Grouios, 2004; Costa, et al., 2004; Howat et al., 
1996; Kim & Kim, 1995; Papadimitriou & Karteliotis, 2000; Williams, 1998). 
Πιο περιορισµένος είναι ο αριθµός των ερευνών που έχουν πραγµατοποιηθεί 
στα πλαίσια αξιολόγησης της ποιότητας υπηρεσιών που παρέχεται τόσο 
στον επαγγελµατικό όσο και στον ερασιτεχνικό αθλητισµό (Kelley & Turley, 
2001; McDonald & Milne, 1998; McDonald, Sutton & Milne, 1995; 
Theodorakis & Kambitsis, 1998; Tsitskari, Costa & Tzetzis, 2007; Wakefield, 
Blodgett & Sloan, 1996; Wakefield & Sloan, 1995).  Στον αθλητισµό θέασης, 
ο αθλητικός µάνατζερ δεν µπορεί να έχει έλεγχο στο κυρίως προϊόν, δηλαδή 
στον αγώνα και στο αποτέλεσµά του, συνεπώς, ένας τρόπος να 
διαµορφώσει θετικά τις αντιλήψεις των πελατών του είναι η παροχή 
ποιοτικών υπηρεσιών στα πλαίσια των «προεκτάσεων» του αθλητικού 
προϊόντος, µε βασική προέκταση την αθλητική εγκατάσταση (Mullin, Hardy & 
Sutton, 2000; Shilbury, Quick & Westerbeek, 2002). Ενώ, όµως, η σχέση 
ανάµεσα στην ποιότητα υπηρεσιών και στις προθέσεις συµπεριφοράς των 
καταναλωτών έχει καθιερωθείς τη βιβλιογραφία του µάρκετινγκ των 
υπηρεσιών γενικά (Athanassopoulos, Gounaris & Stathakopoulos, 2001; 
Cronind, Brady & Hult, 2000), η σχέση αυτή δεν είναι ακόµη ξεκάθαρη στο 
χώρο του αθλητισµού και κυρίως του αθλητισµού θέασης. 
 
Η ανασκόπηση της βιβλιογραφίας που σχετίζεται µε την ποιότητα αθλητικών 
υπηρεσιών έχει κυρίως επικεντρωθεί σε δύο τρόπους βελτίωσης της 
παρεχόµενης ποιότητας. Ο πρώτος αναφέρεται σε δοµές και προγράµµατα 
που µπορούν να βελτιώσουν την ποιότητα των υπηρεσιών που παρέχουν 
διάφοροι αθλητικοί οργανισµοί (DeKnop, Van Hoeke & De Bosscher, 2004; 
Hermann, 2004; Robinson, 2003a). Ο δεύτερος επικεντρώνεται στην 
αξιολόγηση της παρεχόµενης ποιότητας από την πλευρά του καταναλωτή 
(Alexandris et al., 2004; Costa et al., 2004; Kim & Kim, 1995; Lentell, 2001; 
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Theodorakis & Kambitsis, 1998; Woratchek, 2000). Η βελτίωση της 
ποιότητας αυτής σε µεγάλο βαθµό εξαρτάται από τις προσδοκίες που έχουν 
οι πελάτες από την προσφερόµενη υπηρεσία. Η γνώση του τι προσδοκούν οι 
καταναλωτές από τους αθλητικούς οργανισµούς επιτρέπει την αναγνώριση 
και προσφορά εκείνων των στοιχείων της εκάστοτε υπηρεσίας που είναι 
πραγµατικά σηµαντικά (Crompton & McKay, 1989). Επιπλέον, είναι ιδιαίτερα 
σηµαντική η κατανόηση του επιπέδου των προσδοκιών που οι καταναλωτές 
διαµορφώνουν για την εκάστοτε υπηρεσία καθώς χρησιµοποιούν τις 
προσδοκίες προκειµένου να κρίνουν και να καθορίσουν αν και κατά πόσο 
λαµβάνουν ένα αποδεκτό επίπεδο υπηρεσιών (Bolton & Drew, 1991; 
Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985; 1994a).  
 
Στα πλαίσια κατανόησης των αναγκών των Ελλήνων οπαδών εντάσσεται και 
ο στόχος της συγκεκριµένης έρευνας που δεν είναι άλλος από την 
αναγνώριση των προσδοκιών των φιλάθλων για τις υπηρεσίες που 
παρέχονται σε εγκαταστάσεις που πραγµατοποιούνται αγώνες του ελληνικού 
επαγγελµατικού πρωταθλήµατος καλαθοσφαίρισης. 

 
Ποιότητα υπηρεσιών στον αθλητισµό θέασης. 
 
Στις υπηρεσίες αναψυχής και αθλητισµού, ιδίως σε εκείνες στις οποίες ο 
αθλητικός καταναλωτής καλείται να µείνει στην εγκατάσταση για ένα µεγάλο 
χρονικό διάστηµα (πιθανά κάποιες ώρες), ο Bitner (1992) και οι Wakefield 
και Blodget (1994) ανέφεραν ότι η εγκατάσταση (“servicescape”) µπορεί να 
επηρεάσει σηµαντικά τη συµπεριφορά του καταναλωτή και, συνεπώς, να 
παίξει ρόλο στη διάθεσή του να χρησιµοποιήσει ή να αγοράσει ξανά την 
υπηρεσία. Η «εγκατάσταση» (“sportscape”) περιλαµβάνει διάφορες 
διαστάσεις και φαίνεται να επηρεάζει τον ενθουσιασµό και την ικανοποίηση 
των θεατών από την εµπειρία (Wakefield & Sloan, 1995) αλλά και την 
πιθανότητα να την επισκεφτούν ξανά (Wakefield, Blodgett & Sloan, 1996).  
Όσον αφορά στον αθλητισµό θέασης και πιο συγκεκριµένα στην αξιολόγηση 
των υπηρεσιών που παρέχονται στις αθλητικές εγκαταστάσεις από τους 
φιλάθλους/θεατές, τρία είναι τα µοντέλα που κυρίως έχουν προταθεί, 
δοκιµαστεί και αναπτυχθεί τα τελευταία χρόνια. Οι McDonald, Sutton και 
Milne (1995) δηµιούργησαν το TEAMQUAL, ένα όργανο αξιολόγησης 
αποτελούµενο από 39 µεταβλητές αξιολόγησης της ποιότητας υπηρεσιών 
στον επαγγελµατικό αθλητισµό βασισµένες στη λογική ότι η αξιολόγηση είναι 
αποτέλεσµα του κενού που διαµορφώνεται ανάµεσα στις αντιλήψεις και τις 
προσδοκίες των καταναλωτών για την παρεχόµενη υπηρεσία. Οι Kelley και 
Turley (2001), πρότειναν ένα µοντέλο εννέα παραγόντων µέσα από το οποίο 
εξέτασαν τα χαρακτηριστικά ποιότητας που λαµβάνουν υπόψη τους οι 
αθλητικοί οπαδοί όταν αξιολογούν την παρεχόµενη υπηρεσία και την 
ικανοποίηση που νιώθουν από την παρακολούθηση των αθλητικών 
γεγονότων. Τέλος, οι Theodorakis και Kambitsis (1998) χρησιµοποίησαν το 
όργανο αξιολόγησης SPORTSERV. Το συγκεκριµένο µοντέλο µέσα από 
πέντε διαστάσεις αξιολόγησης επιδιώκει να αξιολογήσει την ποιότητα 
υπηρεσιών που παρέχεται σε εγκαταστάσεις καλαθοσφαίρισης από Έλληνες 
φιλάθλους. Πρόσφατα, το συγκεκριµένο µοντέλο χρησιµοποιήθηκε και σε 
φιλάθλους ποδοσφαίρου (Theodorakis & Alexandris, 2008).Η αναγνώριση 
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των παραγόντων αξιολόγησης των παρεχοµένων υπηρεσιών είναι 
αδιαµφισβήτητα ιδιαίτερα σηµαντική. Ταυτόχρονα, σύµφωνα µε τους  
∆ιοίκηση Αθλητισµού και Αναψυχής, 4(2), 35 – 53 
 
 
Papadimitriou και Karterolioti (2000), φράσεις όπως «καθορισµός της 
οµάδας στόχους», «αναζήτηση των προσδοκιών των καταναλωτών» και 
«ικανοποίηση των αναγκών των καταναλωτών» έχουν αποκτήσει ιδιαίτερη 
σηµασία στη φιλοσοφία οργάνωσης και λειτουργίας ενός αθλητικού 
οργανισµού. Η οργανωτική επιτυχία εξαρτάται από την ικανότητα του 
οργανισµού να αναγνωρίσει και να ανταποκριθεί στις ανάγκες αλλά και να 
επηρεάσει τον τρόπο που οι καταναλωτές αντιλαµβάνονται µία υπηρεσία ως 
ποιοτική.  

 
Ο ρόλος των προσδοκιών στην ποιότητα υπηρεσιών. 
 
Η έννοια της ποιότητας υπηρεσιών αναφέρεται στο αποτέλεσµα της 
συνολικής κρίσης του καταναλωτή-θεατή για την υπηρεσία. Η γενική αυτή 
κρίση είναι αποτέλεσµα της σύγκρισης που κάνει ο καταναλωτής ανάµεσα 
στις προσδοκίες του και στο αποτέλεσµα που λαµβάνει (Gronroos, 1984; 
Lehtinen & Lehtinen, 1991; Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985; 1988). 
Αυτό σηµαίνει ότι ο καταναλωτής έχει ορισµένες προσδοκίες για τις 
υπηρεσίες που θα λάβει τις οποίες συγκρίνει µε αυτές που πραγµατικά του 
παρέχονται. Αν οι λαµβανόµενες υπηρεσίες είναι καλύτερες ή ίσες από τις 
αναµενόµενες, τότε ο καταναλωτής είναι ικανοποιηµένος (Γουλιµάρης, 
Σερµπέζης & Θεοδωράκης, 1999; Parasuraman et al., 1985; Taylor, 
Sharland, Cronin & Bullard, 1993). Οι προσδοκίες που έχουν οι καταναλωτές 
από έναν οργανισµό παροχής υπηρεσιών θεωρούνται, συνεπώς, ιδιαίτερα 
σηµαντικές για την αξιολόγηση της ποιότητας (Afthinos, Theodorakis & 
Nassis, 2005). 
 
Στη συγκεκριµένη έρευνα µελετήθηκαν οι προσδοκίες των θεατών αναφορικά 
µε κάποια χαρακτηριστικά της παρεχόµενης υπηρεσίας, πιο συγκεκριµένα 
µελετήθηκαν οι προσδοκίες τους αναφορικά µε την αθλητική εγκατάσταση 
στην οποία διεξάγεται ο αγώνας. Ο λόγος είναι ότι οι προσδοκίες που 
σχετίζονται µε τα επιµέρους στοιχεία της υπηρεσίας µπορούν σχετικά εύκολα 
να αναγνωριστούν και να κατανοηθούν µέσω µία έρευνας αγοράς. Από τη 
στιγµή που θα µελετηθούν, έχουν τη δυνατότητα να διαµορφωθούν έτσι ώστε 
η ποιότητα υπηρεσιών που τελικά θα προσφερθεί να έχει το επίπεδο που 
επιθυµούν οι καταναλωτές (Robinson, 2006). 
 
Σε γενικές γραµµές, η βιβλιογραφία καταδεικνύει ότι οι καταναλωτές 
διαµορφώνουν δύο διαφορετικών ειδών προσδοκίες σε σχέση µε τις 
υπηρεσίες.  Καταρχάς, επιδιώκουν µέσω των υπηρεσιών να απολαύσουν 
συγκεκριµένα οφέλη και για το λόγο αυτό χρησιµοποιούν τις προσδοκίες 
τους προκειµένου να κρίνουν, τελικά, την ποιότητα των προσφεροµένων 
υπηρεσιών (Bolton & Drew, 1991; Boulding, Kalra, Staelin & Zeithaml, 1998; 
Parasuraman et al., 1985; 1994a). Συνεπώς, οι καταναλωτές έχουν 
προσδοκίες αναφορικά µε το τι υπηρεσίες πρέπει να τους παρέχονται και οι 
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προσδοκίες αυτές διαµορφώνουν τις αντιλήψεις για την ποιότητα υπηρεσιών 
που τους προσφέρεται.  
 
Κατά δεύτερον, οι πελάτες αναπτύσσουν προσδοκίες για τον παροχέα 
υπηρεσιών και το γεγονός αυτό διαµορφώνει αισθήµατα ικανοποίησης για τη 
συγκεκριµένη υπηρεσία (Coye, 2004l Murray & Howat, 2002). Σύµφωνα µε 
τη Robinson (2006), η ικανοποίηση από µία υπηρεσία καθορίζεται από την 
αντίληψη που διαµορφώνει ο καταναλωτής για αυτήν και από το πόσο 
αποτελεσµατικά ο συγκεκριµένος οργανισµός που παρέχει την υπηρεσία 
αντεπεξήλθε στις προσδοκίες του πελάτη. ∆εν καθορίζεται από τα επιµέρους 
χαρακτηριστικά της υπηρεσίας που ο καταναλωτής λαµβάνει. 
 
Η διαφοροποίηση αυτή στις προσδοκίες δηµιουργήθηκε από το επιχείρηµα 
ότι οι προσδοκίες που οδηγούν στην ικανοποίηση δηµιουργούνται από αυτό 
που ο καταναλωτής πιστεύει ότι η επιχείρηση πρέπει να του προσφέρει. 
Αντιθέτως, οι προσδοκίες που οδηγούν σε αντίληψη της παρεχόµενης 
ποιότητας υπηρεσιών δηµιουργούνται µέσα από αυτό που ο καταναλωτής 
θεωρεί ότι η εκάστοτε επιχείρηση θα πρέπει να του προσφέρει (Parasuraman 
et al., 1994b).  
 
Αυτό που, τελικά, είναι απαραίτητο προκειµένου ένας αθλητικός οργανισµός 
να παράσχει υπηρεσίες που να θεωρούνται αποδεκτές ποιοτικά είναι πρώτα 
να καθορίσει τις προσδοκίες των καταναλωτών του για τις υπηρεσίες που 
στοχεύει να προσφέρει και, στη συνέχεια, να προσπαθήσει να διαµορφώσει 
τις παροχές του βάσει των προσδοκιών αυτών. Ιδιαίτερη σηµασία, ακόµη, 
έχει η ικανότητα του οργανισµού να επηρεάζει της προσδοκίες των 
καταναλωτών του έτσι ώστε να αποφύγει τη δυνατότητα αυτές να γίνουν 
δυσβάσταχτες για αυτόν (Robinson, 2006). Και πάλι απαραίτητη θεωρείται η 
αναγνώριση και κατανόηση των προσδοκιών.  
 
Παρόλη τη σηµασία που, όπως αποδεικνύεται, παρουσιάζει  διερεύνηση των 
προσδοκιών των αθλητικών καταναλωτών, οι αντιλήψεις του και η 
αξιολόγηση της ποιότητας των υπηρεσιών που τελικά προσφέρεται έχουν 
λάβει σαφώς µεγαλύτερη προσοχή από τους µάρκετινγκ µάνατζερ των 
αθλητικών οργανισµών αλλά και από τους ερευνητές του χώρου. Λίγες είναι 
οι έρευνες στη βιβλιογραφία που αναφέρονται στον καθορισµό και στην 
κατανόηση των προσδοκιών των καταναλωτών και ακόµη λιγότερες εκείνες 
που µελετούν τις προσδοκίες των θεατών των επαγγελµατικών αθληµάτων 
για τις παρεχόµενες προς αυτούς υπηρεσίες. 
 
Στόχος της έρευνας αυτής ήταν να διερευνήσει τις προσδοκίες των Ελλήνων 
φιλάθλων αναφορικά µε τις υπηρεσίες που τους παρέχονται στις 
εγκαταστάσεις όπου διεξάγονται επαγγελµατικοί αγώνες καλαθοσφαίρισης. 

 
ΜEΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ 

 
∆είγµα  
 
Το δείγµα της έρευνας αποτέλεσαν 500 φίλαθλοι από το σύνολο όσων 
παρακολούθησαν πέντε αγώνες καλαθοσφαίρισης της Α1 Εθνικής 
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Κατηγορίας σε πέντε διαφορετικές αθλητικές εγκαταστάσεις της Βορείου 
Ελλάδας κατά τους µήνες Ιανουάριο και Φεβρουάριο του 2005. Οι 
εξεταζόµενοι ήταν στην πλειοψηφία τους  άντρες (75,6%), ηλικίας 20-29 ετών 
(40,6%). Επιπλέον, το 11,2% παρακολουθούσαν αγώνες καλαθοσφαίρισης 
για 1 περίπου χρόνο, το 14,4% αυτών για 2 χρόνια, το 16% για 3 χρόνια, το 
8,4% για 4 χρόνια, το 6% για 5 χρόνια και η πλειοψηφία αυτών (43,3%) 
παρακολουθούσε αγώνες καλαθοσφαίρισης για περισσότερα από 5 χρόνια.  
Περισσότερα δηµογραφικά χαρακτηριστικά του δείγµατος παρουσιάζονται 
στον Πίνακα 1. 

 
 

Πίνακας 1. ∆ηµογραφικά χαρακτηριστικά του δείγµατος 
 

Μεταβλητή Απαντήσεις % 
∆ηµόσιος υπάλληλος 15,6 
Ελεύθερος επαγγελµατίας 21,6 
Ιδιωτικός υπάλληλος 20,4 

Επάγγελµα 

Άνεργος/φοιτητής/µαθητής 41,8 
≤ 500 36,8 
500 – 1000 € 31,2 
1000 – 1500 € 18,2 

Μηνιαίο Εισόδηµα 

≥ 1500 € 13,8 
Πρωτοβάθµια 1,4 
∆ευτεροβάθµια 50,2 
Τριτοβάθµια 41 

Βαθµίδα εκπαίδευσης 

Μεταπτυχιακό/∆ιδακτορικό  7 
 

Ερωτηµατολόγιο 
 
Το όργανο αξιολόγησης που χρησιµοποιήθηκε στα πλαίσια της 
συγκεκριµένης έρευνας βασίστηκε σε αυτό που δηµιουργήθηκε από τον 
Choo (1998) για την αξιολόγηση των υπηρεσιών που παρέχονται σε 
εγκαταστάσεις καλαθοσφαίρισης της Νότιας Κορέας. Ο λόγος που 
επιλέχθηκε το συγκεκριµένο όργανο αξιολόγησης ήταν ότι περιλάµβανε τη 
διερεύνηση των προσδοκιών των φιλάθλων καλαθοσφαίρισης. Το 
ερωτηµατολόγιο του Choo (1998) περιλαµβάνει πέντε διαστάσεις: α) 
«εγκατάσταση» (π.χ. καλός φωτισµός), β) «ψυχαγωγία» (π.χ. ψυχαγωγία 
πριν την έναρξη του αγώνα), γ) «πληροφόρηση» (π.χ. παροχή πληροφοριών 
για την αγωνιστική περίοδο), δ) «προσβασιµότητα» (π.χ. προσβασιµότητα 
στην εγκατάσταση) και ε) «προσωπικό» (π.χ. ευγενικό προσωπικό).  
 
Το συγκεκριµένο ερωτηµατολόγιο, αφού µεταφράστηκε στα ελληνικά µε τη 
µέθοδο της διπλής κατεύθυνσης, τροποποιήθηκε από µία οµάδα πέντε 
ελλήνων ειδικών του αθλητικού µάρκετινγκ. Από τη διαδικασία αυτή 
προέκυξαν έξι επιπλέον ερωτήµατα που αντανακλούν τις ιδιαιτερότητες του 
συγκεκριµένου αθλήµατος στην Ελλάδα.  
 
Συνολικά, το ερωτηµατολόγιο που διαµορφώθηκε περιελάµβανε 23 
µεταβλητές που αναφέρονται στις προσδοκίες των φιλάθλων αναφορικά µε 
το επίπεδο των υπηρεσιών που θα πρέπει να τους παρέχεται σε γήπεδα 
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καλαθοσφαίρισης (Πίνακας 2). Οι προσδοκίες των φιλάθλων εκφράζονταν 
µέσω µίας  5-βάθµιας κλίµακας Likert (όπου, 1:«καθόλου επιθυµητό» και 5: 
«πολύ επιθυµητό»). 
 
Το διαµορφωµένο ερωτηµατολόγιο συµπληρώθηκε από 60 φιλάθλους που 
παρακολουθούσαν έναν αγώνα καλαθοσφαίρισης σε µία από τις 
εγκαταστάσεις καλαθοσφαίρισης της πόλης της Θεσσαλονίκης. Κατά τη 
συµπλήρωσης του ερωτηµατολογίου δεν παρουσιάστηκε κάποιο πρόβληµα 
κατανόησης αυτού. Για αυτό το λόγο δεν έγιναν άλλες αλλαγές στην τελική 
µορφή της κλίµακας. Στο επόµενο βήµα οι ερευνητές πραγµατοποίησαν µία 
επαναλαµβανόµενη πιλοτική µέτρηση σε δύο ερασιτεχνικούς αγώνες που 
πραγµατοποιήθηκαν σε δύο από τις προς µελέτη εγκαταστάσεις. Το δείγµα 
της πιλοτικής έρευνας αποτελούνταν από 60 φιλάθλους. Η πρώτη συλλογή 
των δεδοµένων έγινε στην ίδια την εγκατάσταση ενώ η επαναληπτική της 
πραγµατοποιήθηκε δύο εβδοµάδες αργότερα µέσω τηλεφώνου (οι 
απαντητές είχαν συµφωνήσει να δώσουν το νούµερο του τηλεφώνου τους). 
Τα αποτελέσµατα της Interclass Correlation Coefficient ήταν περισσότερο 
από ικανοποιητικά (r>.70). Πιο συγκεκριµένα, για τον παράγοντα 
«ψυχαγωγία» το icc=.70, για τον παράγοντα «προσωπικό», icc =81, για τον 
παράγοντα «άνεση», icc =72, για τον παράγοντα «εγκαταστάσεις» icc =85, 
fγια τον παράγοντα «πολυτέλεια» ήταν icc =75 και για τον παράγοντα 
«κοινωνικοποίηση» το icc=78. 
 
Για τις ανάγκες της συγκεκριµένης µελέτης, το όργανο µέτρησης των 
προσδοκιών που διαµορφώθηκε θα αποκαλείται “SERVEXPECT”. 

 
Πίνακας 2. Οι µεταβλητές που διαµορφώθηκαν µετά τη µετάφραση του 
οργάνου και τη συµβολή των ειδικών. 
 
Α/Α Μεταβλητές 
1. Καθαρές τουαλέτες 
2. Καλός φωτισµός 
3. Καθαρές εγκαταστάσεις 
4. Φιλικό προσωπικό 
5. Σουίτες 
6. Αναπαυτικά καθίσµατα 
7. Κατάστηµα για σουβενίρ, αναµνηστικά 
8. Καλό σχολιασµό των φάσεων από τον εκφωνητή του γηπέδου – 

Πληροφορίες για τους παίκτες και το παιχνίδι κατά τη διάρκεια του 
αγώνα 

9. Περιοδικό του αγώνα (µε πληροφορίες για τον αγώνα, την 
αγωνιστική περίοδο, το άθληµα της καλαθοσφαίρισης) 

10. Ψυχαγωγία πριν από τον αγώνα  
11. Ψυχαγωγία κατά το ηµίχρονο  
12. ∆ιοργάνωση εκδηλώσεων µετά τον αγώνα  
13. Συνάντηση µε τους αθλητές 
14. Κυλικείο/α 
15. Εστιατόριο/α 
16. Παροχή στατιστικών αποτελεσµάτων 
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17. Τηλεφωνικούς θαλάµους 
18. Ασφάλεια 
19. Χώρο στάθµευσης (πάρκινγκ) 
20. Προσβασιµότητα της εγκατάστασης  
21. Προσωπικό µε γνώσεις  
22. Ευγενικό προσωπικό  
23. Προσιτό προσωπικό  

 
 
∆ιαδικασία Μέτρησης 
 
Για την κάθε αθλητική εγκατάσταση που µελετήθηκε επιλέχθηκε ένας αγώνας 
προκειµένου να συλλεχθεί ο αριθµός των 100 ερωτηµατολογίων από κάθε 
εγκατάσταση και προκειµένου να αποφευχθεί το ενδεχόµενο να επιλεγούν τα  
ίδια άτοµα. Συνολικά συλλέχθηκαν απαντήσεις από ένα βολικό δείγµα των 
500 ατόµων. Η συλλογή πραγµατοποιήθηκε πριν την έναρξη του αγώνα και 
κατά τη διάρκεια του ηµιχρόνου ώστε να µπορέσουν οι θεατές να 
συµπληρώσουν τα ερωτηµατολόγια απερίσπαστοι από τις διακυµάνσεις του 
αγώνα.  

 
ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ 

 
Παραγοντική Ανάλυση  
 
Πραγµατοποιήθηκε παραγοντική ανάλυση στις 23 µεταβλητές προσδοκιών 
του ερωτηµατολογίου µε τη µέθοδο της ανάλυσης σε κύριες συνιστώσες 
(principal components analysis). Τα αποτελέσµατα έδειξαν ότι το 
ερωτηµατολόγιο τηρούσε τις προϋποθέσεις της εν λόγω ανάλυσης (KMO = 
0,884) και γι’ αυτό ακολούθησαν ορθογώνια (Varimax) και πλάγια (Oblimin) 
περιστροφή των αξόνων. Επειδή οι παράγοντες δε συσχετίζονταν µεταξύ 
τους, αναφέρονται τα αποτελέσµατα από την ορθογώνια περιστροφή. Ο 
αριθµός των παραγόντων καθορίστηκε µε το κριτήριο ότι οι ιδιοτιµές έπρεπε 
να είναι µεγαλύτερες του 1,00. Η µικρότερη φόρτιση που χρησιµοποιήθηκε 
για να οριστούν οι µεταβλητές στους παράγοντες ήταν το 0,30. Όπως 
φαίνεται από τον Πίνακα 2 οι µεταβλητές φόρτισαν σε έξι παράγοντες 
προσδοκιών των θεατών για την παρεχόµενη ποιότητα υπηρεσιών σε 
καλαθοσφαιρικές εγκαταστάσεις, στους οποίους δόθηκαν ονοµασίες µε βάση 
το περιεχόµενο των µεταβλητών που τους αποτελούσαν. Οι έξι αυτοί 
παράγοντες εξηγούσαν το 66,02% της συνολικής διακύµανσης. Αναλυτικά οι 
παράγοντες και οι φορτίσεις αυτών παρουσιάζονται στον Πίνακα 3.  

 
Περιγραφική Στατιστική 
 
Η εσωτερική συνοχή των έξι διαστάσεων των προσδοκιών αλλά και 
ολόκληρης της κλίµακας εξετάστηκε µε βάση το τεστ α του Cronbach. Τα 
αποτελέσµατα φαίνεται να υποστηρίζουν την αξιοπιστία του 
ερωτηµατολογίου, αφού όλοι οι παράγοντες παρουσίασαν ικανοποιητικό 
βαθµό εσωτερικής συνοχής (Πίνακας 4). Ο συντελεστής υπολογίστηκε 
αρχικά για ολόκληρη την κλίµακα και βρέθηκε να είναι α=.89. Οι συντελεστές 
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εσωτερικής συνοχής, οι µέσοι όροι και οι τυπικές αποκλίσεις των 
υποκλιµάκων παρουσιάζονται στον Πίνακα 4.  

 
Πίνακας 3. Παραγοντική ανάλυση των µεταβλητών που αφορούν στις 
προσδοκίες των θεατών για την ποιότητα υπηρεσιών που θα πρέπει να 
παρέχεται σε εγκαταστάσεις καλαθοσφαίρισης. 
 

Μεταβλητές 1 2 3 4 5 6 H
2 

“Ψυχαγωγία”        
Καλό σχολιασµό των φάσεων από 
τον εκφωνητή του γηπέδου – 
Πληροφορίες για τους παίκτες και 
το παιχνίδι κατά τη διάρκεια του 
αγώνα 

,
7
2
8 

     ,
6
4
9 

Περιοδικό του αγώνα (µε 
πληροφορίες για τον αγώνα, την 
αγωνιστική περίοδο, το άθληµα 
της καλαθοσφαίρισης) 

,
6
7
9 

     ,
6
0
5 

Ψυχαγωγία πριν από τον αγώνα  ,
8
3
4 

     ,
7
7
7 

Ψυχαγωγία κατά το ηµίχρονο  ,
7
8
6 

     ,
7
3
1 

∆ιοργάνωση εκδηλώσεων µετά 
τον αγώνα  

,
4
9
1 

     ,
6
3
0 

Συνάντηση µε τους αθλητές ,
5
3
0 

     ,
4
4
6 

“Προσωπικό”        
Φιλικό προσωπικό 

 

,
4
9
9 

    ,
6
2
5 

Προσωπικό µε γνώσεις  

 

,
8
0
3 

    ,
7
7
9 

Ευγενικό προσωπικό  

 

,
7
5
7 

    ,
7
4
7 

Προσιτό προσωπικό  

 

,
7
6
8 

    ,
7
1
5 
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“Άνεση” 

Κυλικείο/α 

  

,
4
3
2 

 

  ,
4
2
8 

Ασφάλεια 

  

,
7
7
6 

 

  ,
6
8
6 

Χώρο στάθµευσης (πάρκινγκ) 

  

,
7
8
5 

 

  ,
6
7
6 

Προσβασιµότητα της 
εγκατάστασης    

,
7
5
7 

 

  ,
6
2
6 

“Εγκαταστάσεις”        
Καθαρές τουαλέτες 

   

,
8
0
2 

  ,
7
0
2 

Καλός φωτισµός 

   

,
7
6
6 

  ,
6
5
3 

Καθαρές εγκαταστάσεις 

   

,
8
5
1 

  ,
7
7
0 

“Πολυτέλεια”        
Σουίτες 

    

,
7
7
3 

 ,
7
0
4 

Αναπαυτικά καθίσµατα 

    

,
7
8
5 

 ,
7
4
2 

Κατάστηµα για σουβενίρ, 
αναµνηστικά     

,
6
6
1 

 ,
5
9
6 

“Πληροφόρηση”        
Εστιατόριο/α 

     

,
5
7
7 

,
6
6
3 

Παροχή στατιστικών 
αποτελεσµάτων      

,
5
8
2 

,
6
6
1 

Τηλεφωνικούς θαλάµους      ,
7

,
6
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Η µικρότερη φόρτιση ήταν 0.30 και H2= communalities  
 

Πίνακας 4. Μέσοι όροι, τυπικές αποκλίσεις και αξιοπιστία των 6 
παραγόντων. 
 

Παράγοντες Μέσοι 
Όροι 

Τυπικές  
Αποκλίσεις 

Alpha  Αριθµός  
µεταβλητών 

Ψυχαγωγία 3,88 ,93 ,8464 6 
Προσωπικό 4,15 ,75 ,8457 4 
Άνεση 4,51 ,56 ,7395 4 
Εγκαταστάσεις 4,63 ,55 ,7984 3 
Πολυτέλεια 3,60 1,08 ,7348 3 
Κοινωνικοποίηση 3,71 ,98 ,6237 3 
a ολόκληρης της κλίµακας=.8992 

 
ΣΥΖΗΤΗΣΗ 

 
Ο σκοπός της παρούσας έρευνας ήταν να διερευνήσει τις προσδοκίες των 
φιλάθλων για τις υπηρεσίες που τους παρέχονται σε αγώνες του 
επαγγελµατικού πρωταθλήµατος καλαθοσφαίρισης στην Ελλάδα. Για την 
εξέταση των προσδοκιών των φιλάθλων δηµιουργήθηκε η κλίµακα 
SERVEXPECT, που θα  µπορούσε να χρησιµοποιηθεί από ερευνητές του 
χώρου αυτού, αλλά και από τα διοικητικά στελέχη των επαγγελµατικών 
οµάδων καλαθοσφαίρισης στην Ελλάδα. Ειδικότερα, η κλίµακα που 
διαµορφώθηκε στα πλαίσια της µελέτης αυτής µπορεί να χρησιµοποιηθεί 
από τους αθλητικούς µάνατζερ των επαγγελµατικών οµάδων ή των ίδιων 
των εγκαταστάσεων προκειµένου να αναγνωρίσουν τις προσδοκίες των 
φιλάθλων/καταναλωτών τους, Η κατανόηση των προσδοκιών θα ενισχύσει 
την προσπάθεια της οµάδας/εγκατάστασης να: α) εξυπηρετεί 
αποτελεσµατικότερα τους θεατές της, β) να αξιολογεί τις οργανωτικές 
αδυναµίες αλλά και δυνατότητές της και γ) να αναγνωρίζει τις ευκαιρίες 
εκείνες που θα τη βοηθήσουν να αυξήσει την ικανοποίηση των καταναλωτών 
της (οπαδών-φιλάθλων-θεατών).   
 
Τα αποτελέσµατα της παραγοντικής ανάλυσης ενισχύουν για µία ακόµη 
φορά το εύρηµα ότι η ποιότητα υπηρεσιών, ακόµα και όταν αυτή 

7
0 

7
4 

% της διακύµανσης  3
2,
7
5 

1
0,
4
6 

7,
3
9 
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4
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3
6 
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Συνολική ∆ιακύµανση  3
2,
7
5 

4
3,
2
1 

5
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6 

5
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1 
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προσδοκάται, είναι µία πολυδιάστατη έννοια. Στην περίπτωση, µάλιστα, του 
αθλητισµού θέασης, ο Wakefield και οι συνεργάτες του (Wakefield et al., 
1996; Wakefield and Sloan, 1995) έχουν αναπτύξει τη θεωρία του 
«αθλητικού χώρου» (“sportscape”), ο οποίος αποτελείται από διάφορες 
διαστάσεις αξιολόγησης των παρεχοµένων υπηρεσιών 
συµπεριλαµβανοµένων: της προσέγγισης στην εγκατάσταση, του χώρου 
στάθµευσης, της αισθητικής της εγκατάστασης και της καθαριότητας αυτής, 
της ποιότητας του πίνακα αποτελεσµάτων, της άνεσης των καθισµάτων, της 
προσβασιµότητας του χώρου, της κατανοµής του χώρου, του συνωστισµού, 
της σήµανσης, των υπηρεσιών τροφίµων και ποτών και του ελέγχου των 
φιλάθλων  
 
Η µεταβλητή «τόπος» του µείγµατος µάρκετινγκ έχει προσελκύσει το 
ενδιαφέρον διαφόρων ερευνητών, µεταξύ των οποίων των Alexandris, 
Kouthouris και Meligdis (2006), οι οποίοι ανέπτυξαν τη σχέση που υπάρχει 
ανάµεσα στη σχέση των φιλάθλων µε την εγκατάσταση («place attachment») 
και µία σειρά συµπεριφορικών αποτελεσµάτων όπως είναι τα επίπεδα 
ικανοποίησης (Hwan, Lee and Chen, 2005), η ειδίκευση και ο τρόπος 
συµµετοχής σε προγράµµατα αναψυχής (Bricker & Kerstetter, 2000; 
Williams, Patterson, Roggenbuck & Watson, 1992), ο αντιλαµβανόµενες 
συνωστισµός (Kyle, Graefe, Manning and Bacon, 2004c) και η αφοσίωση 
(Kyle, Graefe, Manning and Bacon, 2003b). 
 
Σύµφωνα µε τους Theodorakis και Kambitsis (1998), έξι είναι οι διαστάσεις 
µε βάση τις οποίες οι θεατές αξιολογούν την ποιότητα των εγκαταστάσεων: η 
ικανοποίηση, η πρόσβαση, η ανταπόκριση, η αξιοπιστία, η ασφάλεια και τα 
υλικά στοιχεία. Οι McDonald, Sutton και Milne (1995) µε το TEAMQUAL, 
επίσης εξέτασαν την παρεχόµενη ποιότητα υπηρεσιών στον επαγγελµατικό 
αθλητισµό και ανέδειξαν πέντε διαστάσεις: τα υλικά στοιχεία, την αξιοπιστία, 
την ανταπόκριση, την ασφάλεια και τη συναισθηµατική κατανόηση 
(empathy). Τέλος, οι Kelley και Turley (2001), ανέφεραν εννέα παράγοντες 
που επηρεάζουν τους θεατές κατά την αξιολόγηση της παρεχόµενης 
ποιότητας υπηρεσιών όταν παρακολουθούν αθλητικά γεγονότα: το 
προσωπικό, την τιµή, την προσβασιµότητα της εγκατάστασης, τα προνόµια, 
την ευκολία, την εµπειρία του αγώνα, το θέαµα, την άνεση και το κάπνισµα.  
Όπως τονίζουν ο Wakefield και οι συνεργάτες του (Wakefield, Blodgett & 
Sloan, 1996; Wakefield & Sloan, 1995), το στάδιο και οι υπηρεσίες που 
παρέχονται σε αυτό µπορούν σε µεγάλο ποσοστό να προβλέψουν την 
παρακολούθηση και αφοσίωση των φιλάθλων/θεατών. Μόνο οι καταναλωτές 
(δηλαδή οι θεατές) είναι αυτοί που γνωρίζουν την ποιότητα της υπηρεσίες 
που τους παρέχεται, καθώς είναι αυτοί που τη βιώνουν. Για το λόγο αυτό, 
είναι ιδιαιτέρως σηµαντικό οι αθλητικοί µάνατζερ και οι µάρκετινγκ µάνατζερ 
να φροντίσουν να κατανοήσουν τις προσδοκίες των καταναλωτών τους και 
στη συνέχεια να –όσο το δυνατόν- να τις ικανοποιήσουν παρέχοντας 
ποιοτικές υπηρεσίες.  
 
Σύµφωνα µε τη Robinson (2006; 2007) πάντως, οι πελάτες των αθλητικών 
υπηρεσιών σε γενικές γραµµές προσδοκούν πολλά περισσότερα από αυτά 
που τελικά αντιλαµβάνονται ότι λαµβάνουν. Έρευνες που 
πραγµατοποιήθηκαν από το Howat και τους συνεργάτες του (1996) σε 
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πελάτες κέντρων αναψυχής στην Αυστραλία, από τους Theodoraki, Kambitsi, 
Laio και Koustelio  (2001) σε θεατές επαγγελµατικών αγώνων 
καλαθοσφαίρισης, από το Williams (1998) σε πελάτες αθλητικών υπηρεσιών 
και υπηρεσιών αναψυχής στο Ηνωµένο Βασίλειο και από τους Tsitskari, 
Costa και Tzetzi (2007) σε θεατές σε γήπεδα καλαθοσφαίρισης, έδειξαν ότι οι 
προσδοκίες των καταναλωτών είναι συνήθως υψηλότερες από την αντίληψη 
που έχουν για τις υπηρεσίες που λαµβάνουν. Τα αποτελέσµατα της 
παρούσας µελέτης επιβεβαιώνουν το γεγονός ότι οι φίλαθλοι-καταναλωτές 
έχουν υψηλές προσδοκίες για τις υπηρεσίες που επιθυµούν να τους 
παρέχουν οι καλαθοσφαιρικές εγκαταστάσεις. Σε επόµενη έρευνα θα πρέπει 
να µελετηθεί η αξιολόγηση αυτών των υπηρεσιών από την πλευρά των 
θεατών προκειµένου να διαπιστωθεί αν όντως οι προσδοκίες τους είναι 
σαφώς υψηλότερες από την ίδια την αξιολόγηση των υπηρεσιών που 
λαµβάνουν.   
 
Οι θεατές/φίλαθλοι που συµπλήρωσαν το SERVEXPECT φαίνεται να 
προσδοκούν ιδιαίτερα τις µεταβλητές που απαρτίζουν τους παράγοντες 
«εγκαταστάσεις» (Μ.Ο.=4,63) (π.χ. «καθαρές τουαλέτες», «καλό φωτισµό», 
κ.α.), «άνεση» (Μ.Ο.=4,51) (π.χ. «προσβασιµότητα», «χώρο στάθµευσης», 
κλπ) και «προσωπικό» (Μ.Ο.=4,15) (π.χ. «φιλικό προσωπικό», «προσωπικό 
µε γνώσεις», κ.α.).  Μέτρια ως αρκετά δείχνουν να επιθυµούν την παροχή ή 
τη βελτίωση στην παροχή των µεταβλητών και των υπολοίπων παραγόντων 
προσδοκιών  (του παράγοντα «ψυχαγωγία», µε Μ.Ο.=3,88 µε µεταβλητές 
όπως: «παροχή ψυχαγωγίας πριν τον αγώνα», «ψυχαγωγία κατά το 
ηµίχρονο», κ.α., του παράγοντα «πολυτέλεια» µε Μ.Ο.=3,60 και µεταβλητές 
όπως: «σουίτες», «αναπαυτικά καθίσµατα», κ.α. και του παράγοντα 
«κοινωνικοποίηση» µε Μ.Ο.=3,71) που περιλάµβανε µεταβλητές όπως: 
«ύπαρξη εστιατορίου», «τηλεφωνικών θαλάµων», κ.α..  
 
Οι φίλαθλοι φαίνεται να έχουν υψηλές προσδοκίες για όλες σχεδόν τις 
µεταβλητές που σχετίζονται µε την ίδια εγκατάσταση, την άνεση που αυτή 
παρέχει και το προσωπικό της. Το στοιχείο αυτό θα πρέπει ιδιαιτέρως να το 
φροντίσουν οι µάνατζερ των οµάδων ή/και των σταδίων, θα πρέπει να 
πραγµατοποιήσουν σηµαντικές βελτιώσεις σε όλους τους τοµείς των 
υπηρεσιών που παρέχονται τόσο µέσα (π.χ. καθαριότητα) όσο και έξω (π.χ. 
θέσεις στάθµευσης) από την εγκατάσταση, αν επιθυµούν να διαµορφώσουν 
θετικά τις αντιλήψεις των φιλάθλων για τις παρεχόµενες προς αυτούς 
υπηρεσίες. Σύµφωνα µε τη Robinson (2007), βέβαια, η αύξηση των 
προσδοκιών των πελατών µπορεί να αποδειχθεί προβληµατική για τον 
οργανισµό καθώς, τελικά, θα γίνει οικονοµικά αβάσταχτη η προσπάθεια 
ικανοποίησης όλων των προσδοκιών τους. Προκειµένου να αποφευχθεί το 
ενδεχόµενο αυτό, η Robinson (2007) προτείνει την παρέµβαση στη 
διαµόρφωση των προσδοκιών τους µε στόχο να αποφύγει ή να εµποδίσει 
την αύξησή τους. Αποτελεσµατική µορφή παρέµβασης αποτελεί η βελτίωση 
της παρεχόµενης ποιότητας και οι στρατηγικές εκπαίδευσης των 
καταναλωτών. 
 
Στην περίπτωση των εγκαταστάσεων καλαθοσφαίρισης που µελετήθηκαν 
στα πλαίσια της συγκεκριµένης έρευνας οι µάνατζερ των καλαθοσφαιρικών 
συλλόγων ή των ίδιων των εγκαταστάσεων –αν αυτοί υπάρχουν- θα πρέπει 
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να αναπτύξουν σηµαντική προσπάθεια προκειµένου να βελτιώσουν τις 
υπηρεσίες που παρέχονται σε αυτές. Περισσότερη έρευνα πρέπει σίγουρα 
να πραγµατοποιηθεί στον τοµέα των προσδοκιών αλλά και της αξιολόγησης 
των παρεχοµένων υπηρεσιών από τους άµεσα ενδιαφερόµενους, δηλαδή 
τους φιλάθλους/θεατές. Σύµφωνα µε το Gerson (1999), οι έρευνες που 
σχετίζονται µε την ικανοποίηση των καταναλωτών µπορούν να βοηθήσουν 
τους µάνατζερ να µειώσουν το κενό που υπάρχει ανάµεσα στις προσδοκίες 
και τις αντιλήψεις αυτών. Μέσω της χρήσης του οργάνου SERVEXPECT οι 
µάρκετινγκ µάνατζερ των επαγγελµατικών οµάδων θα µπορέσουν, 
τουλάχιστον, να διαγνώσουν τις προσδοκίες των φιλάθλων-καταναλωτών και 
να κατανοήσουν τις ανάγκες τους. Η τακτική καταγραφή των προσδοκιών σε 
συνδυασµό µε τη βελτίωση της ποιότητας των παρεχοµένων υπηρεσιών, θα 
τους δώσει επιπλέον τη δυνατότητα να κατανοήσουν αν και κατά πόσο οι 
εκφραζόµενες από τους θεατές προσδοκίες είναι αντικειµενικές ή αν 
οφείλονται στην επαναλαµβανόµενη και µακροχρόνια παρουσία τους στους 
συγκεκριµένους χώρους. Επιπλέον, θα πρέπει ανά τακτά χρονικά 
διαστήµατα να ζητείται από τους θεατές και η αξιολόγηση των υπηρεσιών 
που παρέχονται, ιδίως, δε, µάλιστα, µετά από βελτίωση αυτών. Κατά το 
Gerson (1999), έρευνες που αφορούν στην ικανοποίηση των καταναλωτών 
θα πρέπει να γίνονται τουλάχιστον τέσσερις φορές κάθε έτος ώστε να 
µπορούν οι οργανισµοί να αντιλαµβάνονται πιθανές βελτιώσεις τους µέσα 
στο χρόνο. Μέσω της ανάλυσης των αποτελεσµάτων που η τακτική χρήση 
του SERVEXPECT µπορεί να παράσχει, οι αθλητικοί µάρκετινγκ µάνατζερ 
µπορούν να κάνουν τις κατάλληλες αλλαγές και βελτιώσεις σε συγκεκριµένα 
χαρακτηριστικά των παρεχοµένων υπηρεσιών ή να επενδύσουν στους τοµείς 
εκείνους που οι θεατές θεωρούν σηµαντικούς. 

 
 

Περιορισµοί και προτάσεις για µελλοντικές έρευνες. 
 

Οι ερευνητές θα πρέπει να επανεξετάσουν τόσο την εγκυρότητα, όσο και την 
αξιοπιστία της κλίµακας προσδοκιών πριν την χρησιµοποιήσουν σε 
µελλοντικές έρευνες. Ιδιαίτερη προσοχή θα πρέπει να δοθεί στον παράγοντα 
που εµφάνισε µη ικανοποιητικά επίπεδα αξιοπιστίας στην παρούσα έρευνα.  
Τα αποτελέσµατα της έρευνας προέρχονται από τη συλλογή δεδοµένων σε 
πέντε µόνο από τις εγκαταστάσεις στις οποίες διεξάγονται αγώνες του 
επαγγελµατικού πρωταθλήµατος καλαθοσφαίρισης στην Ελλάδα. Για αυτό το 
λόγο δεν είναι αντιπροσωπευτικά του ελληνικού επαγγελµατικού 
πρωταθλήµατος καλαθοσφαίρισης.    Η διαφορετικότητα των γηπέδων όπου 
πραγµατοποιούνται οι αγώνες στην ελληνική επικράτεια επιβάλλει, επιπλέον, 
την ανάγκη πραγµατοποίησης της έρευνας σε περισσότερες εγκαταστάσεις, 
και άρα σε περισσότερους αγώνες, προκειµένου να επιτευχθεί µεγαλύτερη 
αντιπροσωπευτικότατα του δείγµατος και άρα πιο αξιόπιστα συµπεράσµατα 
για τις προσδοκίες των Ελλήνων φιλάθλων.  
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Abstract 
 
The aim of this study was to examine the spectators’ expectations of the 
services provided in basketball stadiums where the professional teams of 
Northern Greece play. The most desirable aspects of service provided in 
Greek basketball stadiums were also examined. Five hundred spectators 
from five basketball stadiums of Northern Greece filled in the evaluation 
instrument proposed by Choo (1998) and modified so that to fit in the Greek 
standards. The exploratory factor analysis and reliability analysis revealed 
six expectation factors which explained 66,02% of the total variance: i) “show 
time”, ii) “staff”, iii) “comfort”, iv) “installation”, v) “luxury” and vi) “information”. 
The variables used for the purpose of this study seem to be appropriate for 
measuring spectators’ expectations of the service quality provided in sport 
installations but they need further research. It is unquestionable that the 
challenge of providing a high quality sport and recreation service becomes 
less difficult when sport managers know what their customers think of the 
provided service and what they feel is important to quality.  
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