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Περίληψη	
 

Ο σκοπός αυτής της έρευνας είναι να εξετάσει τις πρακτικές που αξιοποιούνται από την 

ναυτιλιακή εταιρεία CSM, ούτως ώστε να εξασφαλιστεί η παροχή υψηλού επιπέδου 

ναυτιλιακών υπηρεσιών προς τους πελάτες. Για να καταφέρει η έρευνα αυτή να 

αποδώσει κάποια αποτελέσματα χρησιμοποιήθηκαν συνεντεύξεις, αξιοποιώντας τη 

συνεισφορά ερωτηματολογίων τα οποία δόμησε η ίδια η επιχείρηση μέσα από τη δική 

της έρευνα και εμπειρία και με χρήση ιδίων πόρων. Τα αποτελέσματα από την έρευνα 

αναλύονται εις βάθος, δίνοντας μια ολοκληρωμένη εικόνα ως προς τις ναυτιλιακές 

υπηρεσίες που παρέχει η συγκεκριμένη ναυτιλιακή εταιρεία προς τους πελάτες της.	
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Summary	
 

The present thesis aims to investigate whether the services which CSM Company, offers 

to its clients are satisfying enough. To answer such a research question, this 

dissertations employs and makes a good use of questionnaires which has been used 

from the company on order to end up to their own solutions and test whether their 

services are suitable for their clients. This project ends up to some results which are 

analysed in depth, giving us a very completely result on the services that company 

offers.  
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Κεφάλαιο	1	
Παροχή	Υπηρεσίας	και	Ανάγκη	
για	τη	Μέτρηση	της	Ποιότητάς	

της	
 

Πέρα από τη θεωρητική διάσταση που φωτίζει η ανάγκη να διακρίνει κανείς ανάμεσα σε 

υλικά αγαθά και υπηρεσίες, όπως και η σχετική βιβλιογραφία στο πεδίο του Μάρκετινγκ 

ορίζει,  η προσπάθεια να μελετήσει και να κατανοήσει κανείς τις εξελίξεις στη διεθνή 

οικονομία επιτάσσει το να δοθεί η δέουσα βαρύτητα και προσοχή στον τομέα της παροχής 

υπηρεσιών. Όπως ανέφερε και ο Greenfield (2002), πλέον οι επιδόσεις που παρουσιάζει μία 

οικονομία σε επίπεδο παροχής υπηρεσιών αποτελούν προσδιοριστικό χαρακτηριστικό της 

τεχνολογικής της ανάπτυξης- ο ίδιος άλλωστε χρησιμοποίησε και τον όρο “Οικονομία της 

Υπηρεσίας”,  προκειμένου να περιγράψει αυτού του είδους την εξέλιξη που έχει διαπιστωθεί. 

Μια αρχική διάκριση των παροχών των επιχειρήσεων, ως αποτελέσματα των παραγωγικών 

τους διαδικασιών, σε υλικά αγαθά και υπηρεσίες μπορεί να εξυπηρετεί κάποιο επίπεδο 

ανάλυσης και να διευκολύνει (μέχρι το βαθμό κατά τον οποίο μπορεί να το καταφέρει) την 

προσπάθεια να κατανοήσει κανείς τα διαφορετικά και ιδιαίτερα χαρακτηριστικά που 

εμφανίζει μια υπηρεσία σε αντιπαραβολή με κάποιο υλικό αγαθό, αλλά και την ίδια τη φύση 

και το ρόλο της υπηρεσίας στην παρούσα επιχειρηματική πραγματικότητα, μα πάνω από 

όλα στη ν ίδια τη διαμόρφωση των σύγχρονων οικονομιών. 

Μελετώντας κανείς τη σχετική βιβλιογραφία- και μέσα από σημαντικές εργασίες, όπως 

αυτή των Lovelock, Wirtz και Chew (2009), μπορεί κανείς να διαπιστώσει πως η διάκριση 

που αναφέρθηκε προηγουμένως δεν είναι πάντα σαφής ή εύκολη. Ήδη από το 1977 έγινε 

μια προσπάθεια να προσεγγιστούν διαφορετικά προϊόντα ως προς το είδος της υλικής τους 
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υπόστασης, μέσα από τη χρήση της αποκαλούμενης ως “Κλίμακας Αϋλότητας” (Shostack, 

1977) που περιγράφει ένα πεδίο συνέχειας πάνω στο οποίο τοποθετούνται με αντιληπτικό 

τρόπο διαφορετικά είδη προϊόντων, με τα άκρα να αποτελούν προϊόντα με αμιγώς υλική 

και- αντίστοιχα- άυλη υπόσταση, ενώ το μεταξύ τους πεδίο να διαμορφώνεται από 

προϊόντα που φέρουν με κάποια σχετική αναλογία χαρακτηριστικά και των δύο (Σχήμα 1). 

 

 
Σχήμα	1:	Η	Κλίμακα	της	Αϋλότητας,	προσαρμογή	από	τη	σύλληψη	του	Shostack	(1977).	

 

Αν η τελευταία προσέγγιση κάνει φανερή τη συχνά διττή φύση των παρεχόμενων προϊόντων, ο 

Greenfield (2002) τοʆ νισε περαιτεʆρω πως οι (καταʆ  τα αʆ λλα) διαφορετικεʆς επιδοʆ σεις μιας οικονομιʆας  

σε επιʆπεδο υλικωʆ ν αγαθωʆ ν και επιʆπεδο παροχηʆ ς υπηρεσιωʆ ν συνδεʆονται στεναʆ  και μαʆ λιστα πως 

ειʆναι αλληλεξαρτωʆ μενες. 
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Το Συμβουʆ λιο Προτυʆ πων περιʆ Υπευθυνοʆ τητας στο Μαʆ ρκετινγκ (MASB- Marketing Accountability 

Standards Board), συʆ μφωνα με τα οʆ σα προεʆκυψαν αποʆ  τις σχετικεʆς εργασιʆες της Αμερικανικηʆ ς 

Ένωσης Μαʆ ρκετινγκ (AMA- American Marketing Association) και την προσπαʆ θεια του Έργου για 

την αναʆ πτυξη Κοινηʆ ς Γλωʆ σσας στο Μαʆ ρκετινγκ (“Common Language in Marketing” Project, 2018), 

αντιμετωπιʆζει την εʆννοια του προϊοʆ ντος με ενιαιʆο τροʆ πο, συμπεριλαμβαʆ νοντας την ανωτεʆρω 

φιλοσοφιʆα ως εξηʆ ς: 

“Ως	 προϊόν	 ορίζεται	 ένα	 σύνολο	 από	 χαρακτηριστικά	 γνωρίσματα	 (φυσικά	

χαρακτηριστικά,	λειτουργίες,	οφέλη,	χρήσεις),	τα	οποία	δύνανται	να	συμμετάσχουν	σε	

κάποια	συναλλαγή	ή	να	χρησιμοποιηθούν.”	

Συʆ μφωνα με τον ιʆδιο ορισμοʆ , τα γνωριʆσματα αυταʆ  μπορειʆ να διαμορφωʆ νουν μιʆγματα 

υλικωʆ ν και αʆ υλων μορφωʆ ν. Έτσι κατεʆληξε στη διατυʆ πωση που ακολουθειʆ, ωʆ στε: 

“Ένα	 προϊόν	 μπορεί	 να	 αποτελεί	 μία	 ιδέα,	 μία	φυσική	 οντότητα	 (υλικό	 αγαθό),	 μία	

υπηρεσία,	ή	και	κάποιος	συνδυασμό	αυτών.”	

Ειʆναι επιʆσης σημαντικοʆ  να τονιʆσει κανειʆς την τελευταιʆα παραʆ μετρο την οποιʆα 

συμπεριεʆλαβε ο ορισμοʆ ς αυτοʆ ς, η οποιʆα αναφεʆρεται στο σκοποʆ  που επιτελειʆ εʆνα προϊοʆ ν: 

“Υπάρχει	προκειμένου	συμμετάσχει	στα	πλαίσια	κάποιας	ανταλλαγής,		προκειμένου	να	

ικανοποιηθούν	ατομικοί	και	οργανωτικοί	στόχοι.”	

Σκοποʆ ς της παραγωγικηʆ ς και επιχειρηματικηʆ ς δραστηριοʆ τητας μιας επιχειʆρησης, καταʆ  

την προηγηθειʆσα περιγραφηʆ , ειʆναι να ικανοποιηθουʆ ν αναʆ γκες, να επιτευχθουʆ ν στοʆχοι ηʆ / 

και να επιλυθουʆ ν προβληʆ ματα ατοʆ μων ηʆ  αʆ λλων επιχειρηʆ σεων. 

Η ιʆδια πρωτοβουλιʆα, επιδιωʆ κοντας να προσδιοριʆσει πιο συγκεκριμεʆνα την εʆννοια της 

υπηρεσιʆας, της εʆδωσε δυʆ ο διασταʆ σεις. Συʆ μφωνα με την πρωʆ τη διαʆ σταση, υπηρεσιʆα 

αποτελειʆ ο τυʆ πος προϊοʆ ντος που χαρακτηριʆζεται μοʆ νο αποʆ  την αʆ υλη υποʆ στασηʆ  του- ηʆ  κατ’ 

ελαʆ χιστο η αʆ υλη φυʆ ση του κυριαρχειʆ σημαντικαʆ . Καταʆ  την πρωʆ τη περιʆπτωση η ανταλλαγηʆ  

γιʆνεται αʆ μεσα με τη συμμετοχηʆ  του παραγωγουʆ  της υπηρεσιʆας και του καταναλωτηʆ  της- δε 

μπορειʆ να μεταφερθειʆ, δε μπορειʆ να αποθηκευτειʆ ενωʆ  οδηγειʆται αʆ μεσα σε φθοραʆ . Μιʆα 

υπηρεσιʆα καταναλωʆ νεται τη στιγμηʆ  καταʆ  την οποιʆα καʆ ποιος την αγοραʆ ζει, καθωʆ ς τα αʆ υλα 
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συστατικαʆ  της ειʆναι συχναʆ  δυʆ σκολο να διαχωριστουʆ ν,  ενωʆ  η εʆννοια της μεταβιʆβασης της 

κτηʆ σης/ ιδιοκτησιʆας δεν υπαʆ ρχει. Σημαντικοʆ , επιʆσης, χαρακτηριστικοʆ  τους, το γεγονοʆ ς οʆ τι 

σε σημαντικοʆ  βαθμοʆ  στη διαδικασιʆα αυτηʆ  συμμετεʆχει ο ιʆδιος ο πελαʆ της. 

Η δευʆ τερη διαʆ σταση της εʆννοιας της υπηρεσιʆας, αναφεʆρεται στις δραστηριοʆ τητες των 

πωλητωʆ ν και γενικοʆ τερα σε δραστηριοʆ τητες που συνοδευʆ ουν την πωʆ ληση ενοʆ ς προϊοʆ ντος 

και που συνεισφεʆρουν ειʆτε στη ιʆδια τη διαδικασιʆα της ανταλλαγηʆ ς, ειʆτε στη χρηʆ ση του. 

Υπηρεσιʆες αυτουʆ  του τυʆ που ειʆτε προηγουʆ νται ειʆτε εʆπονται της πωʆ λησης και αποτελουʆ ν 

συμπληρωματικαʆ  στοιχειʆα για το προϊοʆ ν το οποιʆο αποτελειʆ και το κυʆ ριο αντικειʆμενο της 

συναλλαγηʆ ς- και οʆχι συστατικαʆ  του. Αν οι υπηρεσιʆες αυτεʆς παρεʆχονται καταʆ  τη διαʆ ρκεια της 

πωʆ λησης, τοʆ τε θεωρουʆ νται αʆ υλο μεʆρος του προς- πωʆ ληση προϊοʆ ντος. 

Στο σημειʆο αυτοʆ  εʆχει προσδιοριστειʆ η εʆννοια της υπηρεσιʆας και εʆχει τεκμηριωθειʆ ο λοʆγος 

για τον οποιʆο τελικαʆ  παραʆ γεται και παρεʆχεται μιʆα υπηρεσιʆα. Η ικανοποιʆηση των ατομικωʆ ν 

και των οργανωτικωʆ ν αναγκωʆ ν, αʆ λλωστε καθοδηγειʆ το συʆ νολο της επιχειρηματικηʆ ς 

δραστηριοʆ τητας μιας επιχειʆρησης. Αν λαʆ βει κανειʆς υποʆ ψη και τη φιλοσοφιʆα του 

Μαʆ ρκετινγκ- οʆ πως απορρεʆει αποʆ  τον ορισμοʆ  που εʆχει υιοθετηʆ σει για αυτοʆ  η AMA αποʆ  το 

2017 (αναφεροʆ μενη σε συʆ νολο δραστηριοτηʆ των, θεσμικωʆ ν οργαʆ νων και διαδικασιωʆ ν που 

συμμετεʆχουν στη δημιουργιʆα, επικοινωνιʆα, παραʆ δοση και ανταλλαγηʆ  προϊοντικωʆ ν 

παροχωʆ ν, οι οποιʆες φεʆρουν αξιʆα προς πελαʆ τες, συνεργαʆ τες και το κοινωνικοʆ  συʆ νολο 

γενικοʆ τερα)- αντιλαμβαʆ νεται τη σημασιʆα που εʆχει η ικανοποιʆηση του πελαʆ τη με 

αποτελεσματικοʆ  τροʆ πο, μεʆσα αποʆ  στρατηγικαʆ  μεθοδευμεʆνη προσπαʆ θεια και στα πλαιʆσια 

που διαμορφωʆ νουν το συʆ γχρονο επιχειρηματικοʆ  περιβαʆ λλον, μαζιʆ τις αναʆ γκες που 

διαμορφωʆ νονται μεʆσα σε αυτοʆ . 

Οι Ghobadian, Speller και Jones, ήδη από το 1994, αναγνώρισαν πως πολλές επιχειρήσεις 

δίνουν ιδιαίτερη έμφαση σε όρους όπως “Ποιότητα”, “Ικανοποίηση Πελάτη”. Η σχετική 

αρθρογραφία άλλωστε έχει συνδέσει την ποιότητα στην παροχή υπηρεσίας με  τη 

δυνατότητα να ξεχωρίσει μία επιχείρηση στον ανταγωνισμό- όπως ο Lewis(1989),  που 

μάλιστα αναγνώρισε το μέγεθος αυτό ως καθοριστικό παράγοντα για την ανάπτυξη μιας 

τέτοιας δυνατότητας. 
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Προκειμένου να προσεγγιστεί το ζήτημα της Ποιότητας Υπηρεσίας, θεωρείται δόκιμο να 

οριοθετηθεί ο όρος της Ποιότητας, ώστε να γίνει κατανοητός ο ρόλος του μεγέθους αυτού, 

πως δύναται να διαμορφώσει και να προσδιορίσει μια παρεχόμενη υπηρεσία και με ποιον 

τρόπο μπορεί να μετρηθεί και να αξιολογηθεί, προκειμένου να οδηγηθεί η επιχείρηση που 

παρέχει την εν λόγω υπηρεσία σε χρήσιμα συμπεράσματα και σε κατάλληλες στρατηγικές 

επιλογές. 

 

1.1. Η	Έννοια	της	Ποιότητας	
Παρά το γεγονός ότι στην καθημερινότητά του ο καθένας μπορεί διαισθητικά να αντιληφθεί 

την έννοια της Ποιότητας, είναι πράγματι δύσκολο να προσδώσει κανείς έναν ορισμό τέτοιο, 

ο οποίος να μπορεί να καλύψει όλες τις πτυχές που συνδιαμορφώνουν την έννοια αυτή και 

που παράλληλα να μπορεί να έχει γενικευμένη αποδοχή και καθολική ισχύ. Ο Αγγελόπουλος 

(2000) ισχυρίστηκε πως συνήθως για το λόγο αυτό καταφεύγει κανείς στη χρήση 

πολλαπλών αποδεκτών ορισμών, με απλοποιημένα χαρακτηριστικά στο περιεχόμενο τους. 

Αυτό στο οποίο μπορεί να καταλήξει σίγουρα σε πρώτο επίπεδο κανείς, μέσα από τις 

προσπάθειες που έχουν προηγηθεί για την οριοθέτηση αυτής της έννοιας, είναι πως η 

Ποιότητα, αποκαλύπτεται μέσα από δύο διαφορετικές όψεις: 

▪ Η πρώτη όψη επιδιώκει να περιγράψει τα χαρακτηριστικά που φέρει το παρεχόμενο 

(ολοκληρωμένο) προϊόν και τα οποία δυνητικά μπορούν να ενισχύουν το επίπεδο κατά 

το οποίο ο τελικός χρήστης/ πελάτης αντιλαμβάνεται πως είναι ικανοποιημένος. 

▪ Η δεύτερη όψη επιδιώκει να περιγράψει τα χαρακτηριστικά που εκλείπουν από το τελικό 

προϊόν (ή τα ελαττώματα που παρουσιάζει) και τα οποία δυνητικά μπορούν να 

“διαβρώσουν” το επίπεδο ικανοποίησης που αντιλαμβάνεται ο τελικός χρήστης/ 

πελάτης. 

Αν επιδιώξει κανείς να εξετάσει σε ένα δεύτερο επίπεδο τι μπορεί να σημαίνει η προσέγγιση 

της έννοιας της Ποιότητας μέσα από τις δύο αυτές οπτικές, θα διαπιστώσει πως κατά την 

πρώτη προσέγγιση, έννοιες όπως, η δυνατότητα να καταστεί το προϊόν εμπορικά 
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εκμεταλλεύσιμο, η δυνατότητα να επιβιώσει ή/ και να επικρατήσει μεταξύ υπαρχόντων και 

εν δυνάμει ανταγωνιστικών προϊόντων, η δυνατότητα να ενισχυθεί ο κύκλος εργασιών της 

εταιρίας, να επιτευχθεί κέρδος, αλλά και να εξασφαλιστεί το βέλτιστο επίπεδο τιμής για το 

συγκεκριμένο προϊόν, επηρεάζονται σημαντικά από την ενσωμάτωση συγκεκριμένων 

χαρακτηριστικών σε ένα ολοκληρωμένο προϊόν. 

Από την άλλη όπως συμπλήρωσε ο Αγγελόπουλος (2000) η δυνατότητα να παρουσιαστεί 

κάποιο προϊόν δίχως ένα σημαντικό αριθμό (συγκεκριμένων) ελαττωμάτων, μπορεί να 

επιδράσει σε στοιχεία και έννοιες όπως τη μείωση της εμφάνισης λαθών στις διαδικασίες 

αλλά και στα προϊόντα, τη μείωση του όγκου των προϊόντων τα οποία μπορούν να 

χαρακτηριστούν απορριπτέα ως μη- συμμορφούμενα, τη μείωση προβλημάτων που 

αναδύονται κατά το στάδιο που ακολουθεί την πραγματοποίηση της πώλησης του 

προϊόντος και κατ’ επέκταση το στάδιο που αναφέρεται σε μεγαλύτερο βαθμό στη χρήση 

του. Παράλληλα, μπορεί να επηρεάσει το το πλήθος ελέγχων/ επανελέγχων και δοκιμών που 

(συχνά επιβάλλεται να) προηγούνται  κατά τη διάρκεια της διαδικασίας παραγωγής, ή/ και 

μετά την ολοκλήρωση του τελικού προϊόντος. 

Μέσα από την ταξινόμηση αυτή ο ερευνητής τόνισε πως οι δύο αυτές προσεγγίσεις μπορούν 

να επιδράσουν σημαντικά κυρίως το επίπεδο πωλήσεων και το επίπεδο του κόστους 

αντίστοιχα. Κοινός παρονομαστής παραμένει φυσικά η αύξηση της ικανοποίησης από την 

πλευρά του πελάτη. 

Φυσικά προκειμένου να επιτευχθεί το επιθυμητό επίπεδο Ποιότητας από μία επιχείρηση- 

τόσο κατά τις επιμέρους λειτουργίες της, όσο και συνολικά- θα πρέπει να γίνουν 

απαραίτητες οργανωτικές αλλαγές προσαρμογές, θα πρέπει οι βασικές αρχές που 

εκφράζουν την αντίληψη της επιχείρησης και τη φιλοσοφία της για την Ποιότητα να έχουν 

υιοθετηθεί σε όλη την έκταση του οργανισμού και των λειτουργιών του- τόσο οριζόντια, 

όσο και κάθετα στην οργανωτική και διοικητική δομή του. 

Τέτοιες αρχές παρουσιάστηκαν διαχρονικά από ερευνητές που αποτέλεσαν πρωτοπόρους 

στην προσπάθεια για την “Επίτευξη της Ποιότητας”. Διαφορετικές προσεγγίσεις και οπτικές 

γωνίες, που μπορεί να φωτίζουν διαφορετικές πτυχές του όρου “Ποιότητα” και παράλληλα 
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τις προσεγγίσεις που θα έπρεπε να ακολουθήσει μια επιχείρηση προκειμένου να Διοικηθεί 

με γνώμονα την επίτευξη (ή διασφάλιση) Ποιότητας στην οργάνωση και το προϊόν της. 

Ο Deming (1989; 1964) περιέγραψε τη φιλοσοφία του αναφορικά με την προσέγγιση που 

πρέπει να υιοθετήσει μία επιχείρηση, προκειμένου να επιτευχθεί ένα υψηλό επίπεδο που θα 

εγγυηθεί την υπεροχή των προσπαθειών της στο πλαίσιο που διαμορφώνει η αντίληψη για 

Ποιότητα και “Αριστεία”. Αρκετά γρήγορα και κατά τα επόμενα χρόνια, άλλες ερευνητικές 

προσπάθειες, επικεντρώνοντας σε αυτήν που πραγματοποίησε ο Deming (Walton, 1991; 

1986; Mann, 1989; Gitlow, H. S. & S. J., 1987; Neave, 1995; 1987; Scherkenbach, 1986), 

ανεʆδειξαν τη συνεισφοραʆ  της συγκεκριμεʆνης ερευνητικηʆ ς προσπαʆ θειας σε επιχειρηματικοʆ  

επιʆπεδο. 

Η αναʆ πτυξη των λεγοʆ μενων “Δεκατεσσαʆ ρων σημειʆων του Deming”, η συʆ λληψη του 

αποκαλουʆ μενου Κυʆ κλου του Deming και των Επταʆ  Θανατηφοʆ ρων Ασθενειωʆ ν, αλλαʆ  και η 

διαμοʆ ρφωση του αποκαλουʆ μενου “Σχεδιʆου Δραʆ σης για τη Βελτιʆωση της Ποιοʆ τητας” ειʆναι τα 

τεʆσσερα κυριʆαρχα στοιχειʆα που απεʆμειναν αποʆ  το αποʆ σταγμα του συνοʆ λου των 

προσπαθειωʆ ν αυτωʆ ν. Η συγκεκριμεʆνη φιλοσοφιʆα στοʆχευε περισσοʆ τερο στην προʆ ληψη για 

στοιχειʆα που μπορειʆ να εμφανιʆζουν καʆ ποιου ειʆδους μεταβλητοʆ τητα καταʆ  την παραγωγηʆ  και 

τα χαρακτηριστικαʆ  των προϊοʆ ντων, καʆ τι που μπορειʆ να εμποδιʆσει σημαντικαʆ  την επιʆτευξη 

σταθερωʆ ν επιδοʆ σεων- οʆ ταν αυτεʆς τουλαʆ χιστον εκφραʆ ζονται σε οʆ ρους στατιστικηʆ ς. Ο 

εντοπισμοʆ ς των αιτιωʆ ν που προκαλουʆ ν τη συγκεκριμεʆνη μεταβλητοʆ τητα και δη εκειʆνων 

που μπορουʆ ν να εξαλειφθουʆ ν (ειδικεʆς αιτιʆες)- καταʆ  την προσεʆγγιση του Deming (βλ. 

Πιʆνακας 1)- μπορειʆ να οδηγηʆ σει σε επιʆτευξη βελτιωμεʆνου επιπεʆδου Ποιοʆ τητας αναφορικαʆ  

με τις επιδοʆ σεις της επιχειʆρησης σε επιʆπεδο λειτουργιωʆ ν, διαδικασιωʆ ν ηʆ  προϊοʆ ντος. 

 

Δημιουργιʆα σταθερουʆ  σκοπουʆ  με προσανατολισμοʆ  προς τη βελτιʆωση του προϊοʆ ντος/ της 

υπηρεσιʆας 

Υιοθεʆτηση της φιλοσοφιʆας αυτηʆ ς αποʆ  την πλευραʆ  της διοιʆκησης ωʆ στε να προβειʆ στις απαραιʆτητες 

αλλαγεʆς. 

Εξαʆ λειψη της αναʆ γκης για επιθεωʆ ρηση ποιοʆ τητας σε μαζικηʆ  βαʆ ση, με την ενσωμαʆ τωσηʆ  της στο 

προϊοʆ ν. 
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Ελαχιστοποιʆηση του συνολικουʆ  κοʆ στους. Επιλογηʆ  ενοʆ ς προμηθευτηʆ  για καʆ θε αντικειʆμενο, με 

δημιουργιʆα μακροχροʆ νιας σχεʆσης αφοσιʆωσης και εμπιστοσυʆ νης. 

Συνεχηʆ ς βελτιʆωση του συστηʆ ματος παραγωγηʆ ς και της παρεχοʆ μενης υπηρεσιʆας, ωʆ στε να 

βελτιωθειʆ η παραγωγικοʆ τητα και η παρεχοʆ μενη ποιοʆ τητα και παραʆ λληλα να μειωθειʆ το κοʆ στος. 

Δημιουργιʆα συνθηκωʆ ν εκπαιʆδευσης παʆ νω στην εκαʆ στοτε εργασιʆα. 

Δημιουργιʆα συνθηκωʆ ν διοιʆκησης ηγεσιʆας. 

Εξαʆ λειψη του φοʆ βου στα πλαιʆσια της εργασιʆας, ωʆ στε να μπορειʆ καθεʆνας να εργαʆ ζεται 

αποτελεσματικαʆ . 

Εξαʆ λειψη των εμποδιʆων που υπαʆ ρχουν μεταξυʆ  διαφορετικωʆ ν λειτουργικωʆ ν τμημαʆ των στην 

επιχειʆρηση. 

Εξαʆ λειψη συνθημαʆ των, προτροπωʆ ν και στοʆχων που απαιτουʆ ν επιʆτευξη μηδενικωʆ ν ελαττωμαʆ των 

και νεʆων επιπεʆδων παραγωγικοʆ τητας. 

Εξαʆ λειψη των προτυʆ πων εργασιʆας και των πρακτικωʆ ν διοιʆκησης με βαʆ ση τους αριθμουʆ ς και 

αναπληʆ ρωσηʆ  τους με υιοθεʆτηση ηγεσιʆας. 

Εξαʆ λειψη των εμποδιʆων που στερουʆ ν αποʆ  το εργατικοʆ  δυναμικοʆ , αλλαʆ  και αποʆ  τα στελεʆχη της 

διοιʆκησης και τους μηχανικουʆ ς το δικαιʆωμα να υπερηφανευʆ εται για τη δουλειαʆ  τους.  

Εγκαθιʆδρυση ισχυρουʆ  προγραʆ μματος εκπαιʆδευσης και αυτοʆ -βελτιʆωσης. 

Εργασιʆα οʆ λων στην επιχειʆρηση προς την κατευʆ θυνση της επιʆτευξης αλλαγηʆ ς. 

Πίνακας	1:	Τα	14	σημεία	του	Deming,	προσαρμογή	από	Deming	(1989).	

Η ερευνητικεʆς εργασιʆες ενοʆ ς αʆ λλου ερευνητηʆ , του Juran (Juran, 1988; Juran & Gryna, 1988), 

συνεʆδεσαν πιο στεναʆ  την προσπαʆ θεια για επιʆτευξη υψηλουʆ  επιπεʆδου Ποιοʆ τητας με τη 

μεθοδευμεʆνη προσεʆγγιση καταʆ  το στρατηγικοʆ  σχεδιασμοʆ  και προγραμματισμοʆ  της 

επιχειʆρησης. Καταʆ  τη συγκεκριμεʆνη προσεʆγγιση, κατεʆστη εμφανηʆ ς η αʆ μεση συʆ νδεση του 

οʆ ρου της Ποιοʆ τητας με τους οʆ ρους ικανοποιʆηση και δυσαρεʆσκεια του πελαʆ τη. 

Διαπιστωʆ θηκε η αναʆ γκη για συνεχηʆ  προσπαʆ θεια παʆ νω στη βελτιʆωση της Ποιοʆ τητας, 

παρεʆχοντας τη συʆ λληψη της αποκαλουʆ μενης “Τριλογιʆας του Juran” (Σχηʆ μα 2) καταʆ  την 

οποιʆα τρεις σημαντικεʆς διαδικασιʆες που συνδεʆονται με την επιʆτευξη υψηλουʆ  επιπεʆδου 

ποιοʆ τητας (Σχεδιασμοʆ ς για την Ποιοʆ τητα, Βελτιʆωση της Ποιοʆ τητας και Έλεγχος Ποιοʆ τητας) 
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οφειʆλουν να διαδεʆχονται η μιʆα την αʆ λλη αδιαʆ κοπα στα πλαιʆσια του στρατηγικουʆ  

σχεδιασμουʆ  της επιχειʆρησης. 

 

Η προσεʆγγιση του Juran ηʆ ταν περισσοʆ τερο προσανατολισμεʆνη στην πρακτικηʆ  εφαρμογηʆ  

της. Καταʆ  τον ιʆδιο, η Διοιʆκηση της επιχειʆρησης φεʆρει την ευθυʆ νη οʆ ταν δεν επιτυγχαʆ νεται 

υψηλοʆ  επιʆπεδο ποιοʆ τητας και ανεʆπτυξε τον αποκαλουʆ μενο “Οδικοʆ  Χαʆ ρτη για το Σχεδιασμοʆ  

της Ποιοʆ τητας” (Πιʆνακας 2). 

 

Δεʆσμευση της διοιʆκησης για αλλαγηʆ  στην κουλτουʆ ρα της επιχειʆρησης. 

Προετοιμασιʆα για την αλλαγηʆ  μεʆσα αποʆ  το στρατηγικοʆ  σχεδιασμοʆ . 

Εφαρμογηʆ  του σχεδιʆου για την αλλαγηʆ  της εταιρικηʆ ς κουλτουʆ ρας. 

Διευʆ ρυνση της εφαρμογηʆ ς αυτηʆ ς σε οʆ λη την εʆκταση της επιχειʆρησης και οʆ λο το φαʆ σμα των 

λειτουργιωʆ ν της. 

Διατηʆ ρηση της αλλαγηʆ ς προς τη νεʆα κουλτουʆ ρα. 

Πίνακας	2:	Ο	Οδικός	Χάρτης	για	το	Σχεδιασμό	της	Ποιότητας,	προσαρμογή	από	Juran	(1988).	

Η αντιʆληψη που εξεʆφρασε ο Crosby (1984; 1979) αποʆ  την αʆ λλη πλευραʆ , εστιʆαζε στη 

σημασιʆα που εʆχει η μειʆωση- και περισσοʆ τερο η εξαʆ λειψη- της πιθανοʆ τητας να εμφανιστουʆ ν 

ελαττωʆ ματα, προκειμεʆνου να επιτευχθειʆ υψηλοʆ  επιʆπεδο Ποιοʆ τητας. Καταʆ  την προσεʆγγιση 

αυτηʆ  υποστηʆ ριξε οʆ τι η προσοχηʆ  της προσπαʆ θειας της επιχειʆρησης, θα εʆπρεπε να 

επικεντρωʆ νεται: 

◆ Στην πληʆ ρη συμμοʆ ρφωση προς τις απαιτηʆ σεις που εʆχουν διατυπωθειʆ. 

◆ Στην εγκαθιʆδρυση διαδικασιωʆ ν προʆ ληψης, παραʆ  εκτιʆμησης. 

◆ Στο να ειʆναι το προϊοʆ ν πληʆ ρως απαλλαγμεʆνο αποʆ  ελαττωʆ ματα. 

Σχήμα 2: Η Τριλογία του Juran, προσαρμογή από Juran (1988) 
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◆ Στην αντιʆληψη της αξιʆας των μη- συμμορφωʆ σεων που εʆχουν προκυʆ ψει, ως μεʆτρο για την 

αποτιʆμηση του επιπεʆδου της Ποιοʆ τητας που εʆχει επιτευχθειʆ. 

Ο ιʆδιος, αποʆ  την πλευραʆ  του, ανεʆπτυξε επιʆσης μιʆα σειραʆ  δεκατεσσαʆ ρων βημαʆ των (Πιʆνακας 

3) που προτειʆνει να γιʆνουν, ωʆ στε να επιτευχθειʆ βελτιʆωση στην ποιοʆ τητα. 

 

Δεʆσμευση της Διοιʆκησης 

Ύπαρξη ομαʆ δας υπευʆ θυνης για τη βελτιʆωση της ποιοʆ τητας. 

Μεʆτρηση της ποιοʆ τητας. 

Υπολογισμοʆ ς του κοʆ στους αξιολοʆ γησης της ποιοʆ τητας. 

Συνειδητοποιʆηση της εʆννοιας της ποιοʆ τητας σε οʆ λη την εʆκταση της επιχειʆρησης. 

Πραγματοποιʆηση διορθωτικωʆ ν κινηʆ σεων, στα πλαιʆσια της προσπαʆ θειας για επιʆτευξη μηδενικωʆ ν 

σφαλμαʆ των. 

Δημιουργιʆα ad-hoc επιτροπηʆ ς για την εφαρμογηʆ  του προγραʆ μματος για μηδενικαʆ  σφαʆ λματα. 

Εκπαιʆδευση οʆ λων των επιπεʆδων της διοιʆκησης. 

Προσδιορισμοʆ ς μιας ημεʆρας, προκειμεʆνου να δειʆξει η διοιʆκηση πως η επιχειʆρηση υιοθεʆτησε εʆνα 

νεʆο προʆ τυπο.  

Εγκαθιʆδρυση ατομικωʆ ν και ομαδικωʆ ν στοʆχων. 

Εξαʆ λειψη καʆ θε αιτιʆου που προκαλειʆ προβληʆ ματα στις επιδοʆ σεις καταʆ  την εργασιʆα, με ξεκαʆ θαρα 

διαμορφωμεʆνες πολιτικεʆς για την ενημεʆρωση της διοιʆκησης. 

Αναγνωʆ ριση και επιβραʆ βευση εκειʆνων που επιτυγχαʆ νουν τους στοʆχους αποτελεσματικαʆ . 

Επαναʆ ληψη των παραπαʆ νω, σε μιʆα συνεχηʆ  προσπαʆ θεια για βελτιʆωση της ποιοʆ τητας. 

Πίνακας	3:	Τα	14	Βήματα	του	Crosby,	προσαρμογή	από	Crosby	(1984;	1979).	

Πιο στεναʆ  συνδεδεμεʆνη με τη στρατηγικηʆ  θεωʆ ρηση, ηʆ ταν η προσεʆγγιση του Garvin (1987, 

1984). Διεʆκρινε οκτωʆ  διασταʆ σεις στο Μεʆγεθος της Ποιοʆ τητας- περιοχεʆς οι οποιʆες 

περιλαʆ μβαναν τις διαθεʆσιμες διαφορετικεʆς αντιληʆ ψεις για την εʆννοια της ποιοʆ τητας 

(Πιʆνακας 4): 

 

Επιδόσεις: Λειτουργικαʆ  χαρακτηριστικαʆ , μετρηʆ σιμα, δυνατοʆ τητα για αντικειμενικηʆ  θεωʆ ρηση. 

Χαρακτηριστικά:	Προʆ σθετα χαρακτηριστικαʆ , ενιʆσχυση ελκυστικοʆ τητας προϊοʆ ντος/ υπηρεσιʆας.



 
 

11

Αξιοπιστία:	Πιθανοʆ τητα μη- αστοχιʆας εντοʆ ς χρονικουʆ  διαστηʆ ματος. 

Συμμόρφωση:	Επιʆπεδο ακριʆβειας ως προς τη συμμοʆ ρφωση σε συγκεκριμεʆνα προʆ τυπα. 

Ανθεκτικότητα:	Ένδειξη της διαʆ ρκειας ζωηʆ ς του προϊοʆ ντος. 

Συντηρησιμότητα:	Ταχυʆ τητα επιδιοʆ ρθωσης, επαʆ ρκεια και συμπεριφοραʆ  του προσωπικουʆ . 

Αισθητική:	Υποκειμενικηʆ  διαʆ σταση, εʆνδειξη προσωπικηʆ ς προτιʆμησης του χρηʆ στη. 

Αντιληπτή	Ποιότητα:	Βασιʆζεται σε εʆμμεσες μετρηʆ σεις. 

Πίνακας	4:	Διαστάσεις	της	Ποιότητας	κατά	το	Garvin	(1987,	1984).	

 

Ο Ishikawa (1985; 1982), με συνεισφοραʆ  ιδιαιʆτερη και εστιʆαση παʆ νω στις στατιστικεʆς 

τεχνικεʆς που αξιοποιουʆ νται στο χωʆ ρο της Βελτιʆωσης της Ποιοʆ τητας, ειʆναι αυτοʆ ς ο οποιʆος 

συνεʆλαβε και εφαʆ ρμοσε το εργαλειʆο του Διαγραʆ μματος Αιτιʆου- Αποτελεʆσματος. Ο ιʆδιος 

προʆ τεινε πως η συνδυαστικηʆ  χρηʆ ση του συγκεκριμεʆνου εργαλειʆου με αʆ λλα εκ των επταʆ  

εργαλειʆων της Ποιοʆ τητας  () και με την αξιοποιʆηση της εʆννοιας του Κυʆ κλου Ποιοʆ τητας, θα 

μπορειʆ να διαμορφωʆ σει καταʆ λληλες συνθηʆ κες για Βελτιʆωση στο παρεχοʆ μενο επιʆπεδο 

Ποιοʆ τητας. 

Η τελευταιʆα αναφοραʆ , γιʆνεται στον Taguchi (1986), ο οποιʆος εργαζοʆ μενος παʆ νω σε 

στατιστικεʆς τεχνικεʆς για τη Βελτιʆωση του επιπεʆδου της Ποιοʆ τητας καταʆ  το σταʆ διο του 

σχεδιασμουʆ  του προϊοʆ ντος, παρουσιʆασε τον αποκαλουʆ μενο “Εκτοʆ ς- σειραʆ ς Έλεγχο 

Ποιοʆ τητας”, σε τρεις διακριτεʆς φαʆ σεις: 

o Φαʆ ση σχεδιασμουʆ  του συστηʆ ματος. 

o Φαʆ ση σχεδιασμουʆ  των παραμεʆτρων. 

o Προσδιορισμοʆ ς ανοχωʆ ν, για τον περιορισμοʆ  των αποκλιʆσεων που προκυʆ πτουν καταʆ  

την παραγωγηʆ  και τη διατηʆ ρηση σταθερουʆ  επιπεʆδου αποδεκτωʆ ν αποτελεσμαʆ των. 

Υποστηʆ ριξε ο ιʆδιος την επιχειρηματολογιʆα καταʆ  την οποιʆα η μειʆωση οʆ ποιων αποκλιʆσεων 

αποʆ  τις επιθυμητεʆς τιμεʆς των παραμεʆτρων, θα οδηγουʆ σε σε μειʆωση του κοʆ στους του και 

παραʆ λληλα την αυʆ ξηση του επιπεʆδου ποιοʆ τητας του- επιχειρηματολογιʆα παʆ νω στην οποιʆα 

ανεʆπτυξε τη λεγοʆ μενη “Συναʆ ρτηση Ζημιʆας”. Συνεισεʆφερε επιʆσης και στο κομμαʆ τι των 

στατιστικωʆ ς σχεδιασμεʆνων πειραμαʆ των, παρεʆχοντας εʆνα ολοκληρωμεʆνο θεωρητικοʆ  
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πλαιʆσιο. Ανεʆπτυξε επιʆσης τη μεθοδολογιʆα των Ορθογωνικωʆ ν Διαταʆ ξεων, για τη διεξαγωγηʆ  

πειραμαʆ των ηʆ  δοκιμωʆ ν παʆ νω σε προϊοʆ ντα. Η μεθοδολογιʆα αυτηʆ  φεʆρει ιδιαιʆτερη σημασιʆα, 

καθωʆ ς περιοριʆζοντας το πληʆ θος των απαιτουʆ μενων δοκιμωʆ ν στα προϊοʆ ντα, μειωʆ νεται στο 

ελαʆ χιστο δυνατοʆ  το κοʆ στος για το σχεδιασμοʆ  του προϊοʆ ντος. 

Συγκεντρωτικαʆ , μεʆσα αποʆ  διαφορετικεʆς προσπαʆ θειες που εʆχουν γιʆνει προκειμεʆνου να 

προσεγγιστειʆ η εʆννοια της Ποιοʆ τητας, μπορειʆ κανειʆς να σταθειʆ σε προσεγγιʆσεις οʆ πως αυτεʆς 

που ακολουθουʆ ν: 

◆ Προσεʆγγιση ως προς το επιʆπεδο καταʆ  το οποιʆο ικανοποιουʆ νται οι απαιτηʆ σεις (Oakland, 

2004; 1989). 

◆ Προσεʆγγιση ως προς την υποχρεʆωση για συμμοʆ ρφωση ως προς τις απαιτηʆ σεις, 

συʆ μφωνα και με την προσεʆγγιση του Crosby. 

◆ Προσεʆγγιση ως προς το επιʆπεδο ικανοποιʆησης των πελατωʆ ν (Peters, 1995).  

◆ Προσεʆγγιση ως προς το επιʆπεδο καταλληλοʆ τητας για χρηʆ ση, ακολουθωʆ ντας και την 

προσεʆγγιση του Juran. 

Ένας ορισμοʆ ς ο οποιʆος μπορειʆ να ικανοποιηʆ σει περισσοʆ τερο, καθωʆ ς λαμβαʆ νει υποʆ ψη του 

υποʆ  την ιʆδια ομπρεʆλα οʆ λες τις παραμεʆτρους που αναφεʆρθηκαν ηʆ δη, υιοθετηʆ θηκε επιʆσημα 

πλεʆον αποʆ  το προʆ τυπο EN ISO 8402 και ακολουʆ θως αποʆ  τον Ελληνικοʆ  Οργανισμοʆ  

Τυποποιʆησης (ΕΛ.Ο.Τ.). Ο ορισμοʆ ς αυτοʆ ς καʆ νει λοʆγο για μιʆα οντοʆ τητα- υπονοωʆ ντας 

δραστηριοʆ τητα ηʆ  διεργασιʆα, προϊοʆ ν ηʆ  υπηρεσιʆα, καʆ ποιο προʆ σωπο, συʆ στημα ηʆ  οργανισμοʆ , ηʆ  

καʆ ποιο συνδυασμοʆ  αποʆ  αυταʆ . Η οντοʆ τητα αυτηʆ  (συʆ μφωνα με τη συγκεκριμεʆνη προσεʆγγιση) 

εʆχει συγκεντρωʆ νει εʆνα συʆ νολο χαρακτηριστικωʆ ν που της επιτρεʆπουν να μπορειʆ να 

ικανοποιειʆ αναʆ γκες που εʆχουν ρηταʆ  εκφραστειʆ, αλλαʆ  και αναʆ γκες που απορρεʆουν αποʆ  

αυτεʆς. 
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1.2. Η	Υπηρεσία	και	τα	Ιδιαίτερα	Χαρακτηριστικά	της.	
Η ανάγκη να εκτιμήσει κανείς το επίπεδο ποιότητας της εκάστοτε παρεχόμενης υπηρεσίας 

προκύπτει γίνεται φανερή ήδη από τη στιγμή που διαπιστώθηκε η ανάγκη η επιχείρηση- και 

ο σχεδιασμός Μάρκετινγκ από την πλευρά της- να προσεγγίσει τα ζητήματα παροχής 

υπηρεσιών με διαφοροποιημένη οπτική και να αναθεωρήσει τη στρατηγική της τοποθέτηση 

υπό νέο πρίσμα. Η διαπίστωση αυτή κατέστη πιο φανερή έπειτα από διεξοδική μελέτη των 

διαφορών που παρουσιάζουν οι υπηρεσίες, από τα υπόλοιπα (υλικά) αγαθά. 

 

1.2.1. Παρατηρούμενες	Διαφορές	της	Υπηρεσίας	από	τα	(Υλικά)	Προϊόντα.	
Οι Wilkinson, Dainty, Neely, Spring και Araujo (2009) τόνισαν πως οι διακριτοί ρόλοι των 

υπηρεσιών και των (υλικών) προϊόντων αποτελούν πλέον αντικείμενο ιδιαίτερου 

επιστημονικού ενδιαφέροντος. Υιοθετώντας την προσέγγιση των Lovelock και Gummesson, 

E. (2004), συνοψίζουν τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά των υπηρεσιών σε τέσσερα κυρίως 

στοιχεία, τα οποία κατά κόρον χρησιμοποιούνται ως κοινά αποδεκτά (Nie & Kellogg, 1999): 

 Το στοιχείο της αϋλότητας (intangibility), καθώς υπάρχει αδυναμία να 

προσδιοριστούν απτά χαρακτηριστικά στην παροχή της υπηρεσίας (Zeithaml, 

Parasuraman, & Berry, 1985). 

 Το στοιχείο της ανομοιογένειας (heterogeneity), καθώς κατά την παροχή της 

υπηρεσίας παρατηρούνται διαφοροποιήσεις μεταξύ διαφορετικών περιπτώσεων 

παροχής της (Abernethy et al., 1997; Zeithaml et al., 1985)- κάτι που καθιστά δύσκολη 

και την προτυποποίησή της. 

 Το στοιχείο της αδυναμίας του διαχωρισμού της παραγωγής από την κατανάλωση 

(inseparability), καθώς η υπηρεσία καταναλώνεται τη στιγμή που παράγεται 

(Abernethy, Gray, & Butler, 1997). 

 Το στοιχείο της φθαρτότητας (perishability), κάτι που προσδιορίζει την αδυναμία να 

αποθηκεύσει κανείς μια υπηρεσία προκειμένου να την πουλήσει μελλοντικά (Palmer, 

2014). 

Μπορούν να παρατηρηθούν επιπλέον διαφορές, οι οποίες είτε απορρέουν από τα 

παραπάνω, είτε αποτελούν αποτέλεσμα των ίδιων των διαδικασιών που τις παράγουν. Η 
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παροχή μιας υπηρεσίας προϋποθέτει τη δυνατότητα μεγαλύτερου βαθμού προσαρμογής 

στις ιδιαίτερες ανάγκες/ επιθυμίες του καταναλωτή, καθώς- σύμφωνα με τους Abernethy 

et al. (1997)- συχνά διαμορφώνονται από τις απαιτήσεις που παρουσιάζει που αυτός 

εκφράζει. 

Η ίδια η εκτίμηση του επιπέδου ποιότητας της παρεχόμενης υπηρεσίας συνιστά δύσκολο 

εγχείρημα- η συμμετοχή του πελάτη κατά την παραγωγή/ κατανάλωσή της, το εύρος των 

απαιτήσεων, προσδοκιών και εμπειριών που διαμορφώνονται υπό τις συνθήκες παράδοσης 

της υπηρεσίας διαμορφώνουν ένα τοπίο δύσβατο για μια διαδικασία τέτοια προτού 

πραγματοποιηθεί η κατανάλωση της υπηρεσίας, όπως εξέφρασαν οι Zeithaml (1981) και 

Parasuraman, Zeithaml και Berry (1985). 

Κατά τους Ghobadian, Speller και Jones (1994), οι υπηρεσίες χαρακτηρίζονται ως 

«εντάσεως εργασίας», ενώ από την άλλη πλευρά τα (υλικά) προϊόντα χαρακτηρίζονται ως 

«εντάσεως κεφαλαίου». Αυτό φέρει ιδιαίτερες επιπτώσεις στον τρόπο με τον οποίο 

εξασφαλίζεται το επιθυμητό επίπεδο ποιότητας κατά την παροχή μιας υπηρεσίας, αλλά και 

στον τρόπο με τον οποίο σχεδιάζεται και εφαρμόζεται ο στρατηγικός σχεδιασμός από την 

πλευρά του παρόχου / προμηθευτή της υπηρεσίας. 

 

1.2.2. Διαφορετικές	κατηγορίες	παρεχόμενων	υπηρεσιών.	
Διαφορετικές προσεγγίσεις ως προς τις χρησιμότητες που παρέχει μία υπηρεσία, το χρόνο 

κατά τον οποίο αυτή παραδίδεται ή την ένταση της «επαφής» που αναπτύσσεται μεταξύ 

του παρόχου μίας υπηρεσία και του αποδέκτη της, έχουν οδηγήσει σε διαφορετικές 

κατηγοριοποιήσεις των υπηρεσιών. Ο Bowen (1990) εντόπισε και συγκέντρωσε 

χαρακτηριστικά τα οποία κατά καιρούς είχαν ήδη χρησιμοποιηθεί προκειμένου να 

κατηγοριοποιηθούν οι υπηρεσίες, καταλήγοντας σε μία μακρά λίστα που περιλαμβάνει: 

• Το επίπεδο των δεξιοτήτων των υπαλλήλων που συμμετέχουν στην παράδοση της 

υπηρεσίας (Thomas, 1978) 

• Το μέγεθος του κοινού το οποίο αφορά η υπηρεσία (Grove & Fisk, 1983) 
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• Το είδος του συστήματος που χρησιμοποιείται για την παράδοση της υπηρεσίας 

(Lovelock, 1984; Daniels, 1982) 

• Το είδος της επαφής που αναπτύσσεται μεταξύ του υπαλλήλου που παραδίδει την 

υπηρεσία και του πελάτη (Bowen & Bowers, 1986; Silpakit & Fisk, 1985; Lovelock, 1984; 

Grove & Fisk, 1983; Stiff and Pollack, 1983; Bell, 1981; Mills & Margulies, 1980; Chase, 

1978) 

• Τη σημασία που διαδραματίζουν οι υπάλληλοι κατά την παράδοση της υπηρεσίας 

(Kotler, 1984; Lovelock, 1984; Thomas, 1978; Rathmell, 1966) 

• Την οικονομική συγκέντρωση (Stiff and Pollack, 1983; Rathmell, 1966) 

• Τη διαθεσιμότητα ή μη πολλαπλών σημείων παράδοσης της υπηρεσίας (Lovelock, 1984; 

Langeard & Eiglier, 1983) 

• Τη δυνατότητα να ανταποκριθεί ο πάροχος σε περιπτώσεις όπου η ζήτηση για την 

υπηρεσία φτάνει στα μέγιστα επίπεδα (Lovelock, 1984; Rathmell, 1966) 

• Το βαθμό κατά τον οποίο η παρεχόμενη υπηρεσία υπόκειται σε κανονιστικές ρυθμίσεις 

(Lovelock, 1984) 

• Το εύρος διακύμανσης της ζήτησης για την παρεχόμενη υπηρεσία (Lovelock, 1984) 

• Το βαθμό κατά τον οποίο μπορεί να επηρεάζει κάποια υπηρεσία ανθρώπους ή άλλα 

στοιχεία (Lovelock, 1984; Judd, 1964) 

• Το βαθμό συμμετοχής του πελάτη στη διαδικασία παράδοσης της υπηρεσίας (Silpakit & 

Fisk, 1985) 

• Το βαθμό αϋλότητας που εμφανίζει η παρεχόμενη υπηρεσία (Bowen & Bowers, 1986; 

Lovelock, 1984; Bell, 1981; Judd, 1964) 

• Το επίπεδο παραμετροποίησης το οποίο μπορεί να «ανεχτεί» η παρεχόμενη υπηρεσία 

(Lovelock, 1984; Langeard & Eiglier, 1983) 

• Τη λειτουργία την οποία καλείται η παρεχόμενη υπηρεσία να επιτελέσει (Kotler, 1984; 

Browning & Singelmann, 1978) 

• Το επίπεδο κατά το οποίο η παρεχόμενη υπηρεσία μπορεί να παρουσιάσει 

διαφοροποιήσεις (Ryans & Wittink, 1977) 

• Τη δυνατότητα που μπορεί να έχει ο πελάτης, προκειμένου να αποφασίσει να αλλάξει 

τον προμηθευτή της υπηρεσίας που επιθυμεί (Lovelock, 1984; Ryans & Wittink, 1977) 
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• Το βαθμό κατά τον οποίο οι συναλλαγές προμηθευτή πελάτη εμφανίζουν συνεχή 

χαρακτήρα ή διακριτό (Lovelock, 1984) 

• Τη σημασία που έχει η χρήση αυτοματισμού κατά την παραγωγή/ διάθεση της 

υπηρεσίας (Langeard & Eiglier, 1983; Stiff and Pollack, 1983;  Mills & Margulies, 1980; 

Ryans & Wittink, 1977). 

Παρά το γεγονός ότι τέτοιου είδους ταξινομήσεις λίγο ως πολύ έχουν γίνει αποδεκτές και 

αξιοποιούνται και σήμερα, εντούτοις οι διαφορετικές ανάγκες που έχει αναδείξει η 

σύγχρονη επιχειρηματική πραγματικότητα έχουν επίσης καθοδηγήσει ανάλογα τη 

σύγχρονη θεώρηση πάνω στη μελέτη των παροχών υπηρεσιών- που όμως δεν 

παρεκκλίνουν από τις βασικές κατηγορίες που προηγήθηκαν. 

Οι Frambach, Wels-Lips και Gündlach (1997) για παράδειγμα έκαναν λόγο για υπηρεσίες 

συντήρησης/ επισκευής καθώς και υπηρεσίες συμβουλευτικής, ενώ διέκριναν τρεις 

χρονικές φάσεις για την κατηγοριοποίηση των παρεχόμενων υπηρεσιών σε σχέση με τη 

διαδικασία της πραγματοποίησης μιας πώλησης: τη φάση πριν, τη φάση κατά τη διάρκεια 

και τη φάση που ακολουθεί την πώληση. Ο Mathieu (2001) διέκρινε στις περιπτώσεις όπου 

η υπηρεσία υποστηρίζει το κύριο προϊόν που παρέχει ο προμηθευτής και στις περιπτώσεις 

όπου υποστηρίζεται η εκάστοτε ενέργεια του πελάτη αναφορικά με το κύριο προϊόν που 

προμηθεύεται. 

Παρά το γεγονός ότι οι προσεγγίσεις μπορεί να γίνονται πιο συγκεκριμένες σε σχέση με το 

πεδίο αναφοράς στο οποίο εντάσσονται οι παρεχόμενες υπηρεσίες, εξακολουθούν να 

υπάγονται στο φάσμα των κατηγοριών που παρατέθηκαν παραπάνω. 

 

1.3. Η	Ποιότητα	στα	πλαίσια	της	Παροχής	Υπηρεσιών	
Σε κάθε περίπτωση, όταν μιλάμε για ζητήματα που άπτονται του επιπέδου ποιότητας 

κάποιας παροχής, αναφερόμαστε σε ένα σύνολο ευρέως αποδεκτών χαρακτηριστικών (ή 

και κατ’ ελάχιστο κάποιο επίπεδο απαιτήσεων) τα οποία ταυτόχρονα μπορούν να 

ικανοποιήσουν με τη σειρά τους τις προσδοκίες- και μαζί με αυτές και τις ανάγκες- του 

πελάτη. 



 
 

17

 

1.3.1. Διαστάσεις	της	Ποιότητας	των	Παρεχόμενων	Υπηρεσιών	
Οι Speller και Ghobadian (1993),  αξιοποιώντας το έργο που παρουσίασαν ήδη οι 

Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988; 1985),  προσδιόρισαν και συνόψισαν τους 

παράγοντες που τείνουν να καθορίσουν το αντιλαμβανόμενο από τον πελάτη επίπεδο 

ποιότητας, αναφορικά με την παροχή κάποιας υπηρεσίας. Η σύνοψη αυτή παρουσίασε δέκα 

παράγοντες, οι οποίοι μπορούν να μειωθούν περαιτέρω σε πέντε αν- όπως μπορεί να 

συναντήσει κανείς στη σχετική αρθρογραφία- συγκεντρώσει όλες τις παραμέτρους που 

εκφράζουν συνολικά το χαρακτήρα της επαφής του πελάτη με τον πάροχο της υπηρεσίας, 

υπό τη σκέπη του όρου «ενσυναίσθηση»- αν μπορεί να αποτυπώσει η επιλογή της έκφρασης 

αυτής πλήρως το περιεχόμενο του όρου «empathy» (Speller & Ghobadian, 1993). 

Πρώτη παράμετρος η πρόσβαση στην παρεχόμενη υπηρεσία, με τον όρο να περιλαμβάνει 

τόσο την προσέγγιση προς τον τόπο παράδοσής της και την ευκολία με την οποία αυτή 

δύναται να παραδοθεί, όσο και την ευκολία που συνολικά εμφανίζει το είδος της επαφής 

που αναπτύσσεται ανάμεσα στον προμηθευτή της υπηρεσίας και στον πελάτη- αποδέκτη 

της. 

Δεύτερη παράμετρο αποτελεί η επικοινωνία που αναπτύσσεται κατά τη διάρκεια της 

παράδοσης της υπηρεσίας,  που περιλαμβάνει το επίπεδο κατά το οποίο η ενημέρωση του 

πελάτη γίνεται με τρόπο κατανοητό από αυτόν, αλλά και τον επίπεδο κατά το οποίο ο 

προμηθευτής από την πλευρά του αφουγκράζεται τον πελάτη. 

Τρίτη παράμετρος η επάρκεια του προμηθευτή της υπηρεσίας να την παραδόσει με 

επιτυχία, αποτελεσματικά και αποδοτικά. Ο όρος επάρκεια αναφέρεται στο επίπεδο του 

συνόλου των δεξιοτήτων και γνώσεων που προϋποθέτει η επιτυχής και «ικανοποιητική» 

παράδοση της υπηρεσίας από την πλευρά του προμηθευτή. 

Το επίπεδο ευγένειας που επιδεικνύει ο προμηθευτής κατά την παράδοση της υπηρεσίας, 

είναι η τέταρτη παράμετρος- η ευγενική συμπεριφορά, η επίδειξη σεβασμού προς τον 

πελάτη, η ένδειξη εκτίμησης προς αυτόν, το επίπεδο φιλικότητας κατά την αλληλεπίδραση 

με το προσωπικό, είναι κάποια στοιχεία που εντάσσονται στην παράμετρο αυτή. 
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Το επίπεδο πιστότητας, μαζί με τη φερεγγυότητα, ειλικρίνεια κατά την προσέγγιση του 

προμηθευτή προς τον πελάτη συνθέτουν την πέμπτη παράμετρο.  Εδώ δύναται να διακρίνει 

ο πελάτης κατά πόσο ο προμηθευτής υπολογίζει το συμφέρον του πελάτη του, ενώ η φήμη 

του παρόχου και η εικόνα που αυτός παρουσιάζει στο κοινό μπορούν να συνεισφέρουν 

σημαντικά στο αποτέλεσμα. 

Η αξιοπιστία, έννοια που συνδέεται με την ακρίβεια κατά την παράδοση της υπηρεσίας και 

τη συνέπεια σε σχέση με την απόδοσή της, συνθέτει την έκτη παράμετρο. 

Έβδομη παράμετρο αποτελεί η «αποκριτικότητα» (responsiveness) του προμηθευτή κατά 

την παράδοση της υπηρεσίας. Εκφράζει το βαθμό προθυμίας που εμφανίζει ο προμηθευτής,  

ώστε να παρέχει υπηρεσίες όπως αναμένεται και να εξυπηρετεί τον πελάτη εγκαίρως. 

Το αίσθημα ασφάλειας- από την πλευρά του πελάτη- κατά την εξυπηρέτηση, είναι επίσης 

μία σημαντική παράμετρος. Η ασφάλεια, ως όρος, αναφέρεται σε όποιο ρίσκο, ή και 

αμφιβολία,  μπορεί να περιλαμβάνεται στη διαδικασία παράδοσης μιας υπηρεσίας και έχει 

προεκτάσεις σωματικές, οικονομικές ή ακόμα και στη δυνατότητα να οικοδομηθεί σχέση 

εμπιστοσύνης μεταξύ των συμβαλλόμενων- στη διαδικασία παράδοσης- μερών. 

Τα υλικά στοιχεία που άμεσα ή έμμεσα συμμετέχουν στη διαδικασία παράδοσης μιας 

κάποιας υπηρεσίας, αποτελούν την ένατη παράμετρο σύμφωνα με τους ερευνητές. Το 

φυσικό (διαμορφούμενο) περιβάλλον εξυπηρέτησης, η εμφάνιση του προσωπικού, 

εξοπλισμός που διατίθεται και χρησιμοποιείται, άλλοι πελάτες που ταυτόχρονα 

εξυπηρετούνται στον ίδιο χώρο, είναι περιπτώσεις τέτοιων υλικών στοιχείων. 

Ο βαθμός της γνώσης που διαθέτει ο προμηθευτής για τον πελάτη,  μαζί με το βαθμό 

κατανόησης των αναγκών του, συνιστούν την τελευταία παράμετρο. Εδώ μπορεί κανείς να 

εντάξει την ικανότητα να παρακολουθεί ο προμηθευτής τις ιδιαίτερες ανάγκες του πελάτη- 

όπως αυτές αναδύονται- και να μπορεί να διακρίνει μεταξύ διαφορετικών κατηγοριών 

πελατών. 

Γίνεται φανερό βέβαια, πως κάνοντας λόγο για ποιότητα στις υπηρεσίες έχει ιδιαίτερη 

σημασία η υποκειμενική αντίληψη του εκάστοτε πελάτη/ αποδέκτη της υπηρεσίας, για τη 
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διαδικασία παράδοσής της και- τελικά- για το βαθμό κατά τον οποίο ο ίδιος κρίνει πως έχει 

(ή δεν έχει) ικανοποιηθεί. Άλλωστε η αξιολόγηση των πελατών αναφορικά με το επίπεδο 

αριστείας του προμηθευτή σχετικά με την παράδοση κάποιου τύπου υπηρεσίας, είναι αυτή 

που τελικά εκφράζει και το επίπεδο στην παροχή της (Parasuraman et al., 1988). 

 

1.3.2. Μέτρηση	και	Αξιολόγηση	Παρεχόμενων	Υπηρεσιών	
Η ανάγκη να μετρήσει κανείς και να αξιολογήσει τη διαδικασία παροχής μιας υπηρεσίας, 

αλλά και το περιεχόμενο αξίας που συνολικά παραδίδεται στον πελάτη με αυτήν, γίνεται 

πολύ πιο φανερή αν αναλογιστεί κανείς πως ο τομέας των υπηρεσιών και οι επιδόσεις 

αυτών έχουν δείξει κατά τις τελευταίες δεκαετίες πως έχουν σημαντική συνεισφορά στις 

επιχειρηματικές επιδόσεις, μπορούν να οδηγήσουν σε μείωση των στοιχείων κόστους, να 

ενισχύσουν την ικανοποίηση των πελατών και την αφοσίωσή τους προς το συγκεκριμένο 

πάροχο,  αλλά και να ενισχύσουν συνολικά τη δυνατότητα κερδοφορίας (Seth, Deshmukh, 

& Vrat, 2005). 

Οι Seth et al. (2005) παρουσίασαν επίσης ένα σύνολο από δεκαεννέα ερευνητικές 

προσπάθειες που επιδίωξαν διαχρονικά να επιλύσουν το πρόβλημα της αξιολόγησης του 

επιπέδου ποιότητας που μπορεί να παρουσιάζει η παροχή κάποιας υπηρεσίας. Μεταξύ 

αυτών των προσπαθειών, οι παρακάτω. 

Ο Grönroos (1984) πρότεινε το Μοντέλο της Τεχνικής και Λειτουργικής Ποιότητας. 

Σύμφωνα με τον ερευνητή- και το μοντέλο που πρότεινε- η ποιότητα στην παροχή μιας 

υπηρεσίας διαμορφώνεται από τρία στοιχεία: 

 την τεχνική ποιότητα: την ποιότητα του αντιλαμβανόμενου από τον πελάτη 

αποτελέσματος, από την αλληλεπίδρασή του με τον προμηθευτή της υπηρεσίας, 

 τη λειτουργική ποιότητα: την αντίληψη του πελάτη για το πως δέχεται σε τεχνικό 

επίπεδο το αποτέλεσμα της διαδικασίας παράδοσης της υπηρεσίας, και  

 την εικόνα που υπάρχει για τα δύο προηγούμενα χαρακτηριστικά, τα οποία 

επηρεάζονται επίσης από παραδόσεις, ιδεολογίες, την επικοινωνία από- στόμα- σε- στόμα 
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(Word- of- Mouth), τις επιλογές τιμολόγησης του προμηθευτή της υπηρεσίας, αλλά και. τις 

δημόσιες σχέσεις που εφαρμόζει. 

Οι Parasuraman et al. (1985), αντιμετώπισαν το μέγεθος της ποιότητας της υπηρεσίας ως 

απόκλιση ανάμεσα στις προσδοκίες που μπορεί να αναπτύσσουν οι πελάτες σε σχέση με την 

υπηρεσία και τις επιδόσεις η διαδικασία παράδοσής της έχει να επιδείξει- σε σχέση με τις 

διαστάσεις ποιότητας που την προσδιορίζουν. Παρουσίασαν το Μοντέλο GAP, προκειμένου 

να μελετηθούν πέντε περιπτώσεις αποκλίσεων: 

o Ανάμεσα στις προσδοκίες των πελατών και στην αντίληψη διοίκησης της επιχείρησης 

αναφορικά με αυτές. 

o Ανάμεσα στην αντίληψη διοίκησης της επιχείρησης αναφορικά με τις προσδοκίες των 

πελατών και τις προδιαγραφές ποιότητας που ορίζονται. 

o Ανάμεσα στις προδιαγραφές ποιότητας που ορίζονται και τα χαρακτηριστικά της 

υπηρεσίας, όπως αυτή παραδίδεται στην πραγματικότητα. 

o Ανάμεσα στα χαρακτηριστικά που φέρει η παράδοση της υπηρεσίας στην 

πραγματικότητα και τον τρόπο που επικοινωνείται προς τους πελάτες η παράδοση αυτή. 

o Ανάμεσα στις προσδοκίες που παρουσιάζει ο πελάτης για την υπηρεσία και την 

αντιλαμβανόμενη υπηρεσία. 

Ο Haywood-Farmer (1988) προσπάθησε αναγνωρίσει διαφορετικούς τύπους συνθηκών 

παράδοσης υπηρεσίας, διακρίνοντας μεταξύ τους με βάση το βαθμό επαφής/ 

αλληλεπίδρασης με το προσωπικό του προμηθευτή τους, το βαθμό έντασης εργασίας που 

απαιτείται για την παράδοσή τους και το βαθμό κατά τον οποίο αυτές είναι προσαρμόσιμες 

στις ιδιαίτερες, ξεχωριστές ανάγκες διαφορετικών πελατών.  Διαμόρφωσε και πρότεινε έτσι 

το Μοντέλο των Χαρακτηριστικών Ποιότητας της Υπηρεσίας, που περιλαμβάνει τις φυσικές 

εγκαταστάσεις και τις διαδικασίες, τη συμπεριφορά των συμμετεχόντων στη διαδικασία 

παράδοσης μιας υπηρεσίας και χαρακτηριστικά ενδεικτικά της επαγγελματικής κρίσης και 

επάρκειας. 

Οι Brogowicz, Delene και Lyth, (1990) πρότειναν ένα μοντέλο το οποίο συνθέτοντας 

χαρακτηριστικά των παραδοσιακά εφαρμοζόμενων πρακτικών κατά το σχεδιασμό, την 
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υλοποίηση και τον έλεγχο, μπορεί να διευκολύνει στην αναγνώριση διαστάσεων ποιότητας 

σε μία υπηρεσία. Εντόπισε τρεις παράγοντες που μπορούν να επιδράσουν στις προσδοκίες 

που διαμορφώνονται για τις τεχνικές και λειτουργικές επιδόσεις ποιότητας της 

παρεχόμενης υπηρεσίας: την εικόνα της επιχείρησης- προμηθευτή, τις εξωτερικές που 

δέχεται ο πελάτης και τις παραδοσιακές πρακτικές Μάρκετινγκ που εφαρμόζονται. 

Οι Cronin Jr και Taylor (1992) παρουσίασαν ένα μοντέλο μέτρησης ποιότητας υπηρεσίας,  

μέσα από τη σχέση της με την ικανοποίηση του πελάτη και με την πρόθεση που δείχνει ο 

πελάτης για αγορά. Σύμφωνα με την προσέγγισή τους- και σε αντίθεση με την πρόταση των 

Parasuraman et al.(1985), η ποιότητα. Μιας υπηρεσίας μπορεί να εκτιμηθεί μόνο μέσα από 

τις αντιλήψεις που διαμορφώνονται, χωρίς προσδοκίες και χωρίς άλλες σταθμίσεις μεταξύ 

τους. 

Ο Mattsson (1992) πρότεινε τη διαμόρφωση ενός μοντέλου, βασιζόμενοι σε αξίες, σύμφωνα 

με το οποίο ιδανικά αντιλαμβανόμενα πρότυπα για κάποια παρεχόμενη υπηρεσία 

συγκρίνονται με την ίδια εμπειρία. Ο Teas (1993),  έχοντας εντοπίσει προβληματικά σημεία 

στο μοντέλο των Parasuraman et al.(1985), πρότεινε την εφαρμογή δύο επί μέρους 

μοντέλων: το Μοντέλο της Αξιολογούμενης Απόδοσης (Evaluated Performance Model) και 

του Κανονικοποιημένου Μοντέλου Ποιότητας (Normed Quality Model). 

Οι Berkley και Gupta (1994) πρότειναν το Μοντέλο Ευθυγράμμισης με την Τεχνολογία 

Πληροφορίας (IT Alignment Model). Συσχέτισαν την παρεχόμενη υπηρεσία με τις 

εφαρμοζόμενες Στρατηγικές Διαχείρισης της Πληροφορίας της επιχείρησης προμηθευτή. 

Ανέδειξαν την αξιοποίηση Τεχνολογιών Πληροφορίας για τη βελτίωση της ποιότητας της 

παρεχόμενης πληροφορίας, μέσα από διαφορετικές βιομηχανίες. Ο Dabholkar (1996) 

πρότεινε δύο μοντέλα για τη μέτρηση ποιότητας παρεχόμενων υπηρεσιών μέσα από 

χρησιμοποιούμενες τεχνολογίες self- service. Με το πρώτο (Μοντέλο Βασιζόμενο σε 

Χαρακτηριστικά- Attribute Based Model) συνέδεσε την πρόθεση να χρησιμοποιήσει κάποιος 

μία τεχνολογία τέτοιου τύπου, με τα στοιχεία που συνθέτουν την αναμενόμενη ποιότητα 

της υπηρεσίας που παραδίδεται μέσα από τη χρήση μίας τέτοιας τεχνολογίας. Με το δεύτερο 

(Μοντέλο Συνολικής Επίδρασης- Overall Affect Model), επεδίωξε να συνδέσει 

συναισθηματικής φύσεως προδιαθέσεις των πελατών ως προς τις προσδοκίες που 



 
 

22

αναπτύσσονται για τη χρήση τέτοιων τεχνολογιών, με την πρόθεσή τους να τις 

χρησιμοποιήσουν. Στο αυτό το πεδίο εργάστηκαν και οι Zhu, Wymer και Chen (2002), 

παρουσιάζοντας με τη σειρά τους ένα μοντέλο που βασίζεται στις χρησιμοποιούμενες 

Τεχνολογίες Πληροφορίας. 

O Oh (1999) εστιάζοντας περισσότερο σε μετα-αγοραστικές διαδικασίες λήψης 

αποφάσεων, μελέτησε από κοινού τις αλληλοσυσχετίσεις μεταξύ των μεγεθών της 

Ποιότητας Υπηρεσίας, της Πελατειακής Αξίας (Customer Value) και της ικανοποίησης του 

Πελάτη. Ο ερευνητής συμπέρανε πως η Πελατειακή Αξία επιδρά σημαντικά κατά τη μετα- 

αγοραστική φάση, στις διαδικασίες λήψης αποφάσεων. Οι Soteriou και Stavrinides  (2000) 

πρότειναν ένα μοντέλο μέτρησης ποιότητας που μπορεί να χρησιμοποιηθεί από κάποιο 

παράρτημα τράπεζας για τη βέλτιστη κατανομή των πόρων της. Οι Broderick και 

Vachirapornpuk (2002) πρότειναν ένα μοντέλο για μέτρηση ποιότητας υπηρεσιών 

Διαδικτυακής Τραπεζικής. Ο Santos (2003) πρότεινε μοντέλο για τη μέτρηση ηλεκτρονικά 

παρεχόμενων υπηρεσιών. 

Η ερευνητική προσπάθεια των Hartwig και Billert (2018),  ανέδειξε επίσης την έντονη 

ερευνητική προσπάθεια που συνόδεψε το επίσης έντονο ερευνητικό ενδιαφέρον για το 

πεδίο της μέτρησης ποιότητας των υπηρεσιών. Οι ερευνητές συγκέντρωσαν το 

αρθρογραφικό υλικό για το συγκεκριμένο πεδίο, επιδιώκοντας να συγκεντρώσουν 

διαφορετικά χρησιμοποιούμενα μοντέλα μέτρησης ποιότητας υπηρεσιών και να αναδείξουν 

τις διαφορές που εντοπίζονται μεταξύ αυτών των μοντέλων και των παραδοσιακών 

κλιμάκων μέτρησης. 

 

1.4. Η	 Υπό	 Εξέταση	 Επιχείρηση:	 Columbia	
Shipmanagement	(CSM)	
Η παρούσα εργασία εξετάζει τις εφαρμοζόμενες πρακτικές κατά την παροχή ναυτιλιακών 

υπηρεσιών, από την επιχείρηση παγκοσμίου φήμης  «Columbia Shipmanagement» (CSM), 

(Columbia Shipmanagement, 2020). 
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Η CSM αποτελεί μία επιχείρηση που έχει ιδρυθεί στην Κύπρο και δραστηριοποιείται 

διεθνώς,  στο ναυτιλιακό κλάδο. Η παγκόσμια παρουσία της αποδεικνύεται από το γεγονός 

ότι διαθέτει πάνω από είκοσι γραφεία διοίκησης και εκπροσώπησης, υπηρεσίες ανεύρεσης 

πληρώματος, και κέντρα εκπαίδευσης. Απολαμβάνει παγκόσμια της εκτίμησης των 

πελατών της,  που τη συγκαταλέγουν μεταξύ των μεγαλύτερων εταιριών στον κλάδο. Η 

εταιρία συντηρεί ευρύ δίκτυο στενών συνεργατών, παρέχει αποδοτικές- οικονομικά- 

υπηρεσίες που δύναται να βελτιστοποιήσει ανάλογα με το επιχειρηματικό μοντέλο που 

εφαρμόζει ο κάθε ξεχωριστός πελάτης. 

Ακολουθώντας το πνεύμα των καιρών και τις αλλαγές που λαμβάνουν χώρα παγκόσμια,  η 

εταιρία δημιούργησε επίσης τη Blue Dynamics, επιχείρηση με σκοπό την ανάπτυξη 

λογισμικού με γνώμονα τις ιδιαιτερότητες που παρουσιάζει η ναυτιλιακή βιομηχανία. 

 

1.4.1. Ιστορικό	της	CSM	
Η εταιρία ιδρύθηκε το 1978, στη Λεμεσό της Κύπρου, από τον κύριο Heinrich Schoeller, 

καθιστώντας την ενεργή για πάνω από σαράντα χρόνια.  Το 1979 διέθετε τα πρώτα πλοία 

υπό την πλήρη διαχείρισή της. Το 1981 μετρούσε πενήντα πλοία, ενώ μέχρι το 1985 υπό τη 

διοίκησή της- πλέον- είχε τα πρώτα κρουαζιερόπλοια. Το 1986 τα σκάφη υπό την ευθύνη 

της έφτασαν τα εκατό. Το 1987 η επιχείρηση μετακινήθηκε στα δικά της γραφεία στη 

Λεμεσό της Κύπρου. Παρέχοντας υπηρεσίες κατασκευής, ήδη μετρούσε πάνω από 280 

σκάφη διαφόρων τύπων. 

Το 1995 λειτούργησαν για πρώτη φορά γραφεία της CSM στη Γερμανία, το 2000 

λειτούργησαν για πρώτη φορά γραφεία της CSM στη Σιγκαπούρη, στην συνέχεια το 2010 

για πρώτη φορά γραφεία της TCM στην Ελλάδα, και μετέπειτα, το 2014 για πρώτη φορά 

γραφεία της CSM στη Σανγκάη και εγκαταστάθηκε η Columbia Cruise Services στο 

Αμβούργο, ενώ το 2015 ξεκίνησε η λειτουργία του Asia Marine στις Φιλιππίνες. Το 2016 η 

εταιρία άνοιξε γραφεία της στην Ιαπωνία και γραφεία αντιπροσώπων στη Νότια Κορέα. Το 

2017 εγκαταστάθηκαν στην Κύπρο οι GENPRO, UHI και η SWISS OCEAN, ενώ το 2018 

δημιούργησε ψηφιακό δωμάτιο ελέγχου σε συνεργασία με τη Lufthansa Industry Solutions. 
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Σήμερα η εταιρία διαθέτει παραπάνω από: 8 γραφεία διοίκησης, 14 υπηρεσίες στελέχωσης, 

380 σκάφη υπό τη διοίκησή της, 20 κρουαζιερόπλοια και θαλαμηγούς, 280 εποπτείες νέων 

κατασκευών και 15000 εργαζόμενους παγκοσμίως. 

 

1.4.2. Αναλυτικές	Παροχές	της	CSM	
Η εταιρία CSM είναι σε θέση να παρέχει υψηλής ποιότητας υπηρεσίες, οι οποίες 

συγκαταλέγονται μεταξύ των ακόλουθων κατηγοριών: 

Τεχνικές	υπηρεσίες: διαμόρφωση προϋπολογισμού, συντήρηση, επιθεώρηση, αξιολόγηση, 

δεξαμενισμός, πιστοποίηση, διασφάλιση ποιότητας, παρακολούθηση επιδόσεων, 

προετοιμασία για επείγοντα ενδεχόμενα, παροχή προμηθειών (ανταλλακτικά, λιπαντικά 

έλαια, καλύμματα, κλπ), διαχείρισης ενεργειακής απόδοσης, παροχή περιεκτικών 

αναφορών. 

Διαχείριση	Πληρώματος	και	 Εκπαίδευση: Στελέχωσης και απασχόλησης, εκπαίδευση, 

έλεγχος πιστοποίησης, παρακολούθηση επιδόσεων, έκδοση καταστάσεων μισθοδοσίας, 

διενέργεια ταξιδιών, ασφάλισης και ευημερίας. 

Εμπορικές	Υπηρεσίες: Παγκόσμια Ναύλωση, Διαχείριση Στόλου, Βελτιστοποίηση πορείας, 

Λογιστική Διαχείριση και Διαχείριση Χρηματοροών κατά τη διάρκεια του ταξιδιού, πλήρωση 

με καύσιμο, διαχείριση των απαιτήσεων που παρουσιάζουν οι αποστολές, παρακολούθηση 

των επιδόσεων των σκαφών, παρακολούθηση της συμμόρφωσης με όσα επιτάσσουν τα 

ναυλοσύμφωνα, καθοδήγηση των σκαφών για τις λεπτομέρειες των ταξιδιών. 

Επιθεωρήσεις	 Κατασκευών	 Νέων	 Σκαφών: Σχεδιασμός και αξιολόγηση των 

προδιαγραφών του σκάφους, επιθεώρηση του ναυπηγείου, διαπραγμάτευση συμβολαίων, 

διαπραγματεύσεις κατασκευαστών και προμηθευτών, σχεδιασμός στρατηγικής, εποπτεία 

«on- site», δοκιμές εν πλω, παράδοση του σκάφους, διαχείριση θεμάτων που αφορούν την 

παροχή εγγυήσεων. 

Ανάπτυξη	 Ψηφιακών	 Λύσεων: Υπηρεσίες για την οικονομικότερα αποδοτικότερη 

διαχείριση των σκαφών, παροχή στους εταίρους της μεγαλύτερου βαθμού ελέγχου πάνω 



 
 

25

στα περιουσιακά τους στοιχεία. Ανέπτυξε- για παράδειγμα-  ηλεκτρονική πύλη (CSM Client 

Connect και CSM Crew Connect) διαθέσιμη συνεχώς, που μπορεί να βελτιστοποιήσει τις 

εκάστοτε επιχειρήσεις, παρέχοντας επικοινωνία διαφανή και σε πραγματικό χρόνο, μαζί με 

σειρά δεδομένων και πληροφοριών προς τα οποία τόσο οι πελάτες, όσο και τα πληρώματα, 

πρέπει να έχουν πρόσβαση. 

Η επιχείρηση υποστηρίζει επίσης, πως η εμπειρία που διαθέτει, το διευρυμένο της δίκτυο 

και ο επαγγελματισμός της, μπορεί να προσθέσει επιπλέον αξία στις ήδη προσαρμόσιμες, 

αρθρωτές υπηρεσίες διοίκησης. 

Υπηρεσίες οι οποίες έρχονται να πλαισιώσουν αυτές που αναφέρθηκαν και να 

εξασφαλίσουν υψηλά πρότυπα στην εξυπηρέτηση των πελατών, συνιστούν οι ακόλουθες: 

Αναφορικά	με	την	κατάσταση	των	σκαφών: 

 Κατά την επιθεώρηση των σκαφών πριν την αγορά, με παροχή αξιόπιστων 

πληροφοριών για τα σκάφη με διάθεση λεπτομερών αναφορών επιθεώρησης. 

 Κατά την καταχώρηση των σκαφών, όπου η εταιρία διαθέτει ομάδες 

εξειδικευμένες στο να ολοκληρώσουν όλα τα έγγραφα για την καταχώρηση των 

σκαφών, καθώς και οποιαδήποτε τυπική διαδικασία εγείρει ο εκάστοτε υπεύθυνος 

εθνικός φορέας. 

 Κατά την επιθεώρηση της κατάστασης των σκαφών, με την παροχή οικονομικών 

λύσεων για περιοδικές επιθεωρήσεις, την υποβοήθηση της παρακολούθησης 

γενικότερα της διαδικασίας συντήρησης και της κατάστασης των σκαφών όταν 

πρόκειται για ναύλωση που δεν περιλαμβάνει κάποιο πλήρωμα, μέσα από τη 

στρατηγική τοποθέτηση των γραφείων της και την εμπειρία των επιθεωρητών της. 

 Σχετικά με σκάφη τα οποία τίθενται εκτός χρήσης (είτε βραχυπρόθεσμα, είτε πιο 

μακροπρόθεσμα), παρέχει βοήθεια για τον εντοπισμό και την εξασφάλιση κατάλληλων 

τοποθεσιών, όπως και την εξασφάλιση πληρώματος και σκάφους με το ελάχιστο 

κόστος και την ελάχιστη απαιτούμενη συντήρηση. 
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 Κατά την ανακύκλωση των σκαφών, εάν ζητηθεί από τον ιδιοκτήτη, η εταιρία 

εξασφαλίζει την ανακύκλωσή τους σύμφωνα με τις βέλτιστες εφαρμοζόμενες 

βιομηχανικές πρακτικές. 

Αναφορικά	με	την	αξιοποίηση	λύσεων	για	την	πλοήγηση,	την	επικοινωνία	και	τις	

τεχνολογίες	πληροφοριών:	

 Η επιχείρηση διαθέτει εξειδικευμένο τμήμα πλοήγησης και επικοινωνίας, το 

οποίο παρέχει υποστήριξη για κάθε τύπο πλοήγησης, επικοινωνίας και τεχνολογίας 

πληροφοριών. 

 Διαθέτει μηχανικούς με υψηλά επίπεδα εξειδίκευσης σε κάθε σύστημα γέφυρας 

και εξοπλισμό. Ταυτόχρονα, με το διαθέσιμο δίκτυο προμηθευτών παγκοσμίως, 

διαχειρίζεται τις παραγγελίες των ανταλλακτικών, προκειμένου να μειωθεί όποιο 

υπάρχον  ρίσκο. 

Παρέχει	ασφαλιστικές	υπηρεσίες	και	υποστήριξη.	

Παρέχει	 συμβουλευτικές	 υπηρεσίες	 πάνω	 σε	 χρηματοοικονομικά	 και	 σε	 θέματα	

αποθήκευσης.	

Παρέχει	 υπηρεσίες	 υποστηρικτικές	 κατά	 τις	 διαδικασίες	 της	 πώλησης	 και	 της	

αγοράς.	
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Κεφάλαιο	2	

Μεθοδολογία	της	Έρευνας	
Το παρόν κεφάλαιο έχει ως σκοπό να περιγράψει και να αποδώσει τη μεθοδολογία που 

χρησιμοποιήθηκε στα πλαίσια της εκπόνησης, παρουσιάζοντας ταυτόχρονα τα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά του δείγματος που μελετήθηκε και λεπτομέρειες της έρευνας καθαυτής. 

 

 

2.1. Σχεδιασμός	της	Αξιοποιούμενης	Μεθοδολογίας	
Προκειμένου να αναλυθεί η περίπτωση μελέτης της επιχείρησης CSM, έπρεπε να αποκτηθεί 

ένα σύνολο από απαραίτητα δεδομένα και πληροφορίες που θα προέκυπταν από εφαρμογή 

ποιοτικής έρευνας. Πραγματοποιήθηκαν για το σκοπό αυτό σε βάθος συνεντεύξεις, 

αξιοποιώντας τη συνεισφορά ερωτηματολογίων τα οποία δόμησε η ίδια η επιχείρηση μέσα 

από τη δική της έρευνα και εμπειρία και με χρήση ιδίων πόρων. 

Σύμφωνα με τον εκπρόσωπο της επιχείρησης, τα ερωτηματολόγια αυτά καλύπτουν τις 

ανάγκες μίας έρευνας για τη μέτρηση του επιπέδου ποιότητας των παρεχόμενων υπηρεσιών 

εντός της ναυτιλιακής βιομηχανίας. Για αυτό το λόγο χρησιμοποιούνται από την επιχείρηση, 

προκειμένου να αξιοποιηθούν στα πλαίσια της προσπάθειάς της για διαρκή βελτίωση των 

υπηρεσιών που παρέχει, καθώς και των σχέσεων που αναπτύσσει και διατηρεί με τους 

πελάτες της. 

Το σύνολο των ερωτώμενων αποτέλεσαν ανώτερα ή ανώτατα στελέχη των επιχειρήσεων 

με τις οποίες η CSM διαθέτει- μέχρι το στάδιο ολοκλήρωσης της έρευνας αυτής- ενεργή 

συνεργατική σχέση. Για τα στελέχη αυτά επιδιώχθηκε ο χώρος ευθύνης τους και ο ρόλος 

τους στην εκάστοτε επιχείρηση να παρουσιάζει συνάφεια με θέματα Διασφάλισης 
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Ποιότητας και Μάρκετινγκ, ώστε να ανταποκρίνονται οι απαντήσεις που παρέχουν με τον 

καλύτερο τρόπο στις ανάγκες και τις απαιτήσεις τόσο του ερωτηματολογίου, όσο και της 

συνέντευξης. 

Η παρούσα ερευνητική προσπάθεια, αποτελεί γέννημα της ανάγκης να μελετηθεί και να 

αξιολογηθεί το επίπεδο ποιότητας των υπηρεσιών, το οποίο οι πελάτες της επιχείρησης 

αντιλαμβάνονται  ότι τους παρέχεται. Παράλληλα, επιδιώκεται να διερευνηθεί και το είδος 

της σχέσης που αναπτύσσει η εταιρία με τους πελάτες της. Το ιδιαίτερο ενδιαφέρον της 

προσπάθειας αυτής, εστιάζει στο γεγονός ότι η CSM δραστηριοποιείται στο ναυτιλιακό 

κλάδο και διεθνώς, αναπτύσσοντας συνεργατικές σχέσεις με περιορισμένες σε αριθμό 

επιχειρήσεις, οι οποίες και συνθέτουν τη συγκεκριμένη αγορά. Με δεδομένο αυτό, μπορεί να 

θεωρηθεί ότι το υπό μελέτη δείγμα, ταυτίζεται με το συνολικό πληθυσμό. 

Το ερωτηματολόγιο αυτό διατίθεται σε τακτική βάση από την CSM, εξ αποστάσεως και με 

χρήση των εγκατεστημένων συστημάτων ΙΤ, μέσα από τα οποία είναι σε θέση να λάβει 

άμεσα και με έγκυρο τρόπο τόσο τις απαντήσεις, όσο και οποιαδήποτε ανατροφοδότηση. 

Το δελτίο του ερωτηματολογίου στην ολοκληρωμένη του μορφή παρουσιάζεται στο 

Παράρτημα Α.1. Τα δεδομένα για την έρευνα αυτή παρείχε η CSM συγκεντρωτικά, μετά από 

τη συλλογή τους. 

Προκειμένου να προσεγγίσει τα σημαντικότερα σημεία αναφορικά με το επίπεδο ποιότητας 

των υπηρεσιών που παρέχει η CSM, έχει εντάξει στο ερωτηματολόγιο που χρησιμοποιεί 

τρεις περιοχές: 

 Η πρώτη αφορά σε παραμέτρους που απορρέουν από το  απασχολούμενο 

προσωπικό γραφείου, 

 Η δεύτερη αφορά στο χαρακτήρα των παρεχόμενων υπηρεσιών και σε παραμέτρους 

που τις συνθέτουν, και 

 Η τρίτη αφορά στο χαρακτήρα των επιχειρηματικών σχέσεων που αναπτύσσει η 

CSM με τον κάθε πελάτη. 

Φυσικά, στα πλαίσια της ερευνητικής διαδικασίας λαμβάνονται κάποια προσωπικά 

στοιχεία (κυρίως επικοινωνίας), τα οποία όμως τονίστηκε πως δεν πρόκειται να 
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χρησιμοποιηθούν πουθενά με τρόπο κατά τον οποίο ο ερωτώμενος μπορεί να ταυτοποιηθεί. 

Η διαχείρισή τους έγινε με απόλυτη εχεμύθεια- ο ίδιος ο σκοπός της έρευνας φανερώνει πως 

αξία παρέχουν τα δεδομένα που λαμβάνονται, κατόπιν επεξεργασίας με τη μορφή συνόλων 

(κάτι το οποίο έγινε επίσης ξεκάθαρο προς τους συμμετέχοντες από την αρχή, με κάθε 

τυπικότητα). 

Τέλος, το ερωτηματολόγιο παρείχε μέχρι κάποιο βαθμό στον ερωτώμενο την ελευθερία να 

εκφράσει άλλες παρατηρήσεις, που θεωρούσε ότι συνεισέφεραν προς το στόχο της 

διαδικασίας αυτής. 

 

2.1.1. Ως	προς	το	απασχολούμενο	προσωπικό	γραφείου	

Κατά το μέρος αυτό του ερωτηματολογίου, αρχικά καλείται ο ερωτώμενος να δηλώσει και 

να αξιολογήσει αναλυτικά τα μέλη της ομάδας διοίκησης του πλοίου, μέσα από τη χρήση 

κλίμακας Likert 5 βαθμών. Στη συνέχεια καλείται ο συμμετέχων, ανταποκρινόμενος σε μία 

σειρά ερωτήσεων να αξιολογήσει ενέργειες της ομάδας διοίκησης με χρήση επίσης κλίμακας 

Likert 5 βαθμών. 

Το μέρος αυτό αποσκοπεί στο συνεισφέρει στην εκτίμηση των γενικότερων επιδόσεων του 

προσωπικού γραφείου, όπως αυτές γίνονται αντιληπτές από τον ερωτώμενο. 

 

2.1.2. Ως	προς	το	χαρακτήρα	των	παρεχόμενων	υπηρεσιών	

Κατά το μέρος αυτό του ερωτηματολογίου, ο ερωτώμενος καλείται να αξιολογήσει, με 

χρήση πενταβάθμιας κλίμακας Likert,  τις επιδόσεις της επιχείρησης ως προς κάθε ομάδα 

υπηρεσιών που αυτή παρέχει. Οι ομάδες υπηρεσιών που καλύπτονται είναι: Η υπηρεσία 

στελέχωσης του πληρώματος η παροχή τεχνικών υπηρεσιών, ο έλεγχος του κόστους και 

άλλες περιπτώσεις παροχών που μπορεί να διατίθενται προς την επιχείρηση του 

ερωτώμενου. 
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Σε αυτό το σημείο επιδιώκεται να αξιολογηθεί το επίπεδο ποιότητας στην παροχή των 

συγκεκριμένων υπηρεσιών, όπως αυτό γίνεται αντιληπτό από την πλευρά του ερωτώμενου, 

εκ μέρους της επιχείρησης που εκπροσωπεί. Οφείλει κανείς να υπενθυμίσει πως η ίδια η 

επιχείρηση θεωρεί ότι η συγκεκριμένη δόμηση στο ερωτηματολόγιο ικανοποιεί και 

καλύπτει τις ανάγκες της για τα επιθυμητά δεδομένα. 

 

2.1.3. Ως	προς	το	χαρακτήρα	των	επιχειρηματικών	σχέσεων	που	αναπτύσσει	

η	CSM	με	τον	κάθε	πελάτη	

Κατά το μέρος αυτό ο ερωτώμενος καλείται να τοποθετηθεί αξιολογώντας τη CSM στα 

πλαίσια της συνεργατικής σχέσης που έχει αναπτυχθεί ανάμεσα σε αυτήν και την 

επιχείρηση που ο ίδιος εκπροσωπεί, αναφορικά με πτυχές της δραστηριότητας της πρώτης- 

όπως αυτή γίνεται αντιληπτή από τον ερωτώμενο- αλλά και πτυχές της μεταξύ τους 

συνεργασίας. 

 

2.2. Επιλογή	του	Δείγματος	
Μία ιδιαιτερότητα που αναδύθηκε από την αρχή της ερευνητικής διαδικασίας, προέκυψε 

από το χαρακτήρα της ίδιας της βιομηχανίας στην οποία η CSM ανήκει. Όπως αναφέρθηκε 

παραπάνω, το γεγονός ότι πρόκειται για ναυτιλιακή εταιρία, ότι δραστηριοποιείται 

διεθνώς, αλλά και το γεγονός ότι εντοπίζεται σχετικά περιορισμένος σε αριθμό αριθμός 

εταιριών ανά τον κόσμο, με τις οποίες είναι δυνατό να αναπτύξει συνεργασία η επιχείρηση, 

οδήγησαν στην επιλογή του ίδιου του πληθυσμού των πελατών της επιχείρησης ως το πιο 

κατάλληλο δείγμα για τους σκοπούς της έρευνας. 

Επίσης, με δεδομένο το γεγονός ότι η επιχείρηση παρέχει τόσο Ολοκληρωμένες υπηρεσίες 

διοίκησης, όσο και Υπηρεσίες Διοίκησης Πληρώματος, θεωρήθηκε ορθότερο να 

αντιμετωπιστεί και ξεχωριστά στην ανάλυση η κάθε μία από τις παροχές αυτές. 
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Με τον τρόπο αυτό μπορεί κανείς να βγάλει συμπεράσματα για το επίπεδο ποιότητας  

υπηρεσίας που παρέχει η CSM, ανάλογα με το είδος υπηρεσίας που παρέχει. Μπορεί επίσης 

να βγάλει συμπεράσματα για το επίπεδο ποιότητας των υπηρεσιών που παρέχει ξεχωριστά 

το κάθε της γραφείο. 

 

2.3. Τα	Δεδομένα	της	Έρευνας	
Για τις ανάγκες της παρούσας έρευνας, η επιχείρηση διέθεσε ένα σύνολο δεδομένων που 

προκύπτουν από ένα δείγμα 39 επιχειρήσεων- πελατών της. Τα ονόματα των επιχειρήσεων- 

πελατών της υπό μελέτη επιχείρησης, κατ’ απαίτηση του εκπροσώπου της, δε μπορούν να 

κοινοποιηθούν, συνεπώς αναφορά σε οποιαδήποτε από αυτές, θα γίνεται με κατάλληλη 

κωδικοποίηση: ΕΠΧ_ΝΝ	 (όπου	 ΝΝ,	 φυσικός	 αριθμός	 από	 το	 01	 έως	 το	 39). Από το 

σύνολο αυτό, κανείς μπορεί αρχικά να διαχωρίσει το δείγμα σε δύο ομάδες επιχειρήσεων, με 

κριτήριο το είδος της παρεχόμενης προς αυτές υπηρεσίας: 

◆ ολοκληρωμένες υπηρεσίες διοίκησης (ΟΥΔ), και 

◆ υπηρεσίες διοίκησης πληρώματος (ΥΔΠ). 

Παράλληλα, καθώς η δραστηριότητα της επιχείρησης είναι διεθνής και η ίδια διαθέτει 

πολυάριθμα γραφεία σε διαφορετικές γεωγραφικές περιοχές ανά τον κόσμο, το σύνολο των 

διαθέσιμων δεδομένων μπορεί να διαχωρίσει το δείγμα επίσης σε τρεις άλλες ομάδες, με 

κριτήριο τη γεωγραφική θέση των γραφείων της επιχείρησης, τα οποία παρέχουν τις 

προαναφερθείσες υπηρεσίες στις επιχειρήσεις του δείγματος: 

◆ το γραφείο της Κύπρου (CY), 

◆ το γραφείο της Σιγκαπούρης (SG), και 

◆ το γραφείο της Γερμανίας (DE). 

Από το σύνολο των επιχειρήσεων αξιοποιήθηκαν τα δεδομένα που προέκυψαν από τις 

διαδικασίες αξιολόγησης που έχουν πραγματοποιηθεί ετησίως από το έτος 2013, έως και το 

έτος 2019. Παρόλο που η προς μελέτη επιχείρηση είχε πρόσβαση στο σύνολο των επιμέρους 

παρεχόμενων δεδομένων, εντούτοις παραχωρήθηκε πρόσβαση μόνο αναφορικά την 
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αξιολόγηση που προέκυψε συνολικά από τη διαδικασία αξιολόγησης της κάθε επιχείρησης 

για το κάθε έτος του χρονικού διαστήματος που αφορά στην παρούσα μελέτη. Το γεγονός 

αυτό, σε συνδυασμό με το ότι δεν παραχωρήθηκε πρόσβαση στις αποκρίσεις που παρείχαν 

κατά την αξιολόγηση οι ερωτώμενοι στις ερωτήσεις ανοικτού τύπου, περιόρισαν αρκετά το 

εύρος και την κλίμακα της έρευνας, αλλά και επέδρασσαν ανασταλτικά στην προσπάθεια 

για τη διεξαγωγή συμπερασμάτων με την ολοκλήρωσή της. 

Τα δεδομένα της έρευνας αποτέλεσαν τελικά οι συνολικές αξιολογήσεις που παρείχαν οι 

επιχειρήσεις- πελάτες διά μέσου των εκπροσώπων τους. Συνεπώς, σε κάθε καταχώρηση 

επιχείρησης- πελάτη (και για κάθε έτος) αντιστοιχεί ένας πραγματικός αριθμός εντός του 

διαστήματος [1, 5], όπου το 5 υπονοεί το «εξαιρετικό», το 4 υπονοεί το «πολύ καλό», το 3 

υπονοεί το «μέτριο», το 2 υπονοεί το «ικανοποιητικό» και το 1 υπονοεί το «κακό». 
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Κεφάλαιο	3	

Αποτελέσματα	

Σύμφωνα με τα παραπάνω, η συνολική εικόνα του δείγματος αποτυπώνεται στον πίνακα 

που ακολουθεί (Πίνακας 5): 

ΕΠΧΣΗ	 2013	 2014 2015 2016 2017 2018 2019	 Μ.Ο.	

ΕΠΧ_01	 3,72 3,67 3,27 3,25 3,29 3,60 3,62 3,49	

EΠΧ_02	 3,15 3,87 3,47 3,84 3,73 3,86 3,88 3,69	

EΠΧ_03	 3,90 3,98 4,98 4,81 4,93 3,88 3,15 4,23	

EΠΧ_04	 3,80 3,93 3,87 3,89 4,01 3,71 3,73 3,85	

EΠΧ_05	 4,00 3,91 4,97 4,00 4,00 4,50 4,50 4,27	

EΠΧ_06	 4,14 3,63 3,26 3,50 3,61 3,75 2,95 3,55	

EΠΧ_07	 4,92 4,10 3,44 3,88 3,74 3,73 3,84 3,95	

EΠΧ_08	 2,95 3,53 3,60 3,58 3,20 3,68 3,73 3,47	

EΠΧ_09	 3,27 3,30 2,97 2,78 3,29 3,88 4,59 3,44	

EΠΧ_10	 4,60 3,90 3,87 3,65 3,38 3,31 2,81 3,65	

EΠΧ_11	 3,85 4,02 3,86 3,90 4,15 4,33 3,92 4,00	

EΠΧ_12	 4,30 4,30 4,11 3,98 4,14 4,27 4,44 4,22	

EΠΧ_13	 3,50 3,92	 3,89 3,56 3,08 3,83 4,76 3,79	

EΠΧ_14	 3,72 3,87 3,55 3,76 3,78 4,02 3,84 3,79	

EΠΧ_15	 4,10 4,15 4,23 4,07 3,26 3,35 2,68 3,69	

EΠΧ_16	 3,30 3,59 3,63 3,17 3,32 3,67 3,46 3,45	

EΠΧ_17	 4,10 3,91 3,85 3,67 3,05 3,76 3,92 3,75	

EΠΧ_18	 4,42 4,38 4,54 4,01 4,06 4,29 4,34 4,29	

EΠΧ_19	 3,73 3,82 3,77 3,68 3,77 3,77 3,92 3,78	

EΠΧ_20	 3,95 4,01 4,21 4,06 3,73 3,96 4,14 4,01	
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ΕΠΧΣΗ	 2013	 2014 2015 2016 2017 2018 2019	 Μ.Ο.	

EΠΧ_21	 4,05 4,10 4,38 4,32 4,05 4,37 4,36 4,23	

EΠΧ_22	 3,62 3,78 3,89 3,84 3,72 3,82 3,88 3,79	

EΠΧ_23	 4,10 4,25 4,27 4,30 4,16 4,29 4,16 4,22	

EΠΧ_24	 3,67 3,76 3,66 3,80 3,69 3,91 4,06 3,79	

EΠΧ_25	 3,96 3,87 3,97 3,78 4,04 4,13 3,92 3,95	

EΠΧ_26	 4,20 3,93 4,35 4,52 4,96 4,92 4,62 4,50	

EΠΧ_27	 3,94 3,62 3,71 3,76 3,83 3,95 3,76 3,80	

ΕΠΧ_28	 2,23 3,19 3,36 3,99 4,01 4,38 4,44 3,66	

ΕΠΧ_29	 3,31 3,91 3,78 4,00 4,35 4,88 4,94 4,17	

ΕΠΧ_30	 2,85 3,11 3,33 3,97 3,92 4,33 4,66 3,74	

EΠΧ_31	 3,01 3,98 4,04 4,39 3,98 4,44 4,51 4,05	

EΠΧ_32	 2,67 3,06 3,01 4,08 3,89 4,58 4,63 3,70	

EΠΧ_33	 3,01 3,96 3,95 4,49 4,42 4,68 4,96 4,21	

EΠΧ_34	 3,69 3,37 3,53 3,74 3,83 3,83 4,03 3,72	

EΠΧ_35	 3,06 2,68 2,52 2,98 3,11 3,96 3,26 3,08	

EΠΧ_36	 3,27 3,94 3,81 4,15 4,32 4,40 4,48 4,05	

EΠΧ_37	 2,94 3,73 3,54 3,89 3,69 4,21 4,49 3,78	

EΠΧ_38	 2,97 3,77 3,67 3,85 3,81 4,06 4,36 3,78	

EΠΧ_39	 3,01 3,85 4,17 4,06 4,42 4,62 4,27 4,06	

Πίνακας	5:	Συγκεντρωτικός	πίνακας	του	συνόλου	των	δεδομένων	για	το	δείγμα	της	έρευνας.	

Με πρώτη προσέγγιση επί των τιμών του πίνακα, παρατηρεί κανείς πως όλοι οι μέσοι όροι 

των αξιολογήσεων των επτά (7) ετών από κάθε μία επιχείρηση κινούνται σε επίπεδα 

μεγαλύτερα του 3 («μέτριο»). Το γεγονός αυτό αξιολογείται θετικά από τη διοίκηση της 

επιχείρησης, αν και η μεταβλητότητα που παρουσιάζουν συνιστά ένδειξη για περαιτέρω 

διερεύνηση. Τα ανωτέρω επιβεβαιώνονται σχηματικά στο παρακάτω γράφημα όπου το 

σύνολο των μέσων είναι υψηλότερο της ενδιάμεσης τιμής (3) της κλίμακας αξιολόγησης, 

που τονίζεται από μία κόκκινη ευθεία. 
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Σχήμα	3:	Γραφική	αναπαράσταση	των	μέσω	όρων	των	αξιολογήσεων	από	τους	πελάτες	για	τα	έτη	

2013‐	2019.	

 

Εκτός από την αξιοποίηση των μέσων όρων των αξιολογήσεων κρίθηκε χρήσιμο να 

υπολογιστούν οι ετήσιες ποσοστιαίες μεταβολές για τις αξιολογήσεις που δόθηκαν, ως 

δείκτες για την ανάπτυξη κάποιας τάσης στην αξιολόγηση των πελατών. Ο Πίνακας 6, 

παρουσιάζει αναλυτικά τις τιμές που προέκυψαν για κάθε έτος από το 2014 έως και το 

2019, με την τελευταία στήλη να παρουσιάζει τη συνολική τάση στην αξιολόγηση- 

λαμβάνοντας υπόψη τις αξιολογήσεις των ετών 2013 και 2019. Μαζί με τις τιμές αυτές 

υπολογίστηκε ο αντίστοιχος μέσος όρος για τις συνολικές τάσεις που παρατηρήθηκαν. 

Έτσι, από τους μέσους όρους που παρουσιάστηκαν, φαίνεται αναλυτικά η τάση που 

αναπτύσσεται κατά την αξιολόγηση της κάθε υπηρεσίας από τον κάθε πελάτη ανάμεσα σε 

διαδοχικές αξιολογήσεις σε όρους ποσοστιαίας διαφοράς, ενώ φαίνεται και η τελική 

(συνολική) εικόνα. Ο δείκτης αυτός υπολογίζεται με τον ακόλουθο τρόπο: 
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Αν Ταρχικό η αξιολόγηση του ενός έτους και Ττελικό η αξιολόγηση του επόμενου έτους, ο δείκτης 

αναλογίας (Ττελικό - Ταρχικό)/ Ταρχικό δίνει την τιμή k η οποία εκφράζεται σε ποσοστό επί τοις 

εκατό ως m=(k*100)%. Ο δείκτης m είναι αυτός που αξιοποιεί η έρευνα αυτή για να 

εκφράσει την τάση που αναπτύσσεται κατά την αξιολόγηση των υπηρεσιών που παρέχει η 

CSM από τον εκάστοτε πελάτη της. Τονίζεται πως ο δείκτης k- άρα και ο δείκτης m- μπορεί 

να έχουν είτε θετικό είτε αρνητικό πρόσημο, ανάλογα με το είδος της μεταβολής. Ο 

χαρακτήρας της μεταβολής είναι αυτός ο οποίος αποκαλύπτει και την αντίστοιχη τάση. 

Παρατηρείται γενικά συνολικά μία μεταβλητότητα στην ποσοστιαία μεταβολή που όμως 

συνολικά αξιολογείται ως θετική. Ειδικότερα, ο μέσος όρος ποσοστιαίων μεταβολών για 

όλες τις επιχειρήσεις είναι (+) 16,2230%, τάση που κρίνεται ικανοποιητική. Παρόλα αυτά, 

πεποίθηση της διοίκησης της εταιρείας είναι ότι μπορεί να βελτιωθεί στα επόμενα χρόνια. 

Τα ανωτέρω επιβεβαιώνονται σχηματικά στο Σχήμα 4, όπου υπολογίζεται το σύνολο των 

μέσων όρων των αξιολογήσεων. Παρατηρείται μία θετική συνολική εικόνα με εξαίρεση ίσως 

την Επιχ.35. 

 

 

ΕΠΧΣΗ	 Α	 Β	 Γ Δ Ε ΣΤ	 Συνολικά

ΕΠΧ_01	 -1,3441% -10,8992% -0,6116% 1,2308% 9,4225% 0,5556% -2,6882%

Σχήμα 4: Διαγραμματική απεικόνιση της εξέλιξης των Μέσων Όρων των 
αξιολογήσεων από τους πελάτες με την πάροδο του χρόνου. 
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ΕΠΧΣΗ	 Α	 Β	 Γ Δ Ε ΣΤ	 Συνολικά

EΠΧ_02	 22,8571% -10,3359% 10,6628% -2,8646% 3,4853% 0,5181% 23,1746%

EΠΧ_03	 2,0513% 25,1256% -3,4137% 2,4948% 

-

21,2982% -18,8144% -19,2308%

EΠΧ_04	 3,4211% -1,5267% 0,5168% 3,0848% -7,4813% 0,5391% -1,8421%

EΠΧ_05	 -2,2500% 27,1100% 

-

19,5171% 0,0000% 12,5000% 0,0000% 12,5000%

EΠΧ_06	 -12,3188% -10,1928% 7,3620% 3,1429% 3,8781% -21,3333% -28,7440%

EΠΧ_07	 -16,6667% -16,0976% 12,7907% -3,6082% -0,2674% 2,9491% -21,9512%

EΠΧ_08	 19,6610% 1,9830% -0,5556% 

-

10,6145% 15,0000% 1,3587% 26,4407%

EΠΧ_09	 0,9174% -10,0000% -6,3973% 18,3453% 17,9331% 18,2990% 40,3670%

EΠΧ_10	 -15,2174% -0,7692% -5,6848% -7,3973% -2,0710% -15,1057% -38,9130%

EΠΧ_11	 4,4156% -3,9801% 1,0363% 6,4103% 4,3373% -9,4688% 1,8182%

EΠΧ_12	 0,0000% -4,4186% -3,1630% 4,0201% 3,1401% 3,9813% 3,2558%

EΠΧ_13	 12,0000% -0,7653% -8,4833% 

-

13,4831% 24,3506% 24,2820% 36,0000%

EΠΧ_14	 4,0323% -8,2687% 5,9155% 0,5319% 6,3492% -4,4776% 3,2258%

EΠΧ_15	 1,2195% 1,9277% -3,7825% 

-

19,9017% 2,7607% -20,0000% -34,6341%

EΠΧ_16	 8,7879% 1,1142% 

-

12,6722% 4,7319% 10,5422% -5,7221% 4,8485%

EΠΧ_17	 -4,6341% -1,5345% -4,6753% 

-

16,8937% 23,2787% 4,2553% -4,3902%

EΠΧ_18	 -0,9050% 3,6530% 

-

11,6740% 1,2469% 5,6650% 1,1655% -1,8100%

EΠΧ_19	 2,4129% -1,3089% -2,3873% 2,4457% 0,0000% 3,9788% 5,0938%

EΠΧ_20	 1,5190% 4,9875% -3,5629% -8,1281% 6,1662% 4,5455% 4,8101%

EΠΧ_21	 1,2346% 6,8293% -1,3699% -6,2500% 7,9012% -0,2288% 7,6543%

EΠΧ_22	 4,4199% 2,9101% -1,2853% -3,1250% 2,6882% 1,5707% 7,1823%

EΠΧ_23	 3,6585% 0,4706% 0,7026% -3,2558% 3,1250% -3,0303% 1,4634%

EΠΧ_24	 2,4523% -2,6596% 3,8251% -2,8947% 5,9621% 3,8363% 10,6267%

EΠΧ_25	 -2,2727% 2,5840% -4,7859% 6,8783% 2,2277% -5,0847% -1,0101%

EΠΧ_26	 -6,4286% 10,6870% 3,9080% 9,7345% -0,8065% -6,0976% 10,0000%
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ΕΠΧΣΗ	 Α	 Β	 Γ Δ Ε ΣΤ	 Συνολικά

EΠΧ_27	 -8,1218% 2,4862% 1,3477% 1,8617% 3,1332% -4,8101% -4,5685%

ΕΠΧ_28	 43,0493% 5,3292% 18,7500% 0,5013% 9,2269% 1,3699% 99,1031%

ΕΠΧ_29	 18,1269% -3,3248% 5,8201% 8,7500% 12,1839% 1,2295% 49,2447%

ΕΠΧ_30	 9,1228% 7,0740% 19,2192% -1,2594% 10,4592% 7,6212% 63,5088%

EΠΧ_31	 32,2259% 1,5075% 8,6634% -9,3394% 11,5578% 1,5766% 49,8339%

EΠΧ_32	 14,6067% -1,6340% 35,5482% -4,6569% 17,7378% 1,0917% 73,4082%

EΠΧ_33	 31,5615% -0,2525% 13,6709% -1,5590% 5,8824% 5,9829% 64,7841%

EΠΧ_34	 -8,6721% 4,7478% 5,9490% 2,4064% 0,0000% 5,2219% 9,2141%

EΠΧ_35	 -12,4183% -5,9701% 18,2540% 4,3624% 27,3312% -17,6768% 6,5359%

EΠΧ_36	 20,4893% -3,2995% 8,9239% 4,0964% 1,8519% 1,8182% 37,0031%

EΠΧ_37	 26,8707% -5,0938% 9,8870% -5,1414% 14,0921% 6,6508% 52,7211%

EΠΧ_38	 26,9360% -2,6525% 4,9046% -1,0390% 6,5617% 7,3892% 46,8013%

EΠΧ_39	 27,9070% 8,3117% -2,6379% 8,8670% 4,5249% -7,5758% 41,8605%

Πίνακας	6:	Συγκεντρωτικός	πίνακας	με	την	ανάπτυξη	τάσεων	στην	αξιολόγηση	της	επιχείρησης	από	

τους	πελάτες	για	το	διάστημα	2013‐	2019.	

 

3.1. Διάκριση	με	Βάση	την	Παρεχόμενη	Υπηρεσία	
Σύμφωνα, λοιπόν, με τα στοιχεία που διατέθηκαν, 27 από τις επιχειρήσεις- πελάτες της CSM 

απολαμβάνουν ολοκληρωμένες υπηρεσίες διοίκησης. Αντίστοιχα, 12 από τις επιχειρήσεις 

απολαμβάνουν υπηρεσίες διοίκησης πληρώματος. Ακολουθούν οι δύο συγκεντρωτικοί 

πίνακες των δύο ομάδων επιχειρήσεων, με τα αντίστοιχα δεδομένα αξιολόγησης για τα έτη 

2013 έως και 2019, καθώς και τους μέσους όρους που έχουν προκύψει διαχρονικά για κάθε 

μία από τις επιχειρήσεις (Πίνακες 7 και 8). 

 

ΕΠΧΣΗ	 2013	 2014 2015 2016 2017 2018 2019	 Μ.Ο.	

ΕΠΧ_01	 3,72 3,67 3,27 3,25 3,29 3,60 3,62 3,49	

EΠΧ_02	 3,15 3,87 3,47 3,84 3,73 3,86 3,88 3,69	

EΠΧ_03	 3,90 3,98 4,98 4,81 4,93 3,88 3,15 4,23	

EΠΧ_04	 3,80 3,93 3,87 3,89 4,01 3,71 3,73 3,85	

EΠΧ_05	 4,00 3,91 4,97 4,00 4,00 4,50 4,50 4,27	
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ΕΠΧΣΗ	 2013	 2014 2015 2016 2017 2018 2019	 Μ.Ο.	

EΠΧ_06	 4,14 3,63 3,26 3,50 3,61 3,75 2,95 3,55	

EΠΧ_07	 4,92 4,10 3,44 3,88 3,74 3,73 3,84 3,95	

EΠΧ_08	 2,95 3,53 3,60 3,58 3,20 3,68 3,73 3,47	

EΠΧ_09	 3,27 3,30 2,97 2,78 3,29 3,88 4,59 3,44	

EΠΧ_10	 4,60 3,90 3,87 3,65 3,38 3,31 2,81 3,65	

EΠΧ_11	 3,85 4,02 3,86 3,90 4,15 4,33 3,92 4,00	

EΠΧ_12	 4,30 4,30 4,11 3,98 4,14 4,27 4,44 4,22	

EΠΧ_13	 3,50 3,92	 3,89 3,56 3,08 3,83 4,76 3,79	

EΠΧ_14	 3,72 3,87 3,55 3,76 3,78 4,02 3,84 3,79	

EΠΧ_15	 4,10 4,15 4,23 4,07 3,26 3,35 2,68 3,69	

EΠΧ_16	 3,30 3,59 3,63 3,17 3,32 3,67 3,46 3,45	

EΠΧ_17	 4,10 3,91 3,85 3,67 3,05 3,76 3,92 3,75	

EΠΧ_18	 4,42 4,38 4,54 4,01 4,06 4,29 4,34 4,29	

EΠΧ_19	 3,73 3,82 3,77 3,68 3,77 3,77 3,92 3,78	

EΠΧ_20	 3,95 4,01 4,21 4,06 3,73 3,96 4,14 4,01	

EΠΧ_21	 4,05 4,10 4,38 4,32 4,05 4,37 4,36 4,23	

EΠΧ_22	 3,62 3,78 3,89 3,84 3,72 3,82 3,88 3,79	

EΠΧ_23	 4,10 4,25 4,27 4,30 4,16 4,29 4,16 4,22	

EΠΧ_24	 3,67 3,76 3,66 3,80 3,69 3,91 4,06 3,79	

EΠΧ_25	 3,96 3,87 3,97 3,78 4,04 4,13 3,92 3,95	

EΠΧ_26	 4,20 3,93 4,35 4,52 4,96 4,92 4,62 4,50	

EΠΧ_27	 3,94 3,62 3,71 3,76 3,83 3,95 3,76 3,80	

M.Ο.	Έτους	 3,89	 3,89 3,91 3,83 3,78 3,95 3,89	 3,88	

Πίνακας	7:	Δεδομένα	των	επιχειρήσεων	του	δείγματος	που	έλαβαν	Ολοκληρωμένες	Υπηρεσίες	

Διοίκησης	για	τη	χρονική	περίοδο	2013‐	2019.	

ΕΠΧΣΗ	 2013	 2014 2015 2016 2017 2018 2019	 Μ.Ο.	

ΕΠΧ_28	 2,23 3,19 3,36 3,99 4,01 4,38 4,44 3,66	

ΕΠΧ_29	 3,31 3,91 3,78 4,00 4,35 4,88 4,94 4,17	

ΕΠΧ_30	 2,85 3,11 3,33 3,97 3,92 4,33 4,66 3,74	

EΠΧ_31	 3,01 3,98 4,04 4,39 3,98 4,44 4,51 4,05	

EΠΧ_32	 2,67 3,06 3,01 4,08 3,89 4,58 4,63 3,70	
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ΕΠΧΣΗ	 2013	 2014 2015 2016 2017 2018 2019	 Μ.Ο.	

EΠΧ_33	 3,01 3,96 3,95 4,49 4,42 4,68 4,96 4,21	

EΠΧ_34	 3,69 3,37 3,53 3,74 3,83 3,83 4,03 3,72	

EΠΧ_35	 3,06 2,68 2,52 2,98 3,11 3,96 3,26 3,08	

EΠΧ_36	 3,27 3,94 3,81 4,15 4,32 4,40 4,48 4,05	

EΠΧ_37	 2,94 3,73 3,54 3,89 3,69 4,21 4,49 3,78	

EΠΧ_38	 2,97 3,77 3,67 3,85 3,81 4,06 4,36 3,78	

EΠΧ_39	 3,01 3,85 4,17 4,06 4,42 4,62 4,27 4,06	

M.Ο.	Έτους	 3,00	 3,55	 3,56	 3,97	 3,98	 4,36	 4,42	 3,83	

Πίνακας	8:	Δεδομένα	των	επιχειρήσεων	του	δείγματος	που	έλαβαν	Υπηρεσίες	Διοίκησης	Πληρώματος	

για	τη	χρονική	περίοδο	2013‐	2019.	

Με βάση τα δεδομένα που συγκεντρώθηκαν στο Σχήμα 6, μπορεί κανείς να παρατηρήσει 

πως το 69,23% των επιχειρήσεων του δείγματος έλαβαν από τη CSM Ολοκληρωμένες 

Υπηρεσίες Διοίκησης. Από την άλλη, το 30,77% εξ αυτών έλαβαν Υπηρεσίες Διοίκησης 

Πληρώματος. 

 

 

Όσον αφορά την παροχή Υπηρεσιών Ολοκληρωμένων υπηρεσιών διοίκησης, κατά τη 

χρονική διάρκεια στην οποία εντάσσονται τα δεδομένα της έρευνας φαίνεται πως κατά 

μέσο όρο η αντίληψη συνολικά των πελατών της CSM που απολαμβάνουν τέτοιες 

Σχήμα 5: Διαγραμματική Απεικόνιση της Κατανομής των Παρεχόμενων 
Υπηρεσιών Μεταξύ των Επιχειρήσεων του Δείγματος. 
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υπηρεσίες, για το επίπεδο ποιότητας της παροχής των υπηρεσιών αυτών, κινείται σχετικά 

σταθερά διαχρονικά, χωρίς να εμφανίζει ιδιαίτερες διακυμάνσεις ως προς το μέσο όρο που 

διαμορφώνεται σε 3,88 μέσα στην κλίμακα [1, 5]. Αυτό τοποθετεί τη συγκεκριμένη 

αντίληψη στο διάστημα από «μέτριο» προς «πολύ καλό»- προσεγγίζοντας περισσότερο στο 

τελευταίο. 

Όσον αφορά την παροχή Υπηρεσιών Διοίκησης Πληρώματος για την ίδια χρονική διάρκεια, 

κατά μέσο όρο η αντίληψη συνολικά των πελατών της CSM που απολαμβάνουν τέτοιες 

υπηρεσίες, για το επίπεδο ποιότητας της παροχής των υπηρεσιών αυτών παρουσιάζει 

σταδιακή βελτίωση, ξεκινώντας από το 3,00 που τοποθετεί τις υπηρεσίες αυτές στο 

«μέτριο» επίπεδο ποιότητας και καταλήγοντας με ανοδική τάση σε 4,42 που τοποθετεί τις 

υπηρεσίες στο διάστημα από «πολύ καλό» προς «εξαιρετικό»- προσεγγίζοντας περισσότερο 

το πρώτο. Η μέση τιμή για τα συγκεκριμένα δεδομένα κινήθηκε στο 3,83 («μέτριο» προς 

«πολύ καλό», με τάση να προσεγγίζει το δεύτερο). 

Ως προς τις ολοκληρωμένες υπηρεσίες διοίκησης (βλ. Πίνακα 9), κατά μέσο όρο συνολικά 

φαίνεται να αναπτύσσεται μικρή θετική τάση της τάξεως του 1,4326%. Η τάση αυτή αν και 

θετική, από μόνη της είναι ιδιαίτερα μικρή για να λειτουργήσει εφησυχαστικά. Αν μελετήσει 

κανείς τα δεδομένα πιο αναλυτικά, θα διαπιστώσει πως η «διόρθωση» της μέσης αυτής 

τιμής, οφείλεται αρκετά στις αυξημένες αρνητικές τάσεις που εμφανίστηκαν από μικρό 

αριθμό πελατών (-19,2308%, -28,7440%, -21,9512%, -38,9130%, -34,6341%), τις οποίες 

δεν κατάφεραν να υπερκαλύψουν οι αντίστοιχες αυξημένες θετικές τάσεις. Αυτό το γεγονός 

ήδη αποτελεί ένδειξη πως η σχέση που έχει αναπτύξει η υπό μελέτη επιχείρηση με τους 

συγκεκριμένους πελάτες χρήζει αναθεώρησης, ώστε να εντοπιστούν τα ζητήματα εκείνα 

που διαμόρφωσαν τις παραπάνω τάσεις κατά την αξιολόγησή από τις επιχειρήσεις αυτές. 

 

ΕΠΧΣΗ	 Α	 Β	 Γ	 Δ	 Ε	 ΣΤ	 Συνολικά	

ΕΠΧ_01	 -1,3441% -10,8992% -0,6116% 1,2308% 9,4225% 0,5556% -2,6882% 

EΠΧ_02	 22,8571% -10,3359% 10,6628% -2,8646% 3,4853% 0,5181% 23,1746% 

EΠΧ_03	 2,0513% 25,1256% -3,4137% 2,4948% -21,2982% -18,8144% -19,2308% 

EΠΧ_04	 3,4211% -1,5267% 0,5168% 3,0848% -7,4813% 0,5391% -1,8421% 
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ΕΠΧΣΗ	 Α	 Β	 Γ Δ Ε ΣΤ	 Συνολικά

EΠΧ_05	 -2,2500% 27,1100% -19,5171% 0,0000% 12,5000% 0,0000% 12,5000% 

EΠΧ_06	 -12,3188% -10,1928% 7,3620% 3,1429% 3,8781% -21,3333% -28,7440% 

EΠΧ_07	 -16,6667% -16,0976% 12,7907% -3,6082% -0,2674% 2,9491% -21,9512% 

EΠΧ_08	 19,6610% 1,9830% -0,5556% -10,6145% 15,0000% 1,3587% 26,4407% 

EΠΧ_09	 0,9174% -10,0000% -6,3973% 18,3453% 17,9331% 18,2990% 40,3670% 

EΠΧ_10	 -15,2174% -0,7692% -5,6848% -7,3973% -2,0710% -15,1057% -38,9130% 

EΠΧ_11	 4,4156% -3,9801% 1,0363% 6,4103% 4,3373% -9,4688% 1,8182% 

EΠΧ_12	 0,0000% -4,4186% -3,1630% 4,0201% 3,1401% 3,9813% 3,2558% 

EΠΧ_13	 12,0000% -0,7653% -8,4833% -13,4831% 24,3506% 24,2820% 36,0000% 

EΠΧ_14	 4,0323% -8,2687% 5,9155% 0,5319% 6,3492% -4,4776% 3,2258% 

EΠΧ_15	 1,2195% 1,9277% -3,7825% -19,9017% 2,7607% -20,0000% -34,6341% 

EΠΧ_16	 8,7879% 1,1142% -12,6722% 4,7319% 10,5422% -5,7221% 4,8485% 

EΠΧ_17	 -4,6341% -1,5345% -4,6753% -16,8937% 23,2787% 4,2553% -4,3902% 

EΠΧ_18	 -0,9050% 3,6530% -11,6740% 1,2469% 5,6650% 1,1655% -1,8100% 

EΠΧ_19	 2,4129% -1,3089% -2,3873% 2,4457% 0,0000% 3,9788% 5,0938% 

EΠΧ_20	 1,5190% 4,9875% -3,5629% -8,1281% 6,1662% 4,5455% 4,8101% 

EΠΧ_21	 1,2346% 6,8293% -1,3699% -6,2500% 7,9012% -0,2288% 7,6543% 

EΠΧ_22	 4,4199% 2,9101% -1,2853% -3,1250% 2,6882% 1,5707% 7,1823% 

EΠΧ_23	 3,6585% 0,4706% 0,7026% -3,2558% 3,1250% -3,0303% 1,4634% 

EΠΧ_24	 2,4523% -2,6596% 3,8251% -2,8947% 5,9621% 3,8363% 10,6267% 

EΠΧ_25	 -2,2727% 2,5840% -4,7859% 6,8783% 2,2277% -5,0847% -1,0101% 

EΠΧ_26	 -6,4286% 10,6870% 3,9080% 9,7345% -0,8065% -6,0976% 10,0000% 

EΠΧ_27	 -8,1218% 2,4862% 1,3477% 1,8617% 3,1332% -4,8101% -4,5685% 

 
  1,4326%

Πίνακας	9:	Αναπτυσσόμενες	τάσεις	αξιολόγησης	από	τις	επιχειρήσεις	που	λαμβάνουν	

Ολοκληρωμένες	Υπηρεσίες	Διοίκησης.	

 

Ως προς τις υπηρεσίες διοίκησης πληρώματος (βλ. Πίνακας 10), κατά μέσο όρο 

αναπτύσσεται αρκετά μεγάλη θετική τάση, της τάξεως του 49,5016%. Αν κανείς διεισδύσει 

περισσότερο στα δεδομένα, μπορεί να παρατηρήσει πως για όλες τις επιχειρήσεις- πελάτες 

που εντάσσονται στην ομάδα αυτή, οι συνολικές τάσεις στην αξιολόγηση ήταν όλες θετικές. 

Αυτό σε συνδυασμό με το γεγονός ότι και κατά μέσο όρο η αξιολόγηση που παρείχαν κάθε 

έτος είχε ανοδικές τάσεις, δείχνει πως όταν πρόκειται για υπηρεσίες διοίκησης πληρώματος, 
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η CSM προσφέρει παροχές οι οποίες σταδιακά αναγνωρίζονται ως ολοένα αυξανόμενου 

επιπέδου ποιότητας. Οι υπηρεσίες που παρέχει η επιχείρηση κρίνονται αποτελεσματικές- 

καθώς ικανοποιούν διαχρονικά όλο και περισσότερο τους πελάτες- ενώ και οι σχέσεις που 

έχει αναπτύξει με τους πελάτες αυτούς φαίνονται να έχουν αποκτήσει στέρεη βάση με 

προοπτικές βελτίωσης. 

 

ΕΠΧΣΗ	 Α	 Β	 Γ	 Δ	 Ε	 ΣΤ	 Συνολικά

ΕΠΧ_28	 43,0493% 5,3292% 18,7500% 0,5013% 9,2269% 1,3699% 99,1031% 

ΕΠΧ_29	 18,1269% -3,3248% 5,8201% 8,7500% 12,1839% 1,2295% 49,2447% 

ΕΠΧ_30	 9,1228% 7,0740% 19,2192% -1,2594% 10,4592% 7,6212% 63,5088% 

EΠΧ_31	 32,2259% 1,5075% 8,6634% -9,3394% 11,5578% 1,5766% 49,8339% 

EΠΧ_32	 14,6067% -1,6340% 35,5482% -4,6569% 17,7378% 1,0917% 73,4082% 

EΠΧ_33	 31,5615% -0,2525% 13,6709% -1,5590% 5,8824% 5,9829% 64,7841% 

EΠΧ_34	 -8,6721% 4,7478% 5,9490% 2,4064% 0,0000% 5,2219% 9,2141% 

EΠΧ_35	 -12,4183% -5,9701% 18,2540% 4,3624% 27,3312% -17,6768% 6,5359% 

EΠΧ_36	 20,4893% -3,2995% 8,9239% 4,0964% 1,8519% 1,8182% 37,0031% 

EΠΧ_37	 26,8707% -5,0938% 9,8870% -5,1414% 14,0921% 6,6508% 52,7211% 

EΠΧ_38	 26,9360% -2,6525% 4,9046% -1,0390% 6,5617% 7,3892% 46,8013% 

EΠΧ_39	 27,9070% 8,3117% -2,6379% 8,8670% 4,5249% -7,5758% 41,8605% 

 
		 49,5016%	

Πίνακας	10:	Αναπτυσσόμενες	τάσεις	αξιολόγησης	από	τις	επιχειρήσεις	που	λαμβάνουν	Υπηρεσίες	

Διοίκησης	Πληρώματος.	

 

Προκειμένου να διερευνηθούν οι διακυμάνσεις που έχουν παρατηρηθεί μεταξύ των 

διαφορετικών αξιολογήσεων, πραγματοποιήθηκε στατιστικός έλεγχος t-test μεταξύ των 

δύο διακριτών συνόλων δεδομένων που διαμορφώνονται με κριτήριο το είδος της 

παρεχόμενης υπηρεσίας που τους παρέχει η υπό μελέτη επιχείρηση. 

Σύμφωνα με τα αποτελέσματα του ελέγχου (βλ. Πίνακες 11 και 12), δεν παρατηρείται 

κάποια στατιστικά σημαντική διαφορά (df=37, p=0,684>0,01). Συνεπώς, μπορούμε να 

υποστηρίξουμε την ομοιομορφία στο αντιλαμβανόμενο επίπεδο ποιότητας από την 

παρεχόμενη εξυπηρέτηση για τους δύο τύπους των παρεχόμενων υπηρεσιών. 
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Group	Statistics 

 Υπηρεσία N Mean Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

Μ_Ο_Αξιολόγησης Ολοκληρωμένες Υπηρεσίες 

Διοίκησης 

27 3,8756 ,29225 ,05624

Υπηρεσίες Διοίκησης 

Πληρώματος 

12 3,8333 ,30794 ,08889

Πίνακας	11:	Περιγραφικά	στοιχεία	ελέγχου	independent	t‐test	μεταξύ	των	ομάδων	που	έλαβαν	

διαφορετικό	τύπο	υπηρεσίας.	

Independent	Samples	Test

 Levene's Test for 

Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. (2-

tailed)

Mean 

Differe

nce 

Std. 

Error 

Differe

nce 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Μ_Ο_Αξιο

λόγησης 

Equal 

variances 

assumed 

,035	 ,853	 ,410 37	 ,684	 ,04222	 ,10304	 ‐,16656	 ,25101

Equal 

variances not 

assumed 

  ,401 
20,2

0 
,692 ,04222 ,10519 -,17707 ,26151 

Πίνακας	12:	Αποτελέσματα	ελέγχου	independent	t‐test	μεταξύ	των	ομάδων	που	έλαβαν	διαφορετικό	

τύπο	υπηρεσίας.	

 

3.2. Διάκριση	με	Βάση	το	Γραφείο	που	Παρέχει	την	
Υπηρεσία	

Με κριτήριο τη γεωγραφική θέση του γραφείου από το οποίο η επιχείρηση- πελάτης έχει 

εξυπηρετηθεί, από τα δεδομένα προέκυψε πως 22 επιχειρήσεις έχουν εξυπηρετηθεί από το 

γραφείο της επιχείρησης στην Κύπρο, 7 από τις επιχειρήσεις έχουν εξυπηρετηθεί από το 
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γραφείο της επιχείρησης στη Σιγκαπούρη, ενώ 13 από τις επιχειρήσεις έχουν εξυπηρετηθεί 

από το γραφείο της επιχείρησης στη Γερμανία. 

Πρέπει να αναφερθεί στο σημείο αυτό ότι υπάρχει η δυνατότητα ανάθεσης ενός πελάτη σε 

περισσότερα από ένα γραφεία ανάλογα με τις ιδιαίτερες ανάγκες του (π.χ. η Επιχ.11 

εξυπηρετήθηκε και από τα τρία γραφεία της επιχείρησης, ενώ η Επιχ.13 εξυπηρετήθηκε από 

τα γραφεία της Γερμανίας και Σιγκαπούρης. Ο πίνακας 13 παρουσιάζει σε σύνοψη τα 

στοιχεία που προέκυψαν από την ομαδοποίηση με κριτήριο τη γεωγραφική θέση των 

γραφείων της επιχείρησης. 

 

Γραφείο	Εξυπηρέτησης	
Αριθμός	

επιχειρήσεων	
ΟΥΔ(*)	 ΥΔΠ(*)	

CY	 22 16 6 

SG	 7 7 0 

DE	 11 7 6 

Σύνολο	 39   

(*)	Δύο	επιχειρήσεις	εξυπηρετούνται	από	περισσότερα	από	ένα	γραφεία.

Πίνακας	13:	Συγκεντρωτικός	πίνακας	για	τα	δεδομένα	κατόπιν	ομαδοποίησης	κατά	τη	γεωγραφική	

θέση	των	γραφείων	εξυπηρέτησης.	

 

Σε ό,τι αφορά τα γραφεία της επιχείρησης στην Κύπρο (βλ. Πίνακες 14 και 15), μπορεί 

κανείς να παρατηρήσει πως οι πελάτες της CSM έχουν δώσει σταδιακά αυξανόμενες 

αξιολογήσεις που κατά μέσο όρο ξεκινούν από 3,54 και φτάνουν στην τάξη του 4,12- με τη 

μέση τιμή να κινείται στο 3,84. Ταυτόχρονα, παρουσιάζουν έντονα θετική τάση που φτάνει 

το 22,5581%. Αυτό αποτελεί ένδειξη ότι διαχρονικά τα γραφεία της Κύπρου είναι σε θέση 

να παρέχουν υπηρεσίες σε ολοένα και υψηλότερο επίπεδο ποιότητας, συντηρώντας 

παράλληλα ένα καλό επίπεδο στις σχέσεις με τους πελάτες που εξυπηρετεί. Αν κανείς 

μελετήσει τα δεδομένα, θα διαπιστώσει περιπτώσεις πελατών, οι οποίες εμφανίζουν μεγάλη 

αρνητική τάση στην αξιολόγησή τους, κάτι που αποτελεί έντονη ένδειξη για τον 

προσανατολισμό του σχεδιασμού της επιχείρησης στο μέλλον, αναφορικά με τις 

επιχειρήσεις αυτές. Θα πρέπει να διερευνηθούν εκ νέου οι πιθανοί λόγοι που οδήγησαν στα 
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συγκεκριμένα επίπεδα αξιολόγησης και στην ανάπτυξη τέτοιων τάσεων. Το γεγονός ότι 

εντοπίζονται, από την άλλη, ιδιαίτερα μεγάλες θετικές τάσεις μεταξύ των πελατών της ίδιας 

ομάδας, θα μπορούσε να βοηθήσει στην προηγούμενη διαδικασία, ώστε να αναδειχθούν 

σημεία προβληματισμού και πιθανές λύσεις. 

 

EΠΧΣΗ	 2013	 2014 2015 2016 2017 2018 2019	 Μ.O.	

ΕΠΧ_01	 3,72 3,67 3,27 3,25 3,29 3,60 3,62 3,49	

EΠΧ_02	 3,15 3,87 3,47 3,84 3,73 3,86 3,88 3,69	

EΠΧ_03	 3,90 3,98 4,98 4,81 4,93 3,88 3,15 4,23	

EΠΧ_04	 3,80 3,93 3,87 3,89 4,01 3,71 3,73 3,85	

EΠΧ_05	 4,00 3,91 4,97 4,00 4,00 4,50 4,50 4,27	

EΠΧ_06	 4,14 3,63 3,26 3,50 3,61 3,75 2,95 3,55	

EΠΧ_07	 4,92 4,10 3,44 3,88 3,74 3,73 3,84 3,95	

EΠΧ_08	 2,95 3,53 3,60 3,58 3,20 3,68 3,73 3,47	

EΠΧ_09	 3,27 3,30 2,97 2,78 3,29 3,88 4,59 3,44	

EΠΧ_11	 3,85 4,02 3,86 3,90 4,15 4,33 3,92 4,00	

EΠΧ_13	 3,50 3,92 3,89 3,56 3,08 3,83 4,76 3,79	

EΠΧ_18	 4,42 4,38 4,54 4,01 4,06 4,29 4,34 4,29	

EΠΧ_19	 3,73 3,82 3,77 3,68 3,77 3,77 3,92 3,78	

EΠΧ_20	 3,95 4,01 4,21 4,06 3,73 3,96 4,14 4,01	

EΠΧ_16	 3,30 3,59 3,63 3,17 3,32 3,67 3,46 3,45	

EΠΧ_17	 4,10 3,91 3,85 3,67 3,05 3,76 3,92 3,75	

ΕΠΧ_28	 2,23 3,19 3,36 3,99 4,01 4,38 4,44 3,66	

ΕΠΧ_30	 2,85 3,11 3,33 3,97 3,92 4,33 4,66 3,74	

EΠΧ_31	 3,01 3,98 4,04 4,39 3,98 4,44 4,51 4,05	

EΠΧ_32	 2,67 3,06 3,01 4,08 3,89 4,58 4,63 3,70	

ΕΠΧ_29	 3,31 3,91 3,78 4,00 4,35 4,88 4,94 4,17	

EΠΧ_33	 3,01 3,96 3,95 4,49 4,42 4,68 4,96 4,21	

Μ.Ο.	Έτους	 3,54	 3,76 3,78 3,84 3,80 4,07 4,12	 3,84	

Πίνακας	14:	Συγκεντρωτικός	πίνακας	με	τις	επιχειρήσεις	που	εξυπηρετήθηκαν	από	τα	γραφεία	της	

CSM	στην	Κύπρο.	
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EΠΧΣΗ	 Α	 Β	 Γ	 Δ	 Ε	 ΣT	 Συνολικά

ΕΠΧ_01	 -1,3441% -10,8992% -0,6116% 1,2308% 9,4225% 0,5556% -2,6882% 

EΠΧ_02	 22,8571% -10,3359% 10,6628% -2,8646% 3,4853% 0,5181% 23,1746% 

EΠΧ_03	 2,0513% 25,1256% -3,4137% 2,4948% -21,2982% 

-

18,8144% -19,2308% 

EΠΧ_04	 3,4211% -1,5267% 0,5168% 3,0848% -7,4813% 0,5391% -1,8421% 

EΠΧ_05	 -2,2500% 27,1100% -19,5171% 0,0000% 12,5000% 0,0000% 12,5000% 

EΠΧ_06	 -12,3188% -10,1928% 7,3620% 3,1429% 3,8781% 

-

21,3333% -28,7440% 

EΠΧ_07	 -16,6667% -16,0976% 12,7907% -3,6082% -0,2674% 2,9491% -21,9512% 

EΠΧ_08	 19,6610% 1,9830% -0,5556% -10,6145% 15,0000% 1,3587% 26,4407% 

EΠΧ_09	 0,9174% -10,0000% -6,3973% 18,3453% 17,9331% 18,2990% 40,3670% 

EΠΧ_11	 4,4156% -3,9801% 1,0363% 6,4103% 4,3373% -9,4688% 1,8182% 

EΠΧ_13	 12,0000% -0,7653% -8,4833% -13,4831% 24,3506% 24,2820% 36,0000% 

EΠΧ_18	 -0,9050% 3,6530% -11,6740% 1,2469% 5,6650% 1,1655% -1,8100% 

EΠΧ_19	 2,4129% -1,3089% -2,3873% 2,4457% 0,0000% 3,9788% 5,0938% 

EΠΧ_20	 1,5190% 4,9875% -3,5629% -8,1281% 6,1662% 4,5455% 4,8101% 

EΠΧ_16	 8,7879% 1,1142% -12,6722% 4,7319% 10,5422% -5,7221% 4,8485% 

EΠΧ_17	 -4,6341% -1,5345% -4,6753% -16,8937% 23,2787% 4,2553% -4,3902% 

ΕΠΧ_28	 43,0493% 5,3292% 18,7500% 0,5013% 9,2269% 1,3699% 99,1031% 

ΕΠΧ_30	 9,1228% 7,0740% 19,2192% -1,2594% 10,4592% 7,6212% 63,5088% 

EΠΧ_31	 32,2259% 1,5075% 8,6634% -9,3394% 11,5578% 1,5766% 49,8339% 

EΠΧ_32	 14,6067% -1,6340% 35,5482% -4,6569% 17,7378% 1,0917% 73,4082% 

ΕΠΧ_29	 18,1269% -3,3248% 5,8201% 8,7500% 12,1839% 1,2295% 49,2447% 

EΠΧ_33	 31,5615% -0,2525% 13,6709% -1,5590% 5,8824% 5,9829% 64,7841% 

		   21,5581%

Πίνακας	15:	Αναπτυσσόμενες	τάσεις	αναφορικά	με	τις	αξιολογήσεις	των	γραφείων	της	Κύπρου.	

 

Τα γραφεία της Σιγκαπούρης (βλ. Πίνακες 16 και 17), εξυπηρέτησαν κατά πολύ λιγότερους 

πελάτες- μόλις 7 επιχειρήσεις. Κατά μέσο όρο τα επίπεδα της αξιολόγησης κινήθηκαν κοντά 

στο 3,85, παρά το γεγονός ότι οι αξιολογήσεις ήταν λίγο υψηλότερες πιο κοντά στο 2013 

και χαμηλότερες από το 2016 και μετά. Οφείλει κανείς να παρατηρήσει ότι δεν οι επιδόσεις 

του συγκεκριμένου γραφείου- σύμφωνα με την αντίληψη των πελατών του- κινούνται σε 
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αρκετά σταθερά επίπεδα, παρά το γεγονός ότι παρουσιάζουν συνολικά κατά μέσο όρο τάση 

αξιολόγησης στο -3,1522% για το υπό μελέτη χρονικό διάστημα. Το βάρος της τάσης αυτής 

φαίνεται να «κουβαλούν» κυρίως οι αξιολογήσεις τριών πελατών (-38,9130%, 36%, -

34,6341%). 

Με βάση τις αξιολογήσεις αυτές, αν και δε μπορεί κανείς να πει με ασφάλεια ότι το γραφείο 

είναι αναποτελεσματικό κατά την παροχή υπηρεσίας, η εικόνα των μέσων τιμών 

αξιολόγησης ανά έτος δείχνει μάλλον ελάχιστη τάση για βελτίωση της εμπειρίας των 

πελατών, η οποία κατά μέσο όρο εντοπίζεται στο διάστημα από «μέτρια», έως «πολύ καλή»- 

προσεγγίζοντας το δεύτερο άκρο περισσότερο. Οφείλει κανείς να σημειώσει επίσης πως μία 

εκ των επιχειρήσεων- πελατών, παρουσιάζει αρνητικές τάσεις στην αξιολόγηση σε όλη τη 

χρονική διάρκεια από το 2013 έως το 2019- κάτι που αποτελεί ισχυρή ένδειξη πως πρέπει 

να επανεξετάσει τη σχέση που έχει αναπτύξει η CSM με το συγκεκριμένο πελάτη και να 

εμβαθύνει στα χαρακτηριστικά εκείνα που πλαισιώνουν τη συνεργασία τους, ώστε να 

βελτιωθεί η εικόνα της CSM ως προς τον πελάτη αυτόν. 

ΕΠΧΣΗ	 2013	 2014 2015 2016 2017 2018 2019	 Μ.O.	

EΠΧ_10	 4,60 3,90 3,87 3,65 3,38 3,31 2,81 3,65	

EΠΧ_11	 3,85 4,02 3,86 3,90 4,15 4,33 3,92 4,00	

EΠΧ_12	 4,30 4,30 4,11 3,98 4,14 4,27 4,44 4,22	

EΠΧ_13	 3,50 3,92 3,89 3,56 3,08 3,83 4,76 3,79	

EΠΧ_14	 3,72 3,87 3,55 3,76 3,78 4,02 3,84 3,79	

EΠΧ_22	 3,62 3,78 3,89 3,84 3,72 3,82 3,88 3,79	

EΠΧ_15	 4,10 4,15 4,23 4,07 3,26 3,35 2,68 3,69	

Μ.Ο.	Έτους	 3,96	 3,99 3,91 3,82 3,64 3,85 3,76	 3,85	

Πίνακας	16:	Συγκεντρωτικός	πίνακας	με	τις	επιχειρήσεις	που	εξυπηρετήθηκαν	από	τα	γραφεία	της	

CSM	στη	Σιγκαπούρη.	

 

ΕΠΧΣΗ	 Α	 Β	 Γ	 Δ	 Ε	 ΣΤ	 Συνολικά

EΠΧ_10	 -15,2174% -0,7692% -5,6848% -7,3973% -2,0710% -15,1057% -38,9130% 

EΠΧ_11	 4,4156% -3,9801% 1,0363% 6,4103% 4,3373% -9,4688% 1,8182% 

EΠΧ_12	 0,0000% -4,4186% -3,1630% 4,0201% 3,1401% 3,9813% 3,2558% 
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ΕΠΧΣΗ	 Α	 Β	 Γ Δ Ε ΣΤ	 Συνολικά

EΠΧ_13	 12,0000% -0,7653% -8,4833% -13,4831% 24,3506% 24,2820% 36,0000% 

EΠΧ_14	 4,0323% -8,2687% 5,9155% 0,5319% 6,3492% -4,4776% 3,2258% 

EΠΧ_22	 4,4199% 2,9101% -1,2853% -3,1250% 2,6882% 1,5707% 7,1823% 

EΠΧ_15	 1,2195% 1,9277% -3,7825% -19,9017% 2,7607% -20,0000% -34,6341% 

		   ‐3,1522%

Πίνακας	17:Αναπτυσσόμενες	τάσεις	αναφορικά	με	τις	αξιολογήσεις	των	γραφείων	της	Σιγκαπούρης.	

 

Από τα γραφεία της Γερμανίας (βλ. Πίνακες 18 και 19) εξυπηρετήθηκαν 13 επιχειρήσεις, 

που κατά μέσο όρο παρουσίασαν αξιολόγηση στο επίπεδο του 3,92. Διακρίνοντας μεταξύ 

των μέσων όρων της ετήσιας αξιολόγησης, μπορεί κανείς να διακρίνει πως οι πελάτες 

παρουσίασαν διάθεση να αξιολογήσουν συν τω χρόνω με αυξανόμενο επίπεδο τιμών, 

ξεκινώντας από μέσο όρο της τάξεως του 3,59 και φτάνοντας σε μέσο όρο της τάξεως του 

4,13. Η μέση επίδοση του γραφείου εντοπίζεται στη ζώνη που προσδιορίζεται από το 

«μέτριο» μέχρι το «πολύ καλό»- τείνοντας περισσότερο προς το πολύ καλό. 

Ταυτόχρονα, οι πελάτες επέδειξαν αρκετά ισχυρές θετικές τάσεις στην αξιολόγησή τους, 

που συνολικά και κατά μέσο όρο έφτασε στο 16,9323% για το χρονικό διάστημα 2013 έως 

2019. Στην ομάδα αυτή μπορεί κανείς να παρατηρήσει σε τέσσερις περιπτώσεις 

επιχειρήσεων έντονα θετικές τάσεις, χωρίς συνάμα να υπάρχει κάποια έντονη αρνητική 

τάση. Μελετώντας τις συνθήκες που ευδοκίμησαν προκειμένου να οδηγηθούν οι 

επιχειρήσεις αυτές σε- συνολικά- υψηλού επιπέδου αξιολόγηση, μπορεί η CSM να ενισχύσει 

την προσπάθειά της να βελτιώσει τις επιδόσεις της εκεί όπου εντοπίστηκαν αδύναμα σημεία 

κατά την παροχή των υπηρεσιών της. 

 

 

 

ΕΠΧΣΗ	 2013	 2014 2015 2016 2017 2018 2019	 Μ.O.	

EΠΧ_11	 3,85 4,02 3,86 3,90 4,15 4,33 3,92 4,00	

EΠΧ_23	 4,10 4,25 4,27 4,30 4,16 4,29 4,16 4,22	

EΠΧ_24	 3,67 3,76 3,66 3,80 3,69 3,91 4,06 3,79	
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EΠΧ_25	 3,96 3,87 3,97 3,78 4,04 4,13 3,92 3,95	

EΠΧ_26	 4,20 3,93 4,35 4,52 4,96 4,92 4,62 4,50	

EΠΧ_27	 3,94 3,62 3,71 3,76 3,83 3,95 3,76 3,80	

EΠΧ_21	 4,05 4,10 4,38 4,32 4,05 4,37 4,36 4,23	

EΠΧ_34	 3,69 3,37 3,53 3,74 3,83 3,83 4,03 3,72	

EΠΧ_36	 3,27 3,94 3,81 4,15 4,32 4,40 4,48 4,05	

EΠΧ_37	 2,94 3,73 3,54 3,89 3,69 4,21 4,49 3,78	

EΠΧ_35	 3,06 2,68 2,52 2,98 3,11 3,96 3,26 3,08	

EΠΧ_38	 2,97 3,77 3,67 3,85 3,81 4,06 4,36 3,78	

EΠΧ_39	 3,01 3,85 4,17 4,06 4,42 4,62 4,27 4,06	

Μ.Ο.	Έτους	 3,59	 3,76 3,80 3,93 4,00 4,23 4,13	 3,92	

Πίνακας	18:	Συγκεντρωτικός	πίνακας	με	τις	επιχειρήσεις	που	εξυπηρετήθηκαν	από	τα	γραφεία	της	

CSM	στη	Γερμανία.	

ΕΠΧΣΗ	 Α	 Β	 Γ	 Δ	 Ε	 ΣΤ	 Συνολικά

EΠΧ_11	 4,4156% -3,9801% 1,0363% 6,4103% 4,3373% -9,4688% 1,8182% 

EΠΧ_23	 3,6585% 0,4706% 0,7026% -3,2558% 3,1250% -3,0303% 1,4634% 

EΠΧ_24	 2,4523% -2,6596% 3,8251% -2,8947% 5,9621% 3,8363% 10,6267% 

EΠΧ_25	 -2,2727% 2,5840% -4,7859% 6,8783% 2,2277% -5,0847% -1,0101% 

EΠΧ_26	 -6,4286% 10,6870% 3,9080% 9,7345% -0,8065% -6,0976% 10,0000% 

EΠΧ_27	 -8,1218% 2,4862% 1,3477% 1,8617% 3,1332% -4,8101% -4,5685% 

EΠΧ_21	 1,2346% 6,8293% -1,3699% -6,2500% 7,9012% -0,2288% 7,6543% 

EΠΧ_34	 -8,6721% 4,7478% 5,9490% 2,4064% 0,0000% 5,2219% 9,2141% 

EΠΧ_36	 20,4893% -3,2995% 8,9239% 4,0964% 1,8519% 1,8182% 37,0031% 

EΠΧ_37	 26,8707% -5,0938% 9,8870% -5,1414% 14,0921% 6,6508% 52,7211% 

EΠΧ_35	 -12,4183% -5,9701% 18,2540% 4,3624% 27,3312% -17,6768% 6,5359% 

EΠΧ_38	 26,9360% -2,6525% 4,9046% -1,0390% 6,5617% 7,3892% 46,8013% 

EΠΧ_39	 27,9070% 8,3117% -2,6379% 8,8670% 4,5249% -7,5758% 41,8605% 

		   16,9323%

Πίνακας	19:	Αναπτυσσόμενες	τάσεις	αναφορικά	με	τις	αξιολογήσεις	των	γραφείων	της	Γερμανίας.	

Εξαιτίας της διαφοράς που υπήρξε στο φόρτο που έχει αναλάβει το κάθε γραφείο, δε 

μπορούν να επιβεβαιωθούν σημαντικές διαφορές. Παρόλα αυτά εμφανίζεται κάποια 

μεταβλητότητα στα τρία αυτά υποσύνολα των δεδομένων, οπότε και πραγματοποιήθηκε 

στατιστικός έλεγχος ANOVA μεταξύ των τριών διαφορετικών συνόλων που προκύπτουν 
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από την ταξινόμηση με βάση τη γεωγραφική θέση των γραφείων της CSM που εξυπηρετούν 

τους πελάτες. 

Σύμφωνα με τα ευρήματα του στατιστικού ελέγχου (βλ. Πίνακες 20 και 21), παρατηρούνται 

μικρές διαφορές στους μέσους όρους που αφορούν στο κάθε γραφείο με διαφορετικές 

μεταξύ τους τυπικές αποκλίσεις. Πιο συγκεκριμένα, παρατηρούνται μικρότερες 

διακυμάνσεις για το γραφείο της Σιγκαπούρης σε σχέση με τα άλλα δύο. Από τα 

αποτελέσματα του πίνακα του ελέγχου ANOVA δεν παρατηρείται κάποια στατιστικά 

σημαντική διαφορά (F=0,312, df=2, p=0,734>0,01). Συνεπώς μπορούμε να υποστηρίξουμε 

την ομοιομορφία στην αντιλαμβανόμενη παρεχόμενη εξυπηρέτηση από όλα τα γραφεία της 

επιχείρησης. 

Descriptives 

Μ_Ο_Αξιολογήσεων 

 N Mean Std. 

Deviatio

n 

Std. 

Error 

95% Confidence 

Interval for Mean 

Minim

um 

Maxim

um 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

Κύπρος 22 3,8427	 ,28033 ,05977 3,7184 3,9670 3,44 4,29 

Σιγκαπούρ

η 

7 3,8471	 ,19822 ,07492 3,6638 4,0305 3,65 4,22 

Γερμανία 13 3,9200	 ,33941 ,09414 3,7149 4,1251 3,08 4,50

Total 42 3,8674	 ,28459 ,04391 3,7787 3,9561 3,08 4,50 

Πίνακας	20:	Περιγραφικά	στοιχεία	ελέγχου	ANOVA	μεταξύ	των	τριών	ομάδων	που	σχηματίζονται	με	

κριτήριο	το	εκάστοτε	γραφείο	εξυπηρέτησης.	
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ANOVA 

Μ_Ο_Αξιολογήσεων 

 Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

Between 

Groups 

,052 2 ,026 ,312 ,734 

Within Groups 3,268 39 ,084   

Total 3,321 41    

Πίνακας	21:	Αποτελέσματα	ελέγχου	ANOVA	μεταξύ	των	τριών	ομάδων	που	σχηματίζονται	με	

κριτήριο	το	εκάστοτε	γραφείο	εξυπηρέτησης.	
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Κεφάλαιο	4	

Συμπεράσματα	

Η παρούσα έρευνα πραγματοποιήθηκε με σκοπό να εξετάσει τις πρακτικές που αξιοποιεί η 

επιχείρηση «Columbia Shipmanagement» (CSM), προκειμένου να εξασφαλίσει την παροχή 

υψηλού επιπέδου ναυτιλιακών υπηρεσιών προς τους πελάτες της, την ικανοποίησή τους, 

και μέσω αυτών τη διατήρηση και περαιτέρω βελτίωση των σχέσεων που έχει εγκαθιδρύσει 

με αυτούς στα πλαίσια της συνεργασίας τους. 

Μέσα από την ερευνητική διαδικασία που έλαβε χώρα, διαπιστώθηκε πως η επιχείρηση 

αντιλαμβάνεται τη σημαντικότητα που φέρει η δυνατότητα να παρέχει υπηρεσίες υψηλού 

επιπέδου ποιότητας προς τους πελάτες της. Προκειμένου να το εξασφαλίσει καταγράφει, 

παρακολουθεί και ελέγχει συστηματικά το βαθμό ικανοποίησής τους από το επίπεδο των 

υπηρεσιών που λαμβάνουν, έτσι όπως το αντιλαμβάνονται από την πλευρά τους. Οι 

επιχειρήσεις- πελάτες που αξιολόγησαν την επιχείρηση, εξυπηρετούνται από τα γραφεία 

της CSM στην Κύπρο, στη Σιγκαπούρη και στη Γερμανία. Παράλληλα,  λαμβάνουν δύο 

διαφορετικά είδη παροχής υπηρεσιών, ήτοι ολοκληρωμένες υπηρεσίες διοίκησης και 

υπηρεσίες διοίκησης πληρώματος. 

Συνολικά, το παρεχόμενο επίπεδο εξυπηρέτησης από την CSM- όπως γίνεται αντιληπτό από 

τους πελάτες της- κρίνεται ικανοποιητικό, αλλά πεποίθηση της διοίκησης της επιχείρησης 

είναι ότι μπορεί να βελτιωθεί ακόμα περισσότερο. Δεν παρατηρούνται σημαντικές διαφορές 

στην αντιλαμβανόμενη παρεχόμενη εξυπηρέτηση, τόσο με βάση τον τύπο της υπηρεσίας 

που λαμβάνουν οι πελάτες, όσο και με κριτήριο το γραφείο εξυπηρέτησης που παρέχει τις 

υπηρεσίες αυτές. 

Η έρευνα επιβεβαίωσε αρχικά την άποψη ότι ο ορισμός  της ποιότητας στο ναυτιλιακό 

κλάδο από την πλευρά των χρηστών αποτελεί μία περίπλοκη διαδικασία,  λόγω  του  
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μεγάλου  αριθμού  και  της  σημαντικής  διαφοροποίησης  των συμμετεχόντων σε όλο το 

φάσμα των παρεχόμενων υπηρεσιών. Όπως αναφέρεται από τους Plomaritou et al. (2011), 

ότι ο κεντρικός άξονας της ποιοτικής λειτουργίας μίας ναυτιλιακής επιχείρησης είναι ο 

έλεγχος και η διαχείριση όλων των επιχειρησιακών διαδικασιών, με σκοπό το συντονισμό 

τους για την παροχή αποτελεσματικών, γρήγορων, αξιόπιστων και ασφαλών υπηρεσιών 

στους χρήστες. 

Συνεπώς, και για την εξεταζόμενη επιχείρηση θα πρέπει να ενσωματωθεί σε μία 

ολοκληρωμένη στρατηγική για τη μέτρηση της παρεχόμενης υπηρεσίας όπως αναφέρονται 

στις έρευνες των Grey, 2003; Panayides, 2003; Rao et al, 2004; Lagoudis et al, 2006. Βέβαια, 

η διαδικασία αυτή δεν είναι πάντα εύκολη. Ο Minahan (1998) αναγνωρίζει ως προκλήσεις 

στη διαδικασία αυτή την ίδια τη φύση των υπηρεσιών, καθώς είναι δύσκολο να 

προσδιοριστεί και να μετρηθεί  άμεσα  ένα  ελάττωμα  στις  υπηρεσίες  σε  σχέση  με  τα  

προϊόντα,  ενώ  οι επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών αντιμετωπίζουν περισσότερα εμπόδια 

αναφορικά με τη δημιουργία μίας εταιρικής κουλτούρας που βασίζεται στην ποιότητα. 

Οι Kim and Park (2006) επεκτείνουν την ανωτέρω άποψη θεωρώντας πως η εφαρμογή 

συστημάτων μιας ολιστικής προσέγγισης αντιμετωπίζεται αρνητικά από τους ιδιοκτήτες 

των ναυτιλιακών εταιρειών λόγω του μεγάλου κόστους εφαρμογής τους. Επιπρόσθετα 

γιατί το έλλειμμα διαθέσιμου χρόνου από τα υψηλόβαθμα στελέχη αυτών των εταιρειών 

δεν τους επιτρέπει να διαδώσουν αποτελεσματικά τα οφέλη της ποιότητας σε όλο το φάσμα 

του οργανισμού. Η εξεταζόμενη επιχείρηση προσπαθεί να ακολουθήσει το πρόγραμμα 

αξιολόγησης και να το επεκτείνει και σε άλλους παραμέτρους. 

 

4.1. Περιορισμοί	της	έρευνας	
Στους περιορισμούς της έρευνας μπορεί να ενταχθεί το μικρό σχετικά δείγμα από το οποίο 

αντλήθηκαν δεδομένα για στατιστική επεξεργασία. Αυτό οφείλεται στο χαρακτήρα του 

κλάδου της ναυτιλίας, καθώς το δείγμα που μελετήθηκε συνιστά παράλληλα και τον 

πληθυσμό των πελατών τη επιχείρησης. 



 
 

55

Παρά το γεγονός ότι η διερεύνηση έγινε για επτά έτη, υπάρχει πιθανότητα να χρειαζόταν να 

μελετηθεί το «τοπίο» αυτό σε μεγαλύτερο χρονικό πλαίσιο, προκειμένου να οδηγηθεί κανείς 

σε πιο ασφαλή συμπεράσματα.  Με ανάλογο τρόπο, μπορεί η διάθεση δεδομένων για επτά 

έτη να θεωρηθεί πως είναι περιοριστική, αν και πεποίθηση του ερευνητή είναι πως τα 

δεδομένα είναι ικανοποιητικά για τη λήψη αξιόπιστων και ρεαλιστικών συμπερασμάτων.  

Ένας ακόμη περιορισμός για την έρευνα αυτή, ήταν το γεγονός ότι δεν στάθηκε δυνατό να 

αποκτηθεί πρόσβαση στα πρωτογενή δεδομένα της έρευνας, όπως αυτά αποτυπώθηκαν 

αναλυτικά στα δελτία των ερωτηματολογίων. Η δυνατότητα αυτή θα μπορούσε να 

ενισχύσει την προσπάθεια για εξαγωγή χρήσιμων συμπερασμάτων, ενώ θα μπορούσε 

ενδεχομένως να βοηθήσει περισσότερο στην κατανόηση περισσότερων ιδιαιτεροτήτων 

αναφορικά με τις επιχειρηματικές σχέσεις που αναπτύσσονται στον κλάδο της ναυτιλίας 

και σε παγκόσμιο επίπεδο. 

 

4.2. Προτάσεις	
Δεδομένων των όσων προηγήθηκαν στην περιγραφή, η ερευνητική διαδικασία που έλαβε 

χώρα ξεκίνησε αξιοποιώντας δεδομένα που προέκυψαν από την επεξεργασία 

ερωτηματολογίων που δόθηκαν σε στελέχη των επιχειρήσεων- πελατών που παρουσίαζαν 

συνάφεια με τα αντικείμενα της Διασφάλισης Ποιότητας ή/ και του Μάρκετινγκ. 

Για τους σκοπούς της έρευνας αξιοποιήθηκαν δεδομένα από τα επτά τελευταία έτη, τα 

οποία η επιχείρηση απέκτησε μέσα από διαδικασία ετήσιας αξιολόγησης από τους πελάτες 

της. Από το σύνολο των επιχειρήσεων, τα δεδομένα αφορούσαν στη συνολική αξιολόγηση 

που έλαβε η υπό μελέτη επιχείρηση από τον εκάστοτε πελάτη ανά έτος. 

Για τη μελέτη και ανάλυση των δεδομένων προτιμήθηκαν οι ακόλουθοι δείκτες: 

 Μέσος όρος ετησίων αξιολογήσεων ανά επιχείρηση, για κάθε ομάδα δεδομένων: 

προκύπτει από τον υπολογισμό του μέσου όρου των αξιολογήσεων που δόθηκαν από μία 

επιχείρηση στη διάρκεια των επτά χρόνων. 
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 Ετήσιος μέσος όρος αξιολογήσεων από όλους τους πελάτες, για κάθε ομάδα 

δεδομένων: προκύπτει από τον υπολογισμό του μέσου όρου των αξιολογήσεων όλων των 

πελατών για το κάθε έτος ξεχωριστά. 

 Συνολικός μέσος όρος αξιολογήσεων από τους πελάτες: προκύπτει ως μέσος όρος 

των δύο παραπάνω δεικτών. 

 Ετήσια ποσοστιαία μεταβολή (τάση) στη συνολική αξιολόγηση από την πλευρά του 

πελάτη: προκύπτει από την ποσοστιαία αναλογία της μεταβολής των αξιολογήσεων δύο 

διαδοχικών ετών από την κάθε επιχείρηση, προς την αξιολόγηση για το έτος που 

προηγείται. 

 Συνολική ποσοστιαία μεταβολή (τάση) στη συνολική αξιολόγηση από την πλευρά 

του πελάτη: προκύπτει από την ποσοστιαία αναλογία της μεταβολής των αξιολογήσεων 

μεταξύ των ετών 2013 και 2019 (αρχική και τελική κατάσταση), προς την αξιολόγηση του 

2013. 

 Μέσος όρος της συνολικής ποσοστιαίας μεταβολής (τάσης) στη συνολική 

αξιολόγηση από την πλευρά των πελατών συνολικά (για κάθε ομάδα δεδομένων): 

προκύπτει από το μέσο όρο των τιμών του προηγούμενου δείκτη από το σύνολο των 

επιχειρήσεων κάθε ομάδας δεδομένων. 

 

4.3. Προτάσεις	για	μελλοντική	έρευνα	
Δεδομένων των περιορισμών που αναπτύχθηκαν παραπάνω, θεωρείται βέβαιο πως η 

επανάληψη της έρευνας με μεγαλύτερη διαθεσιμότητα πρωτογενών δεδομένων θα 

μπορούσε να φέρει περισσότερα αποτελέσματα και να βοηθήσει στη στατιστική ισχύ των 

αποτελεσμάτων της ανάλυσης μιας τέτοιας περίπτωσης επιχείρησης, αλλά και στην 

εξαγωγή περισσότερο ασφαλών συμπερασμάτων και προκειμένου να υποβοηθηθεί μία 

διαδικασία λήψης απόφασης από την πλευρά της υπό μελέτη επιχείρησης. 

Τα ευρήματα της παρούσας έρευνας θα μπορούσαν να διευρυνθούν κατόπιν εξέτασης 

άλλων επιχειρηματικών παραμέτρων, όπως για παράδειγμα χρηματοοικονομικών. 

Διερεύνηση περισσότερων παραμέτρων ποιότητας των υπηρεσιών, αλλά και παραμέτρων 
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της ποιότητας των σχέσεων που αναπτύσσονται μεταξύ προμηθευτή και πελάτη στο 

ναυτιλιακό περιβάλλον, θα μπορούσε επίσης να συνεισφέρει πολύ στο συγκεκριμένο πεδίο. 

Δυνατότητα να ενταχθούν επιπλέον δείκτες και μετρικές στη διαδικασία διερεύνησης, 

μπορεί επίσης να φωτίσει διαφορετικές πτυχές στον τρόπο που αντιλαμβάνονται οι 

επιχειρήσεις- πελάτες, οι οποίες δραστηριοποιούνται στο χώρο της ναυτιλίας, το επίπεδο 

ποιότητας στις παροχές του προμηθευτή τους, αλλά και τον τρόπο με τον οποίο μπορεί να 

αξιολογούν τις παροχές αυτές. 

Τέλος, θα είχε ενδιαφέρον να υιοθετηθούν- ή να αναπτυχθούν- συντελεστές απόδοσης που 

θα δίνουν τη δυνατότητα να παρακολουθείται οποιαδήποτε μεταβλητή ενδιαφέροντος 

εντός βραχέως χρονικού ορίζοντα. 
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Παράρτημα	

Παράρτημα	Α 
 

Α.1. Ερωτηματολόγιο	Έρευνας	Πελατών	
 

Λάβετε υπόψη σας πως οι απαντήσεις που δίνονται, αντιμετωπίζονται με απόλυτη εχεμύθεια. Το 

ερωτηματολόγιο αυτό θα συνεισφέρει στο να βελτιωθούν οι υπηρεσίες που παρέχονται από την «Columbia 

Shipmanagement». 

Επαφή(‐ές)	επικοινωνίας	με	τον	πελάτη:	 Πλήρης	Διαχείριση:								

Επιχείρηση:  

Ονοματεπώνυμο:  

Τίτλος:  

Διεύθυνση	e‐mail:  

Τηλέφωνο:  

	

Κατά την έρευνα που ακολουθεί, παρακαλείστε να χρησιμοποιήσετε την (παρεχόμενη) κλίμακα 1 – 5, όπου το 

5 υπονοεί το «εξαιρετικό», το 4 υπονοεί το «πολύ καλό», το 3 υπονοεί το «μέτριο», το 2 υπονοεί το 

«ικανοποιητικό» και το 1 υπονοεί το «κακό».  Σύμφωνα με τα παραπάνω, πρέπει να συμπληρωθεί το 

κατάλληλο κουτί. 

	

1 Προσωπικό	Γραφείου	
	

1.1 Παρακαλούμε	να	αξιολογήσετε	την	ομάδα	διοίκησης	του	
σκάφους:	

1	 2	 3	 4	 5	

1) 	 Θέση:	 Ονοματεπώνυμο:	 □ □ □ □ □

2) 	 Θέση:	 Ονοματεπώνυμο:	 □ □ □ □ □

3) 	 Θέση:	 Ονοματεπώνυμο: □ □ □ □ □

4) 	 Θέση:	 Ονοματεπώνυμο:	 □ □ □ □ □

5) 	 Θέση:	 Ονοματεπώνυμο:	 □ □ □ □ □

6) 	 Θέση:	 Ονοματεπώνυμο: □ □ □ □ □

7) 	 Θέση:	 Ονοματεπώνυμο:	 □ □ □ □ □
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1.2	Ομάδα	Διοίκησης	 1	 2	 3	 4 5

1) 	
Ανάθεση	κατάλληλου	προσωπικού	μέσα	από	την	ομάδα	της	Διοίκησης,	

υπ’	ευθύνη	της	οποίας	βρίσκονται	τα	σκάφη	σας.	
□ □ □ □ □ 

2) 	
Ανάθεση	επαρκούς	προσωπικού	μέσα	από	την	ομάδα	της	Διοίκησης,	

υπ’	ευθύνη	της	οποίας	βρίσκονται	τα	σκάφη	σας.	
□ □ □ □ □ 

3) 	 Διαθεσιμότητα	του	τοποθετημένου	προσωπικού. □ □ □ □ □

4) 	 Ρυθμίσεις	ασφαλείας.	 □ □ □ □ □

5) 	
Επαρκείς	 επισκέψεις	 στους	 πελάτες,	 από	 τα	 μέλη	 της	 ομάδας	

Διοίκησης.	
□ □ □ □ □ 

6) 	 Επικοινωνία	με	τα	τοποθετημένα	μέλη	της	ομάδας	Διοίκησης.	 □ □ □ □ □

7) 	 Κατανόηση	των	ζητημάτων	που	άπτονται	της	επιχείρησής	σας. □ □ □ □ □

8) 	 Δέσμευση	για	ικανοποιητική	εξυπηρέτηση.	 □ □ □ □ □

9) 	 Συνοχή	στο	προσωπικό	που	αφορά	τα	πλοία	σας.	 □ □ □ □ □

10) 	 Γενική	σχέση	με	την	ομάδα	Διοίκησης. □ □ □ □ □

	

	

	

2 Παρεχόμενες	Υπηρεσίες	
	

2.1	Στελέχωση	του	πληρώματος	 1	 2	 3	 4 5

1) 	
Παροχή	 έγκαιρης	 πληροφόρησης	 για	 ζητήματα	 που	 αφορούν	 το	

πλήρωμα	του	πλοίου.	
□ □ □ □ □ 

2) 	
Δέσμευση	για	την	επίλυση	προβλημάτων	που	προκύπτουν	πάνω	στο	

πλοίο.	
□ □ □ □ □ 

3) 	
Ταχύτητα	κατά	την	επίλυση	προβλημάτων	που	προκύπτουν	πάνω	στο	

πλοίο.	
□ □ □ □ □ 

4) 	
Επίδειξη	ορθής	και	υποστηρικτικής	στάσης	απέναντι	στις	απαιτήσεις	

και	τις	ανησυχίες	σας.	
□ □ □ □ □ 

5) 	
Χειρισμός	 και	 επανεξέταση	 των	 παραπόνων	 σας	 (εφόσον	 έχουν	

διατυπωθεί).	
□ □ □ □ □ 

6) 	
Ταχύτητα	της	ανταπόκρισης	σε	ερωτήματά	σας,	από	το	τοποθετημένο	

προσωπικό	γραφείου.	
□ □ □ □ □ 

7) 	
Προσόντα	του	πληρώματος	που	έχει	προέλθει	από	(επιλογή	του?)	το	

CSM.	
□ □ □ □ □ 

8) 	 Εκπαίδευση	του	πληρώματος	που	διοργανώνεται	από	το	CSM.	 □ □ □ □ □
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9) 	 Επιδόσεις	του	πληρώματος	CSM. □ □ □ □ □

10) 	 Συνεργασία	με	το	υπεύθυνο	Τμήμα	για	τη	Στελέχωση	του	Πληρώματος.	 □ □ □ □ □

	

2.2	Τεχνικά	 1	 2	 3	 4	 5	

1) 	
Παροχή	 έγκαιρης	 πληροφόρησης	 για	 ζητήματα	 που	 αφορούν	 τις	

επιδόσεις	του	πλοίου.	
□ □ □ □ □ 

2) 	
Δέσμευση	για	την	επίλυση	προβλημάτων	που	προκύπτουν	πάνω	στο	

πλοίο.	
□ □ □ □ □ 

3) 	
Ταχύτητα	κατά	την	επίλυση	προβλημάτων	που	προκύπτουν	πάνω	στο	

πλοίο.	
□ □ □ □ □ 

4) 	
Επίδειξη	ορθής	και	υποστηρικτικής	στάσης	απέναντι	στις	απαιτήσεις	

και	τις	ανησυχίες	σας.	
□ □ □ □ □ 

5) 	
Χειρισμός	 και	 επανεξέταση	 των	 παραπόνων	 σας	 (εφόσον	 έχουν	

διατυπωθεί).	
□ □ □ □ □ 

6) 	
Ταχύτητα	της	ανταπόκρισης	σε	ερωτήματά	σας,	από	το	τοποθετημένο	

προσωπικό	γραφείου.	
□ □ □ □ □ 

7) 	
Επίγνωση	και	συμμόρφωση	προς	τους	όρους	και	τις	προϋποθέσεις	των	

πολιτικών	συμμόρφωσης.	
□ □ □ □ □ 

8) 	 Επάρκεια	στη	διαδικασία	παροχής	τεχνικών	αναφορών. □ □ □ □ □

9) 	 Συνεργασία	με	το	Τεχνικό	Τμήμα.	 □ □ □ □ □

	

2.3	Άλλα	Τμήματα‐	Παρακαλείστε	να	διευκρινίσετε:	………………	 1	 2	 3	 4	 5	

1) 	
Παροχή	 έγκαιρης	 πληροφόρησης	 για	 σημαντικά	 ζητήματα	 που	

ανακύπτουν.	
□ □ □ □ □ 

2) 	
Δέσμευση	για	την	επίλυση	προβλημάτων	που	προκύπτουν	πάνω	στο	

πλοίο.	
□ □ □ □ □ 

3) 	
Ταχύτητα	κατά	την	επίλυση	προβλημάτων	που	προκύπτουν	πάνω	στο	

πλοίο.	
□ □ □ □ □ 

4) 	
Επίδειξη	ορθής	και	υποστηρικτικής	στάσης	απέναντι	στις	απαιτήσεις	

και	τις	ανησυχίες	σας.	
□ □ □ □ □ 

5) 	
Χειρισμός	 και	 επανεξέταση	 των	 παραπόνων	 σας	 (εφόσον	 έχουν	

διατυπωθεί).	
□ □ □ □ □ 

6) 	
Ταχύτητα	της	ανταπόκρισης	σε	ερωτήματά	σας,	από	το	τοποθετημένο	

προσωπικό	γραφείου.	
□ □ □ □ □ 

7) 	 Συνεργασία	με	το	συγκεκριμένο	Τμήμα. □ □ □ □ □
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2.4	Έλεγχος	Κόστους	 1	 2	 3	 4	 5	

1) 	 Έλεγχος	Προϋπολογισμού.	 □ □ □ □ □

2) 	 Αναφορά	για	τη	Διακύμανση	του	Προϋπολογισμού. □ □ □ □ □

3) 	 Επάρκεια	και	επίπεδο	λεπτομέρειας	στην	τριμηνιαία	αναφορά.		 □ □ □ □ □

4) 	 Έγκαιρη	αναφορά	και	υποβολή	λογαριασμών.	 □ □ □ □ □

5) 	 Έγκαιρη	προετοιμασία	και	υποβολή	ετήσιων	προϋπολογισμών. □ □ □ □ □

	

2.5	Άλλες	Παροχές	Υπηρεσιών:	 1	 2	 3	 4	 5	

1) 	
Διευθετήσεις	 αναφορικά	 με	 την	 ασφάλεια,	 ειδικά	 στις	 περιπτώσεις	

όπου	(το	πλοίο)	διέρχεται	από	περιοχές	υψηλού	κινδύνου.	
□ □ □ □ □ 

2) 	
Περιβαλλοντική	συνείδηση	και	πρόβλεψη	μέτρων	για	την	προστασία	

του	περιβάλλοντος.	
□ □ □ □ □ 

	

	

	

3	Επιχειρηματικές	Σχέσεις	
	

	
1	 2	 3	 4	 5	

1) 	
Παρακαλείστε	 να	 αξιολογήσετε	 την	 εμπορική	 σχέση	 που	 έχετε	

αναπτύξει	με	τη	CSM.	
□ □ □ □ □ 

2) 	
Παρακαλείστε	 να	 αξιολογήσετε	 τη	 γενικότερη	 ανταγωνιστικότητα	

της	CSM.	
□ □ □ □ □ 

3) 	
Παρακαλείστε	 να	 αξιολογήσετε	 το	 επίπεδο	 συνεργασίας	 με	 την	

ανώτατη	διοίκηση	της	CSM.	
□ □ □ □ □ 

4) 	 Επάρκεια	των	επισκέψεων	της	ανώτατης	διοίκησης	στους	πελάτες.	 □ □ □ □ □

5) 	 Επάρκεια	της	ανώτατης	διοίκησης	κατά	την	επικοινωνία. □ □ □ □ □

6) 	 Πιθανότητα	να	προτείνετε	τη	CSM	προς	τρίτους.	 □ □ □ □ □

7) 	 Παρακαλείστε	να	αξιολογήσετε	τις	γενικότερες	επιδόσεις	της	CSM.	 □ □ □ □ □

8) 	

Πώς	βαθμολογείτε	γενικότερα	τη	CSM σε	σύγκριση	με	τη	διοίκηση	άλλων	επιχειρήσεων	με	τις	

οποίες	συνεργάζεστε,	με	βάση	τα	σημεία	που	ακολουθούν	(αν	μπορούν	να	εφαρμοστούν): 

• Αμοιβές	της	διοίκησης.	 □ □ □ □ □

• Λειτουργικά	έξοδα	των	πλοίων.	 □ □ □ □ □

• Επικοινωνία	 □ □ □ □ □
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• Ποιότητα/	Επιδόσεις	πληρώματος. □ □ □ □ □

• Τεχνικές	Ικανότητες.	 □ □ □ □ □

• Επίπεδο	Παροχής	Υπηρεσιών.	 □ □ □ □ □

• Γενικές	Επιδόσεις.	 □ □ □ □ □

9) 	 Χρησιμότητα	της	διαδικασίας	CSQ. □ □ □ □ □

10) 	

Έχει	συνεισφέρει	η	CSQ	στη	βελτίωση	της	παροχής	υπηρεσίας	και	των	

επιδόσεων	σας;	(Δ/Ξ,	αν	αυτή	είναι	η	πρώτη	φορά	που	εφαρμόζεται	η	

διαδικασία)	

□ □ □ □ □ 

	

	

	

I. Παρακαλείστε	να	προσδιορίσετε	3	από	τις	παραπάνω	ερωτήσεις	που	θεωρείτε	πιο	κρίσιμες	

για	τη	συνέχιση	της	σχέσης	σας	με	τη	CSM.	

	

	

	

	

	

	

II. Άλλα	σχόλια:	

	

	

III. Παρακαλείστε	να	βαθμολογήσετε	το	επίπεδο	της	ικανοποίησής	σας	από	την	τελευταία	φορά	

που	εφαρμόσατε	τη	διαδικασία	CSQ.	

	Μειωμένο	 □ Ίδιο	 □ Βελτιωμένο				 □ 

	

ΜΟΝΟ	για	εσωτερική	χρήση:	Βαθμολόγηση	του	Πελάτη. 
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Ημερομηνία συμπλήρωσης της παρούσας φόρμας:

 

 


