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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 
 
 
 

Σκοπός της παρούσας ερευνητικής εργασίας είναι η µελέτη του σχεσιακού 

µάρκετινγκ στην διεπιχειρησιακές σχέσεις (B2B) της ναυτιλιακής βιοµηχανίας. Ο 

χώρος του ναυτιλιακού µάρκετινγκ βρίσκεται ακόµα σε νηπιακό στάδιο και για αυτό 

κρίνεται ζωτικής σηµασίας η σε βάθος µελέτη του .Έτσι αν και οι σχέσεις που 

αναπτύσσονται σε Β2Β περιβάλλον έχουν µελετηθεί αναλυτικά, παρουσιάζεται ένα 

βιβλιογραφικό κενό όσον αφορά την µελέτη των σχέσεων που δηµιουργούνται στην 

ναυτιλιακή κοινότητα και συγκεκριµένα στο κύκλωµα της ναυλοµεσιτείας. Πιο 

συγκεκριµένα το παρόν άρθρο στοχεύει στην παρακολούθηση της πιθανής  

υιοθέτησης οπορτουνιστικής συµπεριφοράς των στελεχών των ναυτιλιακών εταιριών 

προς τους ναυλοµεσίτες που συνεργάζονται παραδοσιακά. Έτσι αναπτύσσεται ένα 

θεωρητικό µοντέλο που άπτεται της βιβλιογραφίας του σχεσιακού Μάρκετινγκ. Τα 

αποτελέσµατα της ποσοτικής έρευνας δείχνουν το βαθµό εξάρτησης των 

οπορτουνιστικών συµπεριφορών από την εµπιστοσύνη , την υπολογιστική και την 

συναισθηµατική δέσµευση  
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ABSTRACT 

 
 
 

 
 

The purpose of the present paper is to explore the application of relationship 

marketing in the competitive maritime sector. Despite the fact that business-to-

business relations have been widely studied so far, shipping relationship marketing is 

still in a really early stage and its further research is considered vital. A conceptual 

framework was developed based on the relative marketing literature and the basic 

research constructs were: Opportunism, trust, affective commitment and calculative 

commitment. All the above mentioned constructs illustrate the relations developed 

between ship-owners and ship-brokers. Data from 51 Greek ship-brokers operating in 

Greece and in United Kingdom was collected and tested with Exploratory Factor and 

Regression Analyses. The results indicate the antecedents and consequences of 

opportunistic behaviors. The present is the very first study examining the above 

mentioned constructs in the maritime sector and it provides elements for its future 

research.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Keywords: 
 
Shipping Relationship Marketing, Opportunism,  Trust, Social Bonds, Structural 
Bonds, Affective Commitment, Calculative Commitment  
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ΕΙΣΑΓΩΓΉ  

 
 

Βασικός λόγος για την επιλογή του θέµατος της παρούσας διπλωµατικής εργασίας, 

υπήρξε η ανεξερεύνητη σε ένα µεγάλο βαθµό έννοια του σχεσιακού µάρκετινγκ στο 

χώρο της ναυτιλίας. Η ανάγκη περαιτέρω µελέτης του σχεσιακού µάρκετινγκ 

ιδιαίτερα στην ναυτιλιακή βιοµηχανία είναι απαραίτητη καθώς η ανάλυση της θα 

δώσει νέες κατευθύνσεις για την δηµιουργία καλύτερων διεπιχειρησιακών σχέσεων. 

Η σηµασία της καλλιέργειας στενής επαφής µε τους πελάτες είναι σηµαντική για την 

ανάπτυξη ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. Στο σύγχρονο επιχειρηµατικό 

περιβάλλον και ιδιαίτερα της ναυτιλιακής βιοµηχανίας, οι επιχειρήσεις µάχονται για 

να αποσπάσουν κάποιο µερίδιο της αγοράς. Σηµαντικό είναι να τονιστεί η αδυναµία ή 

δυσκολία της διαφοροποίησης του προϊόντος ή της υπηρεσίας. Έτσι καταλαβαίνουµε 

ότι τα πρόσωπα που συµµετέχουν στο ανταγωνιστικό και απαιτητικό ναυτιλιακό 

περιβάλλον, αποτελούν ένα ενδιαφέρον κοµµάτι της ναυτιλιακής εφοδιαστικής 

αλυσίδας που δεν έχει µελετηθεί και τα αποτελέσµατα της µελέτης τους θα έδιναν 

χρήσιµα αποτελέσµατα για την βελτίωση της.  

Η δυνατότητα που  δίνεται µέσα από αυτήν την ερευνητική εργασία είναι  η 

κατανόηση της αντίληψης που έχουν οι ναυλοµεσίτες για την σχέση που έχουν 

αναπτύξει µε τις ναυτιλιακές εταιρίες που παραδοσιακά συνεργάζονται και τις 

µεταβλητές που επηρεάζουν την σχέση τους. Αναλυτικότερα αντικείµενο µελέτης της 

συγκεκριµένης έρευνας είναι οι οπορτουνιστικές συµπεριφορές που αναπτύσσονται 

µεταξύ shipbroker και στελεχών ναυτιλιακών εταιριών στο κύκλωµα της ναύλωσης ή 

της αγοραπωλησίας πλοίων. 

Στο 1ο κεφάλαιο της εργασίας γίνεται αναφορά στον τρόπο λειτουργίας της 

ναυτιλιακής βιοµηχανίας και παρουσιάζεται το κύκλωµα της ναύλωσης ώστε να 

µπορέσει να γίνει κατανοητή η ανάγκη και η σηµασία µελέτης των σχέσεων. 

Ουσιαστικά παρουσιάζεται µια εικόνα του επιχειρηµατικού ναυτιλιακού 

περιβάλλοντός και των παραγόντων που επιδρούν σε αυτό. Επίσης παρουσιάζονται 

τα πρόσωπα που συµµετέχουν στην ναύλωση του πλοίου καθώς επίσης και τα στάδια 

διεξαγωγής της. 

Το 2ο κεφάλαιο αφιερώνεται στο σχεσιακό Μάρκετινγκ. Αρχικά γίνεται µία 

βιβλιογραφική ανασκόπηση των ορισµών του σχεσιακού Μάρκετινγκ ώστε να γίνει 
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πλήρως κατανοητός ο όρος. Επίσης παρουσιάζονται τα οφέλη που προκύπτουν από 

την εφαρµογή του ώστε να γίνει αντιληπτή η σηµασία που έχει για το σύγχρονο 

µάνατζερ. 

Στο 3ο κεφάλαιο γίνεται εκτενέστερη αναφορά στο σχεσιακό Μάρκετινγκ και 

αναλύονται οι µεταβλητές που θα εξεταστούν. Έτσι περιγράφονται αναλυτικά οι 

ορισµοί και τα οφέλη της εµπιστοσύνης, του οπορτουνισµού ,της δέσµευσης και των 

δεσµών που έχουν τα συναλλασσόµενο µέρη. Σκοπός του κεφαλαίου είναι να γίνουν 

πλήρως κατανοητές οι µεταβλητές έρευνας της συγκεκριµένης ερευνητικής εργασίας 

και να αποσαφηνιστεί ο ρόλος που αυτές διαδραµατίζουν στο σχεσιακό µάρκετινγκ. 

Στην συνέχεια στο 4ο κεφάλαιο ορίζονται οι υποθέσεις έρευνας της συγκεκριµένης 

διπλωµατικής εργασίας. Πιο συγκεκριµένα οι δύο πρώτες υποθέσεις αναφέρονται 

στις σχέσεις µεταξύ εµπιστοσύνης µε τους κοινωνικούς και δοµικούς δεσµούς. Ενώ 

οι υπόλοιπες 3 αναφέρονται στην σχέση του οπορτουνισµού µε την συναισθηµατική 

δέσµευση, την υπολογιστική δέσµευση και την εµπιστοσύνη αντίστοιχα. Επίσης 

παρουσιάζεται αναλυτικά η µεθοδολογία της έρευνας, το προφίλ των ερωτώµενων 

και οι πηγές από τις οποίες αντλήθηκαν οι ερωτήσεις του ερωτηµατολογίου. 

Τέλος στο 5ο κεφάλαιο παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα και οι περιορισµοί της 

έρευνας και γίνονται  αναφορές για µελλοντικές προτάσεις. Έτσι παρουσιάζονται 

αρχικά κάποια περιγραφικά αποτελέσµατα για να γίνει κατανοητό το προφίλ των 

ερωτώµενων και στην συνέχεια γίνονται οι στατιστικοί έλεγχοι για την επιβεβαίωση 

των ερευνητικών υποθέσεων της έρευνας. Επίσης βάσει των στατιστικών ελέγχων 

παρουσιάζονται και οι περιορισµοί που είχαµε καθώς και οι περαιτέρω µελλοντικές 

προτάσεις. 
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ΤΟ ΚΥΚΛΩΜΑ ΤΗΣ ΝΑΥΛΩΣΗΣ – 1 

 

 

1.1. ΓΕΝΙΚΑ 

 

Η σηµερινή εποχή χαρακτηρίζεται από ολοκληρωτικές δοµικές αλλαγές. Οι κοινωνίες 

έχουν εκσυγχρονιστεί σε µεγάλο βαθµό και οι συνήθειες των ανθρώπων έχουν 

αλλάξει ριζικά. Από την εποχή του εσωτερικού εµπορίου, η κοινωνία έχει αλλάξει 

µορφή και έχει παγκοσµιοποιηθεί. Αποτέλεσµα της ραγδαίας παγκοσµιοποίησης είναι 

και η γρήγορη ανάπτυξη του διεθνούς θαλάσσιου εµπορίου. Σύµφωνα µε τον 

Stopford (1997) το θαλάσσιο εµπόριο βρίσκεται στην κορυφή της παγκόσµιας 

οικονοµικής δραστηριότητας και η πρώτη αντίδραση των εφοπλιστών όταν ακούν για 

ένα γεγονός παγκοσµίου ενδιαφέροντος, όπως για παράδειγµα µια πυρηνική 

καταστροφή ή µια άνοδο στην τιµή του πετρελαίου, σκέφτονται ποια θα είναι η 

επίπτωση που θα υπάρχει στην ναυτιλιακή αγορά. Το 2009, το διεθνές θαλάσσιο 

εµπόριο έφτασε τους 7.843 δισεκατοµµύρια τόνους από τους οποίους 1.19 

δισεκατοµµύρια τόνοι φορτώνονταν σε container ενώ τα υπόλοιπα 6.65 

δισεκατοµµύρια τόνοι (κυρίως πετρέλαιο, χύδην φορτίο ) µεταφέρονταν µε tanker και 

φορτηγά καράβια ξηρού φορτίου.(Timur	
   ozer	
   &	
   Ismail	
   Bilge,	
   2012) Σύµφωνα µε 

τον Stopford (1997) αναπόσπαστο κοµµάτι της ναυτιλιακής βιοµηχανίας αλλά και της 

αγοράς ναύλων αποτελούν οι ναυτιλιακοί κύκλοι. Βασικές µεταβλητές του 

ναυτιλιακού κύκλου είναι η προσφορά και η ζήτηση στην ναυτιλιακή αγορά. 	
  

Σύµφωνα µε τον Stopford (1997) η µελέτη του ναυτιλιακού κύκλου είναι ιδιαίτερα 

σηµαντική. Ο λόγος είναι ο διαµορφωτικός ρόλος του στην διαδικασία συµφωνίας 

της ναύλωσης.  Πιο συγκεκριµένα ανάλογα αν ο ναυτιλιακός κύκλος βρίσκεται σε 

ανάκαµψη ή ύφεση καθορίζονται αρκετές αποφάσεις που πρέπει να ληφθούν από τα 

πρόσωπα της ναύλωσης ιδιαίτερα σχετικά µε το ποιος αναλαµβάνει το ναυτιλιακό 

κίνδυνο. Οι αποφάσεις δεν είναι αποτέλεσµα µόνο των χρηµατοοικονοµικών 

στοιχείων και της κατάστασης της ναυτιλιακής βιοµηχανίας. Σηµαντικό ρόλο 

διαδραµατίζουν και οι σχέσεις που αναπτύσσονται στο κύκλωµα της ναύλωσης και οι 

οποίες αποτελούν κοµβικό σηµείο τόσο στην διαµόρφωση των όρων της σύµβασης 

της ναύλωσης όσο και στην εµπιστοσύνη που δηµιουργείται µεταξύ τους. 
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1.2. ΤΑ ΠΡΟΣΩΠΑ ΤΗΣ ΝΑΥΛΩΣΗΣ 

 

Ως πρόσωπα στο σύστηµα της ναύλωσης θεωρούνται όλα τα µέρη που συµµετέχουν 

στην διαδικασία της ναύλωσης ή την επηρεάζουν. Κατατάσσονται ανάλογα µε τον 

ρόλο που έχουν, την δραστηριότητα τους και την συνεργασία τους. Πιο συγκεκριµένα 

:  

• Ρόλος : Είναι ο διακριτός τρόπος που κάθε πρόσωπο εµπλέκεται. Το ρόλο τον 

καθορίζουν οι νόµοι και τα έθιµα. Στην ναυτιλία το αγγλικό δίκαιο είναι αυτό 

που καθορίζει και το ιδιαίτερο χαρακτηριστικό του είναι η κρίση κάθε 

συµβάντος από την αρχή. 

• Δραστηριότητα : Είναι ο καθορισµός για το τι επιτρέπεται να κάνουν τα 

πρόσωπα της ναύλωσης και τι όχι. 

• Συνεργασία : Είναι η δοµή των σχέσεων που έχει αναπτυχθεί 

Ποια είναι όµως τα πρόσωπα της ναύλωσης; Ο κόσµος της διεθνούς εµπορικής 

ναυτιλίας συγκροτείται από ένα σύνολο ανθρώπινων δραστηριοτήτων που είναι 

απαραίτητες για την ασφαλή διακίνηση των εµπορευµάτων δια θαλάσσης (Gkiziakis 

et. al.) Ειδικότερα ως βασικά πρόσωπα που συµµετέχουν για να λειτουργήσει σωστά 

το κύκλωµα της ναύλωσης και να τελεσφορήσει η διαδικασία  µπορούν να 

θεωρηθούν ο πλοιοκτήτης , ο ναυλωτής , ο φορτωτής και ο ναυλοµεσίτης .  

 

1.2.1. ΠΛΟΙΟΚΤΉΤΗΣ / ΕΦΟΠΛΙΣΤΉΣ 

 

Σύµφωνα µε τους Gkiziakis et. all. ο πλοιοκτήτης είναι εκείνος που κατέχει την 

κυριότητα του πλοίου. Κύριος του πλοίου είναι εκείνος που έχει το εµπράγµατο 

δικαίωµα της κυριότητας του πλοίου. Το εµπράγµατο δικαίωµα αποδεικνύεται µε το 

όνοµα του προσώπου που έχει γραφτεί στο νηολόγιο. Σύµφωνα µε το Institute of 

Chartered Shipbrokers υπάρχει µια µεγάλη ποικιλία πλοιοκτητών που περιλαµβάνει 

ιδιοκτήτες µε µικρό ή µε µεγάλο στόλο ή  ιδιοκτήτες που δραστηριοποιούνται σε ένα 

ή πολλά είδη και µεγέθη πλοίου. Ποια είναι όµως η διαφορά του πλοιοκτήτη από τον 

εφοπλιστή; Όπως αναφέρεται παραπάνω ο πλοιοκτήτης είναι ο κύριος του πλοίου, 

είναι δηλαδή το πρόσωπο εκείνο που εκτελεί ναυτιλιακές εργασίες µε σκοπό το 

κέρδος, ενώ εφοπλιστής είναι εκείνος που εκµεταλλεύεται – διαχειρίζεται  για 

λογαριασµό του ένα πλοίο, το οποίο µπορεί και να µην του ανήκει ως περιουσιακό 
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στοιχείο. Με άλλα λόγια ο εφοπλιστής θεωρείται  ως νοµέας - διαχειριστής του 

πλοίου. 

Ο τρόπος κυριότητας ενός καραβιού µπορεί να αποκτηθεί είτε βάσει του κώδικα 

ιδιωτικού ναυτικού δικαίου είτε µε το κώδικα δηµοσίου ναυτικού δικαίου. 

Σύµφωνα µε τους Gkiziakis et. all. κατά τον κώδικα ιδιωτικού ναυτικού δικαίου 

τρόποι κτήσεως κυριότητας ενός πλοίου είναι: 

1. Πρωτότυποι τρόποι που περιλαµβάνουν την ναυπήγηση ενός πλοίου(κτήση 

κυριότητας µε σύµβαση ναυπηγήσεως),την τακτική χρησικτησία (νοµή του 

πλοίου επί τριετία) , την έκτακτη χρησικτησία (νοµή του πλοίου επί δεκαετία) 

και την κατακύρωση του πλοίου σε πλειοδότη σε δηµόσιο πλειστηριασµό. 

2. Παράγωγοι τρόποι περιλαµβάνουν την συµβατική µεταβίβαση κυριότητας ( 

µε δικαιοπραξία όπως πώληση, δωρεά κ.α.) τη µεταβίβαση µερίδας 

συµπλοιοκτήτη στους άλλους και την εγκατάλειψη του πλοίου στον 

ασφαλιστή. 

Σύµφωνα µε τους Gkiziakis et. all. κατά τον κώδικα δηµοσίου ναυτικού δικαίου το 

πλοίο µπορεί να αλλάξει κυριότητα µε τους παρακάτω τρόπους: 

1. Σε περίπτωση πολέµου, άλωσης ή κατάληψης πλοίου που ανήκει σε υπήκοο 

εχθρικού ή ουδέτερου κράτους. 

2. Η δήµευση – arrest του πλοίου ως ποινή για διάφορες υποθέσεις π.χ. 

λαθρεµπόριο 

3. Η κτήση της κυριότητας ενός πλοίου όπως για παράδειγµα στην περίπτωση 

ναυαγίου, όταν πληρώσει το P&I club, τότε αποκτά την κυριότητα του 

βαποριού. 

Όσον αφορά τις αρµοδιότητες της διαχείρισης που αναλαµβάνονται από τον 

εφοπλιστή είναι όλες οι αποφάσεις για το πως θα χρησιµοποιηθεί το πλοίο, όπως για 

παράδειγµα που θα ναυλωθεί, από ποιον θα ναυλωθεί και µε τι κόστος. Τι εξοπλισµό 

θα έχει καθώς επίσης και το ποιο θα είναι το πλήρωµα που θα το απαρτίζει. 

 

1.2.2 ΝΑΥΛΩΤΗΣ-ΦΟΡΤΩΤΗΣ 

 

Ο ναυλωτής είναι το πρόσωπο ή η εταιρεία που απασχολεί ένα πλοίο για την 

µεταφορά αγαθών ή επιβατών ή και των δύο.1Είναι το φυσικό ή νοµικό πρόσωπο στο 
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οποίο διατίθεται το πλοίο µέσω µια σύµβασης ναυλώσεως. Σύµφωνα µε το Institute 

of Chartered Shipbrokers ένας ναυλωτής µπορεί να είναι είτε ένα άτοµο που το 

ενδιαφέρει ένα µόνο φορτίο είτε ακόµα και διεθνείς οίκοι εµπορίου. Από την στιγµή 

που υπογραφεί το ναυλοσύµφωνο ο ναυλωτής έχει κάτω από την κατοχή του το πλοίο 

το οποίο µπορεί να διαχειριστεί, πάντα σεβόµενος τους όρους του ναυλοσυµφώνου. 

Εκτός όµως από τον ναυλωτή, στο κύκλωµα της ναύλωσης περιλαµβάνεται και ο 

όρος του φορτωτή – Shipper . Πολλές φορές  η ιδιότητα του ναυλωτή συµπίπτει µε 

αυτή του φορτωτή. Ως φορτωτής µπορεί να ορισθεί ο κύριος του µεταφερόµενου 

φορτίου. Στην ναυτιλία τακτικών γραµµών ο ρόλος του φορτωτή είναι ιδιαίτερα 

σηµαντικός για την µεταφορά εµπορευµάτων. Αυτό γιατί ο φορτωτής σε αυτές τις 

περιπτώσεις δεν αποτελεί τον ναυλωτή του πλοίου αφού οι ποσότητες που 

µεταφέρονται είναι λίγες. Μάλιστα σε αυτές τις περιπτώσεις ως συµβόλαιο θεωρείται 

η φορτωτική. 

 

1.2.3. ΜΕΣΊΤΗΣ ΠΛΟΊΩΝ 

 

Ένα ιδιαίτερα σηµαντικό ναυτιλιακό επάγγελµα είναι αυτό των µεσιτών πλοίων. 

Σύµφωνα µε το Institute of Chartered Shipbrokers ο µεσίτης ναυτιλιακών συµβάσεων 

είναι ο µεσολαβητής στις συναλλαγές που πραγµατοποιούνται µεταξύ πλοιοκτητών 

και ναυλωτών. Ο ναυλοµεσίτης µπορεί να κατηγοριοποιηθεί ανάλογα µε την 

υπηρεσία που προσφέρει ή µε την αγορά που δραστηριοποιείται ή µε τον τύπο του 

πλοίου .  

Ανάλογα µε την υπηρεσία που προσφέρει ο ναυλοµεσίτης µπορεί να 

κατηγοριοποιηθεί σε : 

1. Chartering shipbrokers δηλαδή µεσίτες που µεσολαβούν στην ναύλωση του 

πλοίου. 

2. S & P shipbrokers δηλαδή µεσίτες που ειδικεύονται στην αγοραπωλησία 

πλοίων.  

Ανάλογα  µε την αγορά που ασχολείται µπορεί να χωρισθεί σε : 

1. Dry cargo Broker δηλαδή ναυλοµεσίτης που ασχολείται στην αγορά της χύδην 

ξηρού φορτίου φορτηγό ναυτιλία. 

2. Tanker cargo Broker δηλαδή ναυλοµεσίτης που ασχολείται µε την αγορά της 

φορτηγού ναυτιλίας υγρού φορτίου. 
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Τέλος οι shipbrokers   µπορούν να χωρισθούν ανάλογα µε τον τύπο των πλοίων µε τα 

οποία ασχολούνται. Έτσι έχουµε ναυλοµεσίτες που δραστηριοποιούνται στα πλοία 

Panamax, Handy Size,  Capesize  κ.τ.λ. 

1.2.3.1. ΝΑΥΛΟΜΕΣΊΤΗΣ 

 

Όπως αναφέρθηκε  παραπάνω ο ναυλοµεσίτης είναι ο ενδιάµεσος κρίκος µεταξύ 

πλοιοκτητών και ναυλωτών. Σύµφωνα µε το Institute of Chartered Shipbrokers (ICS) 

είναι εκείνος που θα βρει πλοιοκτήτη που έχει διαθέσιµο πλοίο και ναυλωτή που 

επιθυµεί την µεταφορά του φορτίου του. Η δουλειά όµως του ναυλοµεσίτη δεν 

τελειώνει εκεί. Είναι επίσης υπεύθυνος για την σύνταξη του ναυλοσυµφώνου, µια 

διαδικασία αρκετά απαιτητική καθώς πρέπει να φροντίσει για την ικανοποίηση και 

των δύο πλευρών. Ποια είναι όµως η αµοιβή του ναυλοµεσίτη; H αµοιβή του 

ναυλοµεσίτη ονοµάζεται προµήθεια (commission) .Στα ναυλοσύµφωνα 

περιλαµβάνεται όρος γνωστός ως brokerage clause, σύµφωνα µε τον οποίο 

καθορίζεται ποιος θα πληρώσει την προµήθεια, ποιο θα είναι το ύψος αυτής και πότε 

θα πληρωθεί (Gkiziakis et. All) 

Το επάγγελµα του ναυλοµεσίτη είναι ιδιαίτερα απαιτητικό. Απαιτεί έγκυρη και 

συνεχόµενη πληροφόρηση για τις τάσεις της ναυλαγοράς, τις συνθήκες προσφοράς 

και ζήτησης προϊόντων. Οι ναυλοµεσίτες που δραστηριοποιούνται ως ελεύθεροι 

επαγγελµατίες – competitive brokers κατέχουν δικός τους επαγγελµατικό χώρο και 

δρουν για λογαριασµό πλοιοκτητών ή ναυλωτών µε τους οποίους έχουν συνεργασία. 

Από την άλλη µεριά υπάρχουν οι inhouse brokers οι οποίοι δουλεύουν για 

λογαριασµό ενός πλοιοκτήτη στα γραφεία του. 

Οι ναυλοµεσιτεία αποτελεί µία δουλειά που βασίζεται στις δηµόσιες σχέσεις σε ένα 

αρκετά µεγάλο βαθµό. Κάθε ναυλοµεσίτης σε όποιο ναυτιλιακό κέντρο και αν είναι 

εγκατεστηµένος (π.χ. Λονδίνο, Αθήνα) φροντίζει να έχει επικοινωνία µε άλλους 

ναυλοµεσίτες σε άλλα µέρη του κόσµου, ώστε να δηµιουργηθούν παγκόσµια δίκτυα 

πληροφόρησης τόσο για τα φορτία, όσο και για τα πλοία. 

Τέλος πρέπει να τονιστεί ότι µέχρι την ολοκλήρωση της διαδικασίας της ναύλωσης 

στην εµπορική ναυτιλία καθίσταται µείζονος σηµασίας η ύπαρξη τουλάχιστον δύο 

ναυλοµεσιτών, ώστε να εκπροσωπηθούν τόσο τα δικαιώµατα του πλοιοκτήτη όσο και 

του ναυλωτή (Institute of Chartered Shipbrokers).  
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1.3. ΔΙΑΠΡΑΓΜΑΤΕΥΣΗ – ΔΙΕΞΑΓΩΓΗ ΤΗΣ ΝΑΥΛΩΣΗΣ 

 

Σύµφωνα µε τους Gkiziakis et. All τα	
  εμπορεύματα	
  πρέπει	
  να	
  μεταφέρονται	
  μετά	
  

το	
  πέρας	
  του	
  σταδίου	
  της	
  αγοράς και της πώλησης τους, και έχοντας ξεκαθαρίστει 

σε ποιο µέρος θα πρέπει να µεταφερθούν. 

Βασικό σηµείο στην ναύλωση του πλοίου είναι η εξασφάλιση του κατάλληλου 

πλοίου και µε τους κατάλληλους όρους. Υπάρχουν διαφορετικοί τρόποι ναύλωσης  

για ένα πλοίο ανάλογα µε το λόγο, την χρήση την διάρκεια και τις συνθήκες της 

αγοράς που χρειάζεται ένας ναυλωτής από ένα βαπόρι. Έτσι έχουµε την ναύλωση ανά 

ταξίδι , την χρονοναύλωση και την ναύλωση γυµνού πλοίου. 

Ο όρος διαπραγµάτευση της ναύλωσης αφορά την διαδικασία που περιλαµβάνει το 

σύνολο των συνεννοήσεων µεταξύ του πλοιοκτήτη και του ναυλωτή, προκειµένου να 

κλειστεί µια ναύλωση και να υπογραφεί το ναυλοσύµφωνο. 

Στην διαπραγµάτευση της ναύλωσης όµως, δεν συµµετέχουν µόνο ο ναυλωτής και ο 

πλοιοκτήτης, αλλά επίσης  και ο ναυλοµεσίτης. Οι ναυλοµεσίτες συνήθως δρουν ως 

συνδετικοί κρίκοι των δύο µερών της ναύλωσης µε αποτέλεσµα τις περισσότερες 

φορές οι ναυλωτές και πλοιοκτήτες να µην έρχονται καθόλου σε επικοινωνία. 

Από πρακτική πλευρά η διαδικασία της ναύλωσης µπορεί να διαιρεθεί σε τρία 

στάδια: 

1. Το στάδιο της διερεύνησης (stage of investigation), το οποίο περιλαµβάνει την 

αναζήτηση της κατάλληλης χωρητικότητας από το ναυλωτή και του 

κατάλληλου φορτίου προς µεταφορά από τον πλοιοκτήτη. Σε αυτό το στάδιο, 

ο ναυλωτής και ο πλοιοκτήτης εισέρχονται στην αγορά εκδηλώνοντας το 

ενδιαφέρον τους µε τη σύνταξη ενός "order" και ενός "position list". 

2. Ακολουθεί το στάδιο διαπραγµάτευσης (stage of negotiation), το οποίο 

περιλαµβάνει το σύνολο των προσφορών (offers) και αντιπροσφορών (counter 

offers) του πλοιοκτήτη και του ναυλωτή. Το στάδιο αυτό µπορεί να διαιρεθεί 

σε δύο φάσεις, τη φάση συζήτησης των βασικών όρων του ναυλοσυµφώνου 

και τη φάση συζήτησης των λεπτοµερειών και της διατύπωσης που θα 

χρησιµοποιηθεί στο ναυλοσύµφωνο. 

3. Η διαδικασία διαπραγµάτευσης ναύλωσης ολοκληρώνεται µε το στάδιο της 

σύνταξης και υπογραφής του ναυλοσυµφώνου (follow up stage). Στο στάδιο 

αυτό συντάσσεται όλη η συµφωνία σε ένα µόνο έγγραφο (recapitulation) και 

γίνεται άρση όλων των προϋποθέσεων (lifting of subjects) που έχει θέσει ο 
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ναυλωτής και ο πλοιοκτήτης.  

Η διαδικασία διαπραγµάτευσης ναύλωσης περιλαµβάνει και τον καθορισµότης τιµής 

του ναύλου. Ο ναύλος αποτελεί το σηµαντικότερο στοιχείο διαπραγµάτευσης. Μετά 

την ολοκλήρωση της διαπραγµάτευσης ναύλωσης ακολουθεί η εκτέλεση της 

ναύλωσης, όπου τα συµβαλλόµενα µέρη - πλοιοκτήτης και ναυλωτής - δεσµεύονται 

να εκπληρώσουν τα καθήκοντα και τις υποχρεώσεις τους, που απορρέουν από το 

ναυλοσύµφωνο. 

1.4. ΥΠΟΧΡΕΩΣΕΙΣ ΠΛΟΙΟΚΤΉΤΗ – ΝΑΥΛΩΤΗ- ΝΑΥΛΟΜΕΣΙΤΗ 

Όπως αναφέρθηκε παραπάνω η διαδικασία της ναύλωσης αποτελεί αντικείµενο 

διαπραγµάτευσης. Ποιο είναι όµως το αντικείµενο διαπραγµάτευσης µεταξύ των 

προσώπων της ναύλωσης; Η διαπραγµάτευση επικεντρώνεται στους όρους της 

ναύλωσης, οι οποίοι αποτελούν και υποχρεώσεις τόσο για τον πλοιοκτήτη όσο και 

των ναυλωτή. Σύµφωνα µε τον Stopford (1997) οι όροι και ο τρόπος της ναύλωσης 

καθορίζει το ποιος θα αναλάβει το ναυτιλιακό κίνδυνο. Ανάλογα µε το 

ναυλοσύµφωνο και τον τύπο της ναύλωσης καθορίζονται και οι κατάλληλοι όροι-

υποχρεώσεις. Έτσι παρατηρούµε ότι διαφορετικοί όροι υπάρχουν αν το πλοίο έχει 

ναυλωθεί κατά ταξίδι και διαφορετικοί όροι αν έχει χρονοναυλωθεί. Επειδή όµως η 

παρούσα έρευνα δεν επικεντρώνεται στην αναζήτηση των διαφορών µεταξύ των 

όρων αλλά στις σχέσεις που δηµιουργούνται, παρουσιάζονται ενδεικτικά κάποιοι 

όροι που είναι κοινοί, οποιοδήποτε τύπο ναύλωσης και να έχουµε, ώστε να έχουµε 

µία γενική εικόνα. 

Ο πλοιοκτήτης πριν την ναύλωση του πλοίου πρέπει να υποδείξει καθαρά και µε 

ακριβή πληροφόρηση  τα χαρακτηριστικά του πλοίου καθώς και όλα τα υπόλοιπα 

στοιχεία που είναι απαραίτητα. Επίσης πρέπει να φροντίσει ώστε το πλοίο να είναι 

αξιόπλοον και να είναι διαθέσιµο κατά την στιγµή που έχει συµφωνηθεί.  

Από την άλλη µεριά ο ναυλωτής υποχρεούται να µην φορτώνει το πλοίο µε 

επικίνδυνα ή παράνοµα φορτία. Επίσης να έχει διαθέσιµα όλα τα αποδεικτικά έγραφα 

κυριότητας και καταλληλότητας του φορτίου που είναι απαραίτητα για την φόρτωση 

και εκφόρτωση του φορτίου. Να φροντίσει για την έγκαιρη µεταφορά του φορτίου 

στην κατάλληλη θέση για φόρτωση. Τέλος να φροντίζει για την εµπρόθεσµη 

καταβολή του ναύλου στον πλοιοκτήτη. 
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Ο ναυλοµεσίτης από την άλλη ως ο ενδιάµεσος κρίκος, είναι υπεύθυνος για την 

σωστή σύνταξη του ναυλοσυµφώνου. Επίσης πρέπει να είναι πάντα καλά 

πληροφορηµένος για το πλοίο αλλά και γενικότερα για την ναυτιλιακή αγορά ώστε 

να δράσει ως ναυτιλιακός σύµβουλος όταν του ζητηθεί και να παράσχει πληροφορίες 

σχετικά µε την πορεία της ναυτιλιακής αγοράς και της αγοράς εµπορευµάτων. 

 

1.5. ΟΙ ΣΧΕΣΕΙΣ ΜΕΤΑΞΥ ΤΩΝ ΒΑΣΙΚΩΝ ΠΡΟΣΩΠΩΝ ΤΗΣ ΝΑΥΛΩΣΗΣ 

 

Δεν υπάρχει άλλη βιοµηχανία που να µπορεί κάποιος να σηκώσει το τηλέφωνο και να 

ξεκινήσει µια διαδικασία µεταφοράς ενός φορτίου αξίας 100 εκατοµµυρίων  ευρώ, µε 

ένα µεταφορικό µέσο αξίας 50 εκατοµµυρίων ευρώ σε ένα προορισµό που µπορεί να 

είναι στην άλλη µεριά του κόσµου και όλα αυτά σε λίγα λεπτά χωρίς την 

µεσολάβηση δικηγόρων και πολλών γραφειοκρατικών διαδικασιών. Όπως όµως έχει 

ήδη αναφερθεί σε όλη την διαδικασία της ναύλωσης υπάρχουν αρκετές υποχρεώσεις 

οι οποίες πρέπει να τηρηθούν τόσο από τον ναυλωτή όσο και από τον πλοιοκτήτη 

.Πως όµως είναι αυτό δυνατόν να γίνει αφού συνήθως αυτοί οι δύο δεν έρχονται 

καθόλου σε επαφή; Καθοριστικό ρόλο σε όλη αυτήν την διαδικασία διαδραµατίζει ο 

ναυλοµεσίτης, ο οποίος είναι υπεύθυνος να φέρει εις πέρας όλη την διαδικασία. Έτσι 

παρατηρούµε µια προσπάθεια τόσο από τους ναυλοµεσίτες όσο και από τους 

ναυλωτές και τους πλοιοκτήτες για την ανάπτυξή  σχέσεων ώστε σε όλες τις 

συναλλαγές να υπάρχει ένα κλίµα εµπιστοσύνης και αλληλοβοήθειας µε σκοπό να 

διασφαλιστούν τα συµφέροντα τους. Έτσι παρατηρούµε ναυλωτές να συνεργάζονται 

αποκλειστικά µε ένα ναυλοµεσίτη ή πλοιοκτήτες να έχουν εξωτερικεύσει την 

λειτουργία της ναύλωσης των πλοίων τους σε ναυλοµεσιτικά γραφεία. Γίνεται 

εποµένως κατανοητή, η ανάγκη των ναυλοµεσιτών για την δηµιουργία ισχυρών 

σχέσεων τόσο µε τους πλοιοκτήτες όσο και µε τους ναυλωτές. Βασικό εργαλείο για 

την ανάπτυξή των σχέσεων είναι το ναυτιλιακό µάρκετινγκ. Η παρούσα διπλωµατική 

εργασία έχει σκοπό να συνεισφέρει στην επιστήµη  µελετώντας τις σχέσεις που 

αναπτύσσονται µεταξύ των πλοιοκτητών και των ναυλοµεσιτών και παρουσιάζοντας 

τα χαρακτηριστικά τους.  
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ΤΟ  ΣΧΕΣΙΑΚO MARKETING ΣΤΟ ΚΎΚΛΩΜΑ ΤΗΣ ΝΑΥΛΩΣΗΣ: 

ΝΑΥΤΙΛΙΑΚΟ MARKETING – 2 

 

2.1 ΓΕΝΙΚΆ 

 

Η κατάσταση του έντονου ανταγωνισµού σε πολλούς τοµείς της ναυτιλιακής 

βιοµηχανίας υποδεικνύει ότι το ερώτηµα που αφορά τον τρόπο  που θα επιτευχθεί 

υψηλότερο επίπεδο αποδοτικότητας και ανταγωνιστικότητας θα συνεχιστεί και θα 

εντατικοποιηθεί (Panayidis	
   and	
   Gray,1999). Όσο περισσότερο η ναυτιλιακή 

επιχείρηση προσπαθεί να ανακαλύψει τι χρειάζονται οι πελάτες της, για να 

υιοθετήσει την πολιτική ναυλώσεων πάνω στις ανάγκες τους, να προσφέρει 

κατάλληλες µεταφορικές υπηρεσίες   και να διαπραγµατευτεί το ναύλο ως συνάρτηση 

του τι προσφέρει όπως επίσης και να επικοινωνεί αποτελεσµατικά µε τις αγορές 

στόχους, τόσο περισσότερες πιθανότητες υπάρχουν να επιτύχει την πιο κατάλληλη, 

αποδοτική και διαρκή λειτουργία των πλοίων της. (Plomaritou,2006b). Όµως όλες οι 

ναυτιλιακές επιχειρήσεις έχουν περιορισµένες δυνατότητες όσον αφορά τα µέσα, τις 

πηγές και τις ικανότητες διαχείρισης των πλοίων. Αυτό σηµαίνει ότι είναι αδύνατο να 

εκµεταλλευθούν όλες τις ευκαιρίες της ναυτιλιακής αγοράς µε την ίδια 

αποτελεσµατικότητα . Για αυτό είναι βασική η αντιστοίχιση των ικανοτήτων της 

ναυτιλιακής επιχείρησης µε τις ανάγκες και τις επιθυµίες των πελατών της για τη 

παροχή επιθυµητών µεταφορικών υπηρεσιών, την ικανοποίηση και την διατήρηση 

των ναυλωτών και επιπλέον την εµπορική επιτυχία της επιχείρησης. 

(Goulielmos,2001). Παρατηρούµε εποµένως την ανάγκη συστηµατικής µελέτης της 

συµπεριφοράς των πελατών και αναγνώρισης των αναγκών τους. Επίσης κρίνεται 

απαραίτητη η προσπάθεια δηµιουργίας σχέσεων τόσο από την πλευρά του 

πλοιοκτήτη όσο και από την πλευρά του ναυλωτή και του ναυλοµεσίτη. Εποµένως 

καθίσταται αναγκαία η δηµιουργία ενός σωστού και αποδοτικού προγράµµατος 

µάρκετινγκ. Όµως το µάρκετινγκ δεν πρέπει µόνο να περιορίζεται στις έννοιες της 

ανάπτυξης και της εφαρµογής επιτυχηµένων προγραµµάτων και συναλλαγών. Το 

πλαίσιο της πελατο -κεντρικής προσέγγισης στις επιχειρηµατικές αγορές έχει 

τραβήξει το ενδιαφέρον τόσο των ακαδηµαϊκών όσο και των επιχειρηµατιών και έχει 

ευρέως χρησιµοποιηθεί στο µάρκετινγκ. (Deshpande et. Al,1993) Σύµφωνα µε τον 

Turnbull(1997) η κατανόηση της  αγοραστικής συµπεριφοράς των πελατών είναι 

απαραίτητη για την διαµόρφωση όλων των βασικών στρατηγικών και τακτικών 
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πλάνων στο Β2Β µάρκετινγκ. Σύµφωνα µε την Plomaritou(2006a) το µάρκετινγκ που 

εφαρµόζεται στις επιχειρήσεις της εµπορικής ναυτιλίας εντάσσεται στην  επιστήµη 

του B2B µάρκετινγκ . Η παρούσα εργασία έχει ως σκοπό την ανάλυση των σχέσεων 

στην ναυτιλιακή βιοµηχανία και πιο συγκεκριµένα επιχειρεί να µελετήσει το βαθµό 

επίδρασης του σχεσιακού µάρκετινγκ στις σχέσεις των ναυτιλιακών εταιριών µε τους 

ναυλοµεσίτες. 

2.2.	
  ΟΡΙΣΜΟΣ	
  ΣΧΕΣΙΑΚΟΥ	
  ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ	
  

	
  

Σύµφωνα µε τους Benouakrim et al(2013) το σχεσιακό marketing έχει υπάρξει 

αντικείµενο µελέτης  σε αρκετές ερευνητικές εργασίες από το  άρθρο του Berry  το 

1983 και έπειτα. Πολλοί συγγραφείς όρισαν το σχεσιακό µάρκετινγκ µε 

διαφορετικούς τρόπους: άλλοι ως διαδικασία (Perrien et al,1995) και άλλοι ως µια 

στρατηγική οργάνωσης.(Benamour et al,2000). Σύµφωνα µε τους Morgan and Hunt 

(1994) το σχεσιακό µάρκετινγκ αναφέρεται σε δραστηριότητες οι οποίες έχουν σαν 

σκοπό την δηµιουργία, ανάπτυξη και συντήρηση επιτυχηµένων σχέσεων. Ο 

πληρέστερος ίσως ορισµός έχει δοθεί από τον Groonros  που είναι ένας από τους 

σηµαντικότερους µελετητές της σκανδιναβικής σχολής υπηρεσιών. Σύµφωνα µε τον 

Groonros (1999) :  “Σχεσιακό Μάρκετινγκ  είναι η διαδικασία της εξεύρεσης ,  

σύναψης , διατήρησης , ενίσχυσης ή ακόµη και τερµατισµού όταν κρίνεται 

απαραίτητο σχέσεων µε τους πελάτες και άλλους σηµαντικούς παράγοντες της 

σχέσης, έτσι ώστε οι στόχοι όλων των εµπλεκόµενων φορέων να επιτυγχάνονται 

µέσω αµοιβαίας ανταλλαγής και εκπλήρωσης υποσχέσεων». 

 

2.3.	
  ΟΦΕΛΗ	
  ΑΠΌ	
  ΤΗΝ	
  ΕΦΑΡΜΟΓΗ	
  ΤΟΥ	
  ΣΧΕΣΙΑΚΟΥ	
  ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ	
  

	
  

Σύµφωνα µε τον Bardauskaitea (2014) οι πρακτικές µάρκετινγκ και οι στρατηγικές 

είναι εργαλεία εξέχουσας σηµασίας για να ξεπερνιέται οποιαδήποτε απειλή από το 

εξωτερικό περιβάλλον. Το να διατηρείς  τους πελάτες, είναι µία τέτοια στρατηγική, 

αφού  οι πιστοί πελάτες χρειάζονται µικρότερο κόστος και αντέχουν µια 

µεταβλητότητα στην τιµή. Επίσης αυτού του είδους οι πελάτες έχουν βαρύνουσα 

σηµασία για την επιχείρηση για ένα ακόµα λόγο, αφού είναι αυτοί οι πελάτες που θα 

µιλήσουν µε θετικά σχόλια και έτσι θα υπάρξει το λεγόµενο word-of-mouth. Τέλος το 

σχεσιακό µάρκετινγκ  έχει όµως και ιδιαίτερη σηµασία για τις υπηρεσίες.(Levin and 
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Lobo, 2009) Η ανάπτυξη και εφαρµογή επιτυχηµένων στρατηγικών Σχεσιακού 

Μάρκετινγκ µπορεί να αποδώσει αρκετά οφέλη σε µια σύγχρονη επιχείρηση. Έχει 

υπολογιστεί ότι το κόστος προσέλκυσης νέου πελάτη επταπλασιάζεται αν το 

συγκρίνουµε µε το κόστος διατήρησης ενός παλαιού. (Boedeker,1997) .Είναι όµως 

µόνο αυτά τα οφέλη; Η απάντηση είναι αρνητική. Η δηµιουργία ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος µέσα από την ανάπτυξη ισχυρών δεσµών και η διαφορετική 

συµπεριφορά και στάση  αυτών µπορούν να θεωρηθούν ως επιπλέον οφέλη. Αυτοί οι 

δεσµοί µπορεί να είναι Δοµικοί ή Κοινωνικοί και είναι αποτέλεσµα µεγάλης και 

επίµονης προσπάθειας. Σύµφωνα µε τον Ganesan (1994) η δηµιουργία ισχυρών 

δεσµών µπορεί να αποδειχτεί ιδιαίτερα επωφελής σε µακροχρόνιες σχέσεις. Η 

εφαρµογή όµως του σχεσιακού Μάρκετινγκ δεν πρέπει να γίνεται προς όλους, αλλά 

πρέπει να είναι σαφές ως προς του πελάτες που θα εφαρµοστεί. (Sheth,2002) 

	
  

2.4.ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ ΣΤΗΝ ΕΦΑΡΜΟΓΉ ΤΟΥ ΣΧΕΣΙΑΚΟΎ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

	
  

Για την εφαρµογή πολιτικής σχεσιακού Μάρκετινγκ θεωρείται ως προϋπόθεση η 

θετική προσπάθεια και η αλληλοϋποστήριξη των συµβαλλόµενων µερών. Επίσης 

εξαιτίας της διαφορετικότητας του χαρακτήρα και των προτιµήσεων των 

συµβαλλόµενων µερών η εφαρµογή του σχεσιακού µάρκετινγκ µπορεί να εφαρµοστεί  

µόνο σε µεµονωµένες πελατειακές µονάδες και δεν πρέπει να θεωρηθεί γενική αρχή 

προς όλους τους πελάτες της επιχείρησης. 

Σύµφωνα µε τους Morris et al (1998) οι παράγοντες που µπορούν να προκαλέσουν 

την µη εφαρµογή του σχεσιακού µάρκετινγκ είναι τέσσερις. Αρχικά είναι η έλλειψη 

γνώσης και εµπειρίας σχετικά µε την διαχείριση τέτοιου είδους σχέσεων. Ένας 

δεύτερος παράγοντας είναι ο καθορισµός από τις επιχειρήσεις εκείνων µε τους 

οποίους θέλουν να συνάψουν σχέση. Ο δεύτερος παράγοντας  ισχύει γιατί οι 

επιχειρήσεις µπορούν να βρεθούν σε δυσάρεστη θέση να έχουν καταβάλει αρκετή 

προσπάθεια και παρόλα αυτά οι συγκεκριµένοι συνεργάτες να µην είναι οι 

κατάλληλοι. Ένας τρίτος παράγοντας έχει να κάνει µε τα κόστη και τα οφέλη που 

προκύπτουν από την διαχείριση των σχέσεων γιατί πολλές φορές προκύπτουν οφέλη 

που είναι ποιοτικά και όχι ποσοτικά και µετρήσιµα. Τέλος ως τέταρτος παράγοντας 

µπορούν να θεωρηθούν οι στρατηγικές επιπτώσεις που ενδέχεται να υπάρξουν, αφού 

σε ένα περιβάλλον δυναµικό µε συνεχείς εξελίξεις και µεταβολές, οι επιχειρήσεις 

σκέφτονται την δυνατότητα ευελιξίας τους κάτι που το σχεσιακό µάρκετινγκ κάνει 
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πιο δύσκαµπτο. Πιο συγκεκριµένα σύµφωνα µε τον Blois (1996) πολλές φορές οι 

πελάτες δεν επιθυµούν να δηµιουργούν σχέσεις µε τους προµηθευτές τους, λόγω τις 

µείωσης των περιθωρίων ευελιξίας. 
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ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ ΤΟΥ ΣΧΕΣΙΑΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ- 3 

 

3.1. ΓΕΝΙΚΑ 

	
  

Πολλές έρευνες έχουν διεξαχθεί σχετικά µε το σχεσιακό Μάρκετινγκ , ιδιαίτερα στις 

επιχειρηµατικές σχέσεις. Σκοπός των ερευνών αυτών, είναι η µελέτη των 

ποικιλόµορφων σχέσεων που αναπτύσσονται σε συνεργασίας , από κοινοπραξίες έως 

ανεπίσηµες σχέσεις, µεταξύ προµηθευτών και αγοραστών. (Mavondo and Rodrigo, 

2001) .Στόχος της συγκεκριµένης έρευνας είναι η µελέτη των σχέσεων των 

ναυλοµεσιτών µε τις ναυτιλιακές εταιρίες. Οι ναυλοµεσίτες αποτελούν τους 

προµηθευτές ενώ οι ναυτιλιακές επιχειρήσεις θεωρούνται ως οι καταναλωτές της 

υπηρεσίας. Πιο συγκεκριµένα αυτή η έρευνα επικεντρώνεται στις επιχειρηµατικές 

σχέσεις και πως αυτές επηρεάζονται από την εµπιστοσύνη, την συναισθηµατική 

δέσµευση και την υπολογιστική δέσµευση.  

Η έρευνα τεκµηριώνει θεωρητικά αλλά και εµπειρικά ένα θεωρητικό µοντέλο των 

επιχειρηµατικών σχέσεων το οποίο δίνει έµφαση στη µελέτη της συµπεριφοράς των 

ναυλοµεσιτών. Έτσι θα µελετηθεί ο βαθµός υιοθέτησης οπορτουνιστικών 

συµπεριφορών. Πολλές µελέτες έχουν γίνει µε σκοπό να βρεθούν οι παράγοντες που 

επηρεάζουν τον οπορτουνισµό στις επιχειρηµατικές σχέσεις. Στην µελέτη ερευνάται 

ο βαθµός υιοθέτησης οπορτουνιστικής συµπεριφοράς συναρτήσει της εµπιστοσύνης, 

της υπολογιστικής και συναισθηµατικής δέσµευσης.  

	
  

3.2. ΟΠΟΡΤΟΥΝΙΣΜΟΣ ΣΤΙΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΈΣ ΣΧΕΣΕΙΣ 

 

3.2.1. ΤΟ ΠΛΑΙΣΙΟ ΤΟΥ ΟΠΟΡΤΟΥΝΙΣΜΟΥ 

 

Σύµφωνα µε τον Maglaras (2013) ο οπορτουνισµός συνήθως εξετάζεται κάτω από 

την σκοπιά αρκετών θεωριών συναλλαγής, αλλά συνήθως µελετάται σύµφωνα µε την 

«Agency theory» και την «Transactional Cost Analysis theory (TCA)».Στην θεωρία 

TCA o Wilialson (1975) θεωρεί πως οι εταιρίες οργανώνουν τις συναλλακτικές τους 

σχέσεις µε τρόπο ώστε να µειώνονται τα συναλλακτικά κόστη. Από την άλλη η 

«Agency theory» εστιάζει στον καθορισµό αποτελεσµατικών συµβολαίων δεδοµένων 

των χαρακτηριστικών των προσώπων που εµπλέκονται στην συναλλαγή  και των 

περιορισµών του περιβάλλοντος. (Grosno and Dahlstrom, 2008) Μία ακόµα θεωρία 
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που αξίζει να αναφερθεί, είναι η «Social Exchange theory», η οποία παίζει ιδιαίτερα 

σηµαντικό ρόλο για την εξήγηση των σχέσεων συναλλαγής και χρησιµοποιείται 

συχνά για την εξέταση των επιχειρηµατικών σχέσεων.(Hawkins et al, 2008). 

Σύµφωνα µε τους Lambe et al (2001) οι συναλλαγές µπορεί να έχουν και οικονοµικά 

και κοινωνικά αποτελέσµατα. Θετικά αποτελέσµατα µπορεί να αυξήσουν την 

εµπιστοσύνη και την δέσµευση µε αποτέλεσµα κατά την διάρκεια του χρόνου οι 

σχέσεις να βασίζονται περισσότερο στην εµπιστοσύνη, την δέσµευση την συνεργασία 

και την ικανοποίηση παρά τα αυστηρά συµβόλαια. Έτσι από τη	
   στιγμή	
   που οι 

σχέσεις των προσώπων που συναλλάσσονται άρχισαν να βασίζονται στην 

εµπιστοσύνη, ο οπορτουνισµός άρχισε να τίθεται ως ερώτηµα.  

 

3.2.2. ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΟΥ ΟΠΟΡΤΟΥΝΙΣΜΟΎ 

 

Ο οπορτουνισµός µπορεί να πάρει διάφορες µορφές και περιλαµβάνει µια ευρεία 

γκάµα πιθανών διαφορετικών συµπεριφορών.(Tangpong et al,2010) Έτσι ο 

οπορτουνισµός µπορεί να συµπεριλάβει συµπεριφορές όπως για παράδειγµα να λες 

ψέµατα, να κλέβεις, να µην λες όλη την αλήθεια ή να µην τηρείς σκόπιµα της 

υποσχέσεις σου. Εποµένως υπάρχουν αρκετοί ορισµοί που να εξηγούν αυτή την 

έννοια και µερικοί από αυτούς µπορεί να περιλαµβάνουν 

άλλους.(Maglaras,2013).Σύµφωνα µε τον Maglaras (2013) ο οπορτουνισµός είναι η 

έλλειψη ευθύτητας και ειλικρίνειας στις συναλλαγές, που περιλαµβάνει εγωιστική 

συµπεριφορά µε δόλο. Σύµφωνα µε τον  το στοιχείο που κάνει διακριτή την διαφορά 

του οπορτουνισµού από την εγωιστική συµπεριφορά είναι ο δόλος. Οι Wathne and 

Heide (2000) συγκεκριµενοποίησε τον δόλο ως «ελλειπή ή διαστρεβλωµένη 

γνωστοποίηση µιας πληροφορίας και συγκεκριµένες προσπάθειες παραπλάνησης, 

νόθευσης, συγκάλυψης και γενικά σύγχυσης. Σύµφωνα µε τους Wathne and Heide 

(2000),  ο δόλος αναφέρεται σε µια ατοµική συµπεριφορά που εκµεταλλεύεται τις 

ευκαιρίες µε µικρό ενδιαφέρον στις αρχές και στις συνέπειες. Κατά συνέπεια το 

θεµελιώδες χαρακτηριστικό του οπορτουνισµού είναι η εξαπάτηση (Lee et al, 2001) 

και ο εκ προθέσεως χαρακτήρας της παραβίασης συµφωνιών.(Gilliland and 

Manning,2002) Η παραβίαση σιωπηρών ή ρητών συµφωνιών µπορεί να 

χαρακτηριστεί ως οπορτουνιστική, µόνο αν περιλαµβάνει εξαπάτηση.(Achrol and 

Gundlach, 1999) Αυτό µας δείχνει πως ο οπορτουνισµός δεν είναι τυχαίος αλλά 

χρειάζεται συντονισµένες προσπάθειες.(Das and Rahman, 2010) 
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3.2.3. ΛΟΓΟΙ ΜΕΛΕΤΗΣ ΤΟΥ ΟΠΠΟΡΤΟΥΝΙΣΜΟΎ 

 

Στην περίπτωση της εγωιστικής συµπεριφοράς, τα άτοµα κάνουν τις προθέσεις τους 

ξεκάθαρες ενώ στην οπορτουνιστική συµπεριφορά προσπαθούν να κρύψουν τα 

πραγµατικά κίνητρα τους.(Das and Rahman, 2010) Σύµφωνα µε τους Carson et al 

(2006) η οπορτουνιστική συµπεριφορά έχει µια στρατηγική φύση. Έτσι σύµφωνα µε 

το Maglaras (2013) τα κρυµµένα κίνητρα και οι κρυµµένες προθέσεις είναι άλλο ένα 

σηµαντικό στοιχείο του οπορτουνισµού. Όµως  σύµφωνα µε τον Jap (2003) ένα 

άτοµο δεν είναι ικανό να αποδείξει ότι ο συνεργάτης του φέρεται οπορτουνιστικά 

γιατί αλλιώς θα αποσυρόταν από την συνεργασία. Έτσι σύµφωνα µε τον Maglaras 

(2013) αξίζει να µελετηθεί ο βαθµός της εκ λαµβανόµενης οπορτουνιστικής 

συµπεριφοράς. Επίσης οι Hawkins et al (2009)  αναρωτιέται αν η οπορτουνιστική 

συµπεριφορά είναι αναµενόµενη και αποδεκτή ή αν υπάρχουν σχέσεις κόστους-

οφέλους που αναγκάζουν ένα από τα συναλλασσόµενα µέρη να φέρεται µε αυτόν τον 

τρόπο.	
  

	
  

3.3. ΕΜΠΙΣΤΟΣΥΝΗ ΣΤΙΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ 

 

3.3.1. ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΗΣ ΕΜΠΙΣΤΟΣΥΝΗΣ 

 

Η εµπιστοσύνη αποτελεί για τους ερευνητές ένα αρκετά σηµαντικό θέµα. Ο βαθµός 

εµπιστοσύνης που αναπτύσσεται µεταξύ των εταιριών µπορεί να περιγραφεί ως ένα 

βασικό κοµµάτι για τη δηµιουργία σχέσεων (Wilson , 1994) και ένα κρίσιµο στοιχείο 

των οικονοµικών συναλλαγών.(Ring,1996).Σύµφωνα µε τον Walter et al (2002) όσο 

περισσότερο ο πελάτης εµπιστεύεται τον προµηθευτή, τόσο υψηλότερη είναι η 

αντιλαµβανόµενη αξία για την σχέση από τον πελάτη.  

Η βιβλιογραφία του σχεσιακού Μάρκετινγκ αναφέρεται στην εµπιστοσύνη σε µεγάλο 

βαθµό  (Wilson , 1994) Η εµπιστοσύνη ως έννοια είναι η σιγουριά πως οι συνεργάτες 

έχουν αναπτύξει αξιοπιστία και ακεραιότητα µεταξύ τους (Morgan and Hunt,1994) 

και η πεποίθηση ότι οι πράξεις του ενός θα έχουν µόνο θετικές συνέπειες στον 

άλλο.(Anderson and Narus,1990) Οι Moorman et al (1992) ορίζουν την εµπιστοσύνη 

ως «µία προθυµία να βασισθεί κάποιος σε ένα συνεργάτη µε τον οποίο συνεργάζεται 

και τον οποίο πιστεύει». Το κοινό σηµείο και των δύο ορισµών είναι η σιγουριά ότι 

µπορούν να βασισθούν στο συνεργάτη τους. Σύµφωνα µε τους Donney and Cannon 
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(1997) στην βιβλιογραφία προτείνεται ένα βιοµηχανικό πλαίσιο στο οποίο οι πελάτες 

µπορούν να εµπιστευτούν την εταιρία-προµηθευτή, τον πωλητή της ή και τους δύο. 

Οι Gounaris and Venetis (2002) πιστεύουν ότι η ανάπτυξη εµπιστοσύνης αποτελεί 

πρώτη προτεραιότητα του βιοµηχανικού marketer για να κερδίσει και να διατηρήσει 

τους πελάτες του. Εποµένως κρίνεται απαραίτητη η µελέτη του βαθµού εµπιστοσύνης 

µεταξύ των επιχειρήσεων. 

 

3.3.2. ΤΥΠΟΙ ΕΜΠΙΣΤΟΣΥΝΗΣ 

 

Σύµφωνα µε τον Sako (1992), µεταξύ προµηθευτή και πελάτη µπορούµε να 

διακρίνουµε τρία ιεραρχικά στρώµατα εµπιστοσύνης. 

• 1ο ιεραρχικό επίπεδο: Η συµβατική εµπιστοσύνη χαρακτηρίζεται ως το 

κατώτερο επίπεδο εµπιστοσύνης και χαρακτηρίζει την προσδοκία των 

εµπλεκόµενων µερών πως ο εταίρος τους στην σχέση θα εκτελέσει τις 

συµβατικές του υποχρεώσεις, όπως αυτές προκύπτουν από έγγραφες ή 

άγραφες συµφωνίες  

• 2ο ιεραρχικό επίπεδο: Ως ένα ακόλουθο επίπεδο µπορεί να 

χαρακτηριστεί η εµπιστοσύνη ικανοτήτων. Χαρακτηρίζεται από 

αµοιβαία εµπιστοσύνη ως προς την συνεπή και αξιόπιστη εκτέλεση 

των καθηκόντων. 

• 3ο ιεραρχικό επίπεδο: Θεωρείται ως το τελευταίο ιεραρχικό επίπεδο 

και ονοµάζεται εµπιστοσύνη καλής θέλησης. Σε αυτήν την κατηγορία 

τα πρόσωπα της σχέσης έχουν αναπτύξει αµοιβαίες προσδοκίες για το 

άλλο πρόσωπο  σχετικά µε τις ενέργειες που θα πραγµατοποιήσει. 

Έτσι αναµένεται ότι οι ενέργειες που θα πραγµατοποιηθούν από το 

άλλο µέρος της σχέσης θα υπερβάλουν σε ζήλο των τυπικών 

ενεργειών όπως περιγράφονται σε ένα συµβόλαιο. Σε αυτό το στάδιο 

µια εταιρία όχι µόνο δεν αναµένεται να δράσει οπορτουνιστικά αλλά 

θα έβγαινε και από την πορεία της προκειµένου να προσφέρει τη 

βοήθεια της. 

Ο Sako (1992) δηµιούργησε αυτήν την µορφή ιεραρχίας υποστηρίζοντας πως το τρίτο 

ιεραρχικό επίπεδο δηλαδή αυτό της καλής θέλησης είναι πιο δύσκολο να επιτευχθεί 

αλλά είναι και το επίπεδο της εµπιστοσύνης που προσφέρει την µέγιστη αξία σε µία 
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σχέση. Όπως επιχειρηµατολογεί ο Ring (1996) η εµπιστοσύνη είναι ανθεκτική όταν 

τα συνεργαζόµενα πρόσωπα πιστεύουν στην ύπαρξη της έννοιας της καλής πίστεως 

στην σχέση τους. Τέλος πρέπει να καταστεί κατανοητό ότι στην παρούσα έρευνα 

εξετάζεται συνολικά η έννοια της εµπιστοσύνης και όχι ξεχωριστά το κάθε επίπεδο 

στην σχέση ναυλοµεσίτη – ναυτιλιακή εταιρία. 

 

3.3.3. ΛΟΓΟΙ ΜΕΛΕΤΗΣ ΤΗΣ ΕΜΠΙΣΤΟΣΥΝΗΣ 

 

Η ανάπτυξη της εµπιστοσύνης θεωρείται ως ο βασικός λόγος ύπαρξης µακροχρόνιων 

επιτυχηµένων σχέσεων.(Wallter et al, 2002).Σύµφωνα µε τους Morgan and Hunt 

(1994) «αν και υπάρχουν πολλοί παράγοντες που παίζουν ρόλο στην επιτυχία ή την 

αποτυχία του σχεσιακού µάρκετινγκ, η ύπαρξη εµπιστοσύνης και αφοσίωσης είναι 

βαρύνουσας σηµασίας για την επιτυχή εφαρµογή σχεσιακού µάρκετινγκ.» 

Έτσι και αλλιώς η προθυµία ενός πελάτη να διατηρήσει την σχέση µε τον 

προµηθευτή και να επενδύσει σε αυτή σε µεγαλύτερο βαθµό στηρίζεται στον βαθµό 

εµπιστοσύνης του προµηθευτή.  

Καταλαβαίνουµε έτσι το λόγο που αρκετοί «γκουρού» του σχεσιακού µάέχουν 

θεωρήσει  την εµπιστοσύνη ως µία βασική µεταβλητή η οποία βρίσκεται ανάµεσα 

στους παράγοντες που επηρεάζουν την σχέση. (Morgan and Hunt,1994,Anderson and 

Narus, 1990) Είναι όµως µόνο αυτά τα πλεονεκτήµατα της εµπιστοσύνης? Σύµφωνα 

µε τους  McCutheon and Stuart (2000) µια σχέση που βασίζεται στην εµπιστοσύνη 

έχει πολυάριθµα πλεονεκτήµατα. Πρώτα από όλα εξαλείφει πολλά από τα κόστη 

παρακολούθησης και επίβλεψης. Ακόµα συντελεί στην ανάπτυξη ιδεών και στην 

επίτευξη βελτιώσεων µέσα από την δηµιουργία διεπιχειρησιακών καναλιών. Επίσης 

µπορεί να µειώσει τους απαιτούµενους χρόνους για την ανάπτυξη µίας υπηρεσίας ή 

ενός προϊόντος µέσα από την µείωση των γραφειοκρατικών καθυστερήσεων. 

 

3.4. ΔΕΣΜΟΙ ΣΤΙΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΈΣ ΣΧΈΣΕΙΣ 

 

3.4.1. ΓΕΝΙΚΑ 

 

Οι διαπροσωπικές σχέσεις και ο ανθρώπινος παράγοντας παίζουν σηµαντικό ρόλο 

στις επαγγελµατικές σχέσεις. Για αυτό τον λόγο ή διαχείριση των διαπροσωπικών 

σχέσεων είναι απαραίτητη για την ανάπτυξη του σχεσιακού µάρκετινγκ.(Ηalineen , 
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1997).Έτσι καθίσταται ιδιάζουσας σηµασία για το χώρο του µάρκετινγκ, η µελέτη 

των δεσµών που δηµιουργούνται µεταξύ των εταιριών. Η δηµιουργία και το χτίσιµο 

δεσµών µε ένα πελάτη είναι ακόµη ένας τρόπος για να προσθέτει ο προµηθευτής 

ακόµη µεγαλύτερη αξία στα προσφερόµενα προϊόντα. (Levitt , 1983) και για αυτό 

κατέχουν κεντρικό ρόλο στο χτίσιµο των σχέσεων µεταξύ των επιχειρήσεων. Για 

αυτό τον λόγο ορισµένες φορές είναι οι δεσµοί και όχι η ικανοποίηση που κρατούν 

τον πελάτη σε µία σχέση. (wendelin , 2002). Σύµφωνα µε τον Berthon et all (2003) 

«δεσµός είναι το πιστεύω που µοιράζεται ως ένα βαθµό από όλα τα µέρη µιας 

κοινωνικής οµάδας αναφορικά µε την συµπεριφορά που πρέπει να υιοθετήσουν σε 

ορισµένες συγκεκριµένες καταστάσεις.» 

Στην παγκόσµια βιβλιογραφία αναφέρεται πλήθος δεσµών αλλά σύµφωνα µε τους 

Wilson and Mummalaneni, 1986 και Gounaris & Venetis, 2002 οι δοµικοί και οι 

κοινωνικοί δεσµοί  αποτελούν δύο µεγάλες κατηγορίες που υπάρχουν πάντα σε µία 

πετυχηµένη  επιχειρηµατική σχέση.  

3.4.2. ΚΟΙΝΩΝΙΚΟΙ ΔΕΣΜΟΊ 

 

Οι κοινωνικοί δεσµοί έχουν οριστεί ως «ο βαθµός κοινής προσωπικής φιλίας και 

συµπάθειας που µοιράζεται µεταξύ «αγοραστή» και «πωλητή».(Wilson 1995). Ο 

Perry et al. όρισαν τους κοινωνικούς δεσµούς ως «επενδύσεις σε χρόνο και ενέργεια 

οι οποίες παράγουν θετικές προσωπικές σχέσεις µεταξύ των συναλλασσόµενων. Οι 

κοινωνικοί δεσµοί περιλαµβάνουν την οικειότητα, την φιλία και την προσωπική 

σιγουριά η οποία κτίζεται µέσω της διαδικασίας συναλλαγής. (rodriguez and Wilson , 

2002). Παρόλα αυτά, αν και οι πελάτες που διατηρούν ισχυρούς κοινωνικούς 

δεσµούς µε τους προµηθευτές τους είναι πιο αφοσιωµένοι στην διατήρηση της 

σχέσης, σπάνια οι επιχειρήσεις βασίζουν τις αποφάσεις τους ή την απόδοσή τους 

αποκλειστικά σε αυτούς τους δεσµούς. 

Η ανάπτυξη των κοινωνικών δεσµών συµβάλει στην µείωση του αντιλαµβανοµένου 

ρίσκου από την πλευρά του πελάτη, βελτιώνει την αξιοπιστία των προµηθευτών και 

βοηθά και τις δύο πλευρές να γνωρίσουν καλύτερα την αγορά. Επιπλέον µέσω της 

προσωπικής επαφής, διευκολύνεται η ανταλλαγή πληροφοριών, γεγονός που βοηθάει 

τόσο τον προµηθευτή όσο και τον πελάτη να ανταποκριθούν καλύτερα σε νέες 

επιχειρηµατικές ευκαιρίες ή απειλές (witkowski & Thibodeau, 1999). 
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Στα πρώτα στάδια της συνεργασίας οι κοινωνικοί δεσµοί είναι είτε αδύναµοι, είτε δεν 

υφίστανται καν. Αυτοί οι δεσµοί µεταβάλλονται κατά την διάρκεια του χρόνου, όταν 

τα πρόσωπα των δύο εταιριών ξεκινούν να γνωρίζουν το ένα το άλλο. Όσο πιο συχνή 

είναι η επικοινωνία τόσο πιο ισχυρούς δεσµούς αναπτύσσουν τα άτοµα που 

συναλλάσσονται (Rao & Perry , 2002). 

 

3.4.3 ΔΟΜΙΚΟΙ ΔΕΣΜΟΙ 

 

Οι δοµικοί δεσµοί έχουν ορισθεί ως  οι εταιρικοί δεσµοί οι οποίοι δηµιουργούνται σε 

µία σχέση, οι οποίοι αν διακοπούν θα προκαλέσουν σηµαντικά κόστη για το πρόσωπο 

που θα διακόψει την συνεργασία. Αυτοί οι δεσµοί βρίσκονται πάνω από τις σχέσεις οι 

οποίες αναπτύσσονται από τους δύο οργανισµούς που αλληλεπιδρούν µέσα στο 

πλαίσιο της σχέσης. (Wilson and Mummalaneni, 1998; Turnbull and Wilson, 1989; 

Han et al., 1993; Moller and Wilson, 1995). 

Τέτοιοι δεσµοί µπορεί να βασίζονται σε οικονοµικούς, τεχνικούς, χρονικούς, 

γνωσιακούς ή άλλους παρόµοιους λόγους. (Paliwoda and Thomson, 1986; Halinen, 

1994).Όσο ισχυρότεροι είναι οι δεσµοί αυτού του τύπου, τόσο δυσκολότερο είναι για 

ένα πελάτη να διακόψει την σχέση του µε ένα προµηθευτή του.(Gounaris and 

Venetis,2002) 

3.5 ΔΕΣΜΕΥΣΗ 

3.5.1 ΓΕΝΙΚΑ 

Η δέσµευση έχει ορισθεί στην βιβλιογραφία ως «την επιθυµία να συνεχίσουν την 

σχέση και να διασφαλίσουν την συνέχιση της.»(Wilson,1995,p.337) και µία σιωπηρή 

και ρητή υπόσχεση στην συνέχιση της σχέσης µεταξύ των συναλλασσοµένων. 

(Dwyer and Schurr, 1987, p. 19).Επίσης σύµφωνα µε τους Morgan and Hunt (1994) η 

δέσµευση ορίζεται ως η πίστη  του συναλλασσόµενου µέρους ότι η σχέση του µε το 

άλλο είναι τόσο σηµαντική που αξίζουν οι µέγιστες προσπάθειες  για να συντηρηθεί 

επ’ αόριστον. Η δέσµευση ως µονάδα µέτρησης της δύναµης ή της επιτυχίας µιας 

επιχειρηµατικής σχέσης έχει µελετηθεί σε µεγάλο βαθµό στην βιβλιογραφία για τις 

σχέσεις. Επίσης έχει χρησιµοποιηθεί ως εξαρτηµένη µεταβλητή σε πολλά µοντέλα 

που µελετούν την σχέση αγοραστή – πωλητή. (Han, 1992, Morgan and Hunt, 
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1994).Δύο βασικές µορφές δέσµευσης είναι η υπολογιστική και η συναισθηµατική 

δέσµευση. 

3.5.2 Η ΣΥΝΑΙΣΘΗΜΑΤΙΚΉ ΔΕΣΜΕΥΣΗ 

Μια συναισθηµατικά δεσµευµένη επιχείρηση θέλει να συνεχίσει τη σχέση διότι 

συµπαθεί τον συνεργάτη της και ευχαριστιέται την συνεργασία µε αυτόν. 

(Buckman,1974) Με άλλα λόγια δοκιµάζει µια αίσθηση αφοσίωσης και ότι ανήκει 

κάπου.(Jaros, Jerier, Koehler &Sincich,1993), 

Η συναισθηµατική δέσµευση είναι ουσιαστικά µια συναισθηµατική κατάσταση που 

ένας συνεργάτης έχει διαµορφώσει όσον αφορά την σχέση του µε ένα άλλον και 

βασίζεται σε µια αίσθηση συµπάθειας και συναισθηµατικής σύνδεσης µε το 

συνεργάτη. (Wetzels, Ruyter & Birgelen , 1998).Η συναισθηµατική δέσµευση 

προκαλείται όταν ένα άτοµο καταλαβαίνει ή υιοθετεί τις αρχές της επιχείρησης. 

(Morgan & Hunt, 1994). 

Πρέπει να επισηµανθεί ότι η συναισθηµατική δέσµευση έχει µελετηθεί εκτενώς στα 

πλαίσια της οργανωσιακής συµπεριφοράς και «....αναφέρεται στην σύνδεση του 

υπαλλήλου, την ταύτιση του και την ανάµιξη του στην επιχείρηση.» (Meyer & Allen, 

1997). Αυτή η πλευρά της δέσµευσης έχει πολλά οφέλη για µια επιχείρηση καθώς οι 

υπάλληλοι µε ισχυρή συναισθηµατική δέσµευση συνεισφέρουν περισσότερο στην 

επίτευξη των στόχων και έχουν λιγότερες πιθανότητες  να την εγκαταλείψουν . Meyer 

& Allen, 1997,). 

Στην παρούσα εργασία θα µελετήσουµε πως η συναισθηµατική δέσµευση  στις 

σχέσεις ναυλοµεσιτών µε ναυτιλιακές εταιρίες επηρεάζει το βαθµό οπορτουνιστικής 

συµπεριφοράς. 

3.5.3. Η ΥΠΟΛΟΓΙΣΤΙΚΉ ΔΕΣΜΕΥΣΗ  

Η άλλη µορφή δέσµευσης που µελετάται εκτενώς στην βιβλιογραφία είναι η 

υπολογιστική δέσµευση. Εννοιολογικά η υπολογιστική δέσµευση είναι «ο βαθµός 

στον οποίο οι συνεργάτες αντιλαµβάνονται την ανάγκη να διατηρήσουν την σχέση 

λαµβάνοντας υπόψιν τις σηµαντικές αναµενόµενες δαπάνες λήξης ή αλλαγής που 

συνδέονται µε την αποχώρηση από την σχέση.» (Geyskens, Steenkamp, Scheer & 
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Kumar, 1996).Προέρχεται από µία αντίληψη του υπολογισµού των δαπανών και των 

κερδών που θεωρείται «ψυχρή» και συµπεριλαµβάνει και τις έννοιες των υπαρχόντων 

επενδύσεων και των διαθέσιµων εναλλακτικών λύσεων που υπάρχουν για την σχέση. 

(Allen & Meyer, 1990).Έτσι γίνεται ευρέως κατανοητό ότι η υπολογιστική δέσµευση 

βασίζεται σε ένα µεγάλο βαθµό στους αντιληπτούς δοµικούς περιορισµούς που 

δεσµεύουν την επιχείρηση µε τον συνεργάτη. Άρα, οι σχέσεις που εξαρτώνται από 

την υπολογιστική δέσµευση συνεχίζονται πάνω στην βάση κόστους-ωφελειών και 

µετά από µία  τέτοια ανάλυση αποφασίζεται εάν είναι  πιθανό ή απίθανο να 

συνεχιστεί η σχέση. 

Βάσει του παραπάνω ορισµού που δίνεται από τους  Geyskens, Steenkamp, Scheer & 

Kumar, (1996) ξεκαθαρίζεται ότι η υπολογιστική δέσµευση είναι ένα συµπεριφορικό 

φαινόµενο και διαφέρει από την εξάρτηση (dependence) καθώς η εξάρτηση 

αναφέρεται στην δοµή της σχέσης. Με άλλα λόγια η εξάρτηση µελετά τα δοµικά 

στοιχεία που δεσµεύουν την εταιρία στο συνεργάτη ενώ η υπολογιστική δέσµευση 

µετρά µέχρι πιο σηµείο το κίνητρο των επιχειρήσεων να διατηρήσουν τις σχέσεις 

τους µε τους συνεργάτες είναι βασισµένο σε αυτούς τους δοµικούς δεσµούς. 

Αντίθετα µε την συναισθηµατική δέσµευση, η υπολογιστική δέσµευση δηλώνει πως ο 

πελάτης είναι αναγκασµένος να παραµείνει πιστός παρά τις επιθυµίες του, εφόσον η 

αναλογία κόστους-οφέλους του υπαγορεύει να το κάνει. (Ruyter, Wetzels & Bloemer, 

1998).Επίσης σύµφωνα µε τις βασικές βιβλιογραφικές πηγές ανάµεσα στα δύο είδη 

δέσµευσης, η συναισθηµατική δέσµευση δείχνει να είναι πιο αποδοτική για την 

ανάπτυξη και την διατήρηση αµοιβαίως επωφελών σχέσεων ανάµεσα στους 

συνεργάτες. (Kumar , Hibbard and Stern,1994).Συνοψίζοντας θα αναφέραµε ως 

βασική διαφορά µεταξύ των δύο ειδών δέσµευσης, ότι η συναισθηµατική δέσµευση 

βασίζεται περισσότερο στην επιθυµία, σε αντίθεση µε την υπολογιστική δέσµευση 

που έχει σαν κύριο συστατικό της, την  ανάγκη διατήρησης της σχέσης ύστερα από 

µελέτη των θετικών και αρνητικών στοιχείων της. 
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ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΩΝ ΥΠΟΘΈΣΕΩΝ ΚΑΙ ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΊΑ 

ΕΡΕΥΝΑΣ - 4 

4.1. ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΩΝ ΥΠΟΘΕΣΕΩΝ 

4.1.1. ΓΕΝΙΚΑ 

Οι ναυτιλιακές επιχειρήσεις διέπονται στις σχέσεις τους µε τους ίδιους κανόνες και 

προϋποθέσεις που διέπουν όλες τις επιχειρήσεις της εφοδιαστικής αλυσίδας. Στις 

υπηρεσίες έχουµε τους προµηθευτές, οι οποίοι είναι αυτοί που παρέχουν την 

υπηρεσία και τους αγοραστές, οι οποίοι είναι αυτοί που αποδέχονται-παραλαµβάνουν  

την υπηρεσία έναντι αντιτίµου π.χ. χρηµατικού. Στην συγκεκριµένη περίπτωση ο 

προµηθευτής  της υπηρεσίας είναι ο ναυλοµεσίτης και το αντικείµενο της υπηρεσία 

είναι η εξεύρεση απασχόλησης για το πλοίο αν ασχολείται µε την ναύλωση ή η 

αγοραπωλησία αυτών. Από την άλλη µεριά ως αγοραστής-αποδέκτης της 

συγκεκριµένης υπηρεσίας είναι η ναυτιλιακή εταιρία. Σκοπός την εργασίας είναι η 

µελέτη των σχέσεων που αναπτύσσονται µεταξύ τους βασιζόµενη στην ανάπτυξη 

ερευνητικών υποθέσεων µε κύριες µεταβλητές τους κοινωνικούς και δοµικούς 

δεσµούς, την συναισθηµατική και υπολογιστική δέσµευση, την εµπιστοσύνη και τον 

οπορτουνισµό. 

4.1.2. Η ΕΠΙΔΡΑΣΗ ΤΩΝ ΚΟΙΝΩΝΙΚΩΝ ΚΑΙ ΤΟΝ ΔΟΜΙΚΩΝ ΔΕΣΜΩΝ ΣΤΗΝ 

ΕΜΠΙΣΤΟΣΎΝΗ. 

Πολλοί συγγραφείς βλέπουν την εµπιστοσύνη ως µια πρόθεση ή συµπεριφορά η 

οποία αντικατοπτρίζει την ευπάθεια και την αβεβαιότητα (e.g., Coleman, 1990; 

Moorman et al., 1993).Έτσι, πριν να αναπτυχθεί η εµπιστοσύνη κάποιες εγγυήσεις 

πρέπει να υπάρχουν. Οι αποτελεσµατικοί δεσµοί µπορούν να οδηγήσουν προς αυτήν 

την κατεύθυνση µε το να µειώσουν την αβεβαιότητα ως αποτέλεσµα της σχέσης. 

Έτσι σύµφωνα µε τον Lewicki and Bunker, 1995a,b όσο ισχυρότεροι είναι οι δοµικοί 

δεσµοί τόσο δυσκολότερο είναι για το πελάτη να διακόψει την σχέση και είναι 

κυριολεκτικά αναγκασµένος να µένει σε αυτήν. Οπότε καταλαβαίνει καλύτερα τα 

κίνητρα, τις προθέσεις και τους σκοπούς των προµηθευτών της υπηρεσίας του και 

τελικά αρχίζει να τους εµπιστεύεται. (Hut and Speh, 1995) Όσον αφορά τους 

κοινωνικούς δεσµούς αποτελούν το αναπόφευκτο αποτέλεσµα κάθε επιχειρηµατικής 

συναλλαγής. (Wilson, 1990).Σύµφωνα µε τον Wilson and Mummalaneni, 1986 οι 
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σχέσεις µεταξύ των αληλλεπιδρώντων ατόµων από δύο οργανισµούς είναι 

σηµαντικές γιατί βοηθούν στην ενδυνάµωση της διεπιχειρησιακής επικοινωνίας και 

στην ανταλλαγή πληροφοριών. Εποµένως γίνεται ευκόλως κατανοητό ότι για την 

ύπαρξη ανταλλαγής πληροφοριών πρέπει το ένα µέρος να εµπιστεύεται το άλλο. Με 

αυτά τα δεδοµένα, οι ακόλουθες υποθέσεις αναπτύσσονται. 

Η1: Υπάρχει θετική σχέση µεταξύ των κοινωνικών δεσµών και της 

εµπιστοσύνης των ναυλοµεσιτών προς τις ναυτιλιακές εταιρίες µε τις οποίες 

συνεργάζονται παραδοσιακά. 

Η2: Υπάρχει θετική σχέση µεταξύ των δοµικών δεσµών και της εµπιστοσύνης 

των ναυλοµεσιτών προς τις ναυτιλιακές εταιρίες µε τις οποίες συνεργάζονται 

παραδοσιακά. 

4.1.3. Η ΕΠΊΔΡΑΣΗ ΤΗΣ ΕΜΠΙΣΤΟΣΎΝΗΣ,ΤΗΣ ΣΥΝΑΙΣΘΗΜΑΤΙΚΉΣ ΚΑΙ ΤΗΣ 

ΥΠΟΛΟΓΙΣΤΙΚΗΣ ΔΕΣΜΕΥΣΗΣ ΣΤΟΝ ΟΠΟΡΤΟΥΝΙΣΜΟ. 

Η θεωρία της δέσµευσης-εµπιστοσύνης επιχειρηµατολογεί ότι η δέσµευση είναι 

βασικό στοιχείο για να καταλάβει κανείς την απόδοση των διεπιχειρησιακών 

σχέσεων, και η δέσµευση µίας εταιρίας την οδηγεί σε µια συνεργατική συµπεριφορά. 

(Leonidou, Talias, & Leonidou, 2008; Morgan & Hunt, 1994). Όµως υπάρχουν πολλά 

είδη δέσµευσης που µπορεί να επιδράσουν σε µία σχέση. Σύµφωνα µε τον M.Wetzels 

και k. Ruyter (1999) υπάρχει θετική σχέση µεταξύ µιας συνεργασίας και της 

συναισθηµατικής δέσµευσης. Επίσης ο Kumar  et al (1994) αναφέρει ότι υψηλότερα 

επίπεδα συναισθηµατικής δέσµευσης επηρεάζουν λιγότερο τις οπορτουνιστικές 

συµπεριφορές για να µην θέσουν σε κίνδυνο την σχέση. Επιπροσθέτως  σύµφωνα µε 

τους Y. Liu et al. (2010) η  πιστή δέσµευση ενός προµηθευτή, υποδεικνύει την 

συναισθηµατική σύνδεση του µε τον αγοραστή. Έτσι όταν ο προµηθευτής είναι 

συναισθηµατικά δεµένος, ενδυναµώνεται η θέληση του αγοραστή να επενδύσει στην 

σχέση για να την εδραιώσει. Εποµένως οι ενέργειες που θα κάνει θα είναι προς το 

συµφέρον της σχέσης και οι αποφάσεις που θα πάρει θα συµπεριλαµβάνουν 

τουλάχιστον ως έγνοια τον προµηθευτή. Άρα σύµφωνα µε τους  Y. Liu et al. όταν 

αυξάνεται η δέσµευση του προµηθευτή που οφείλεται σε συναισθηµατικούς λόγους, 

µειώνεται η οπορτουνιστική συµπεριφορά του αγοραστή. Εποµένως µπορούµε να 

κάνουµε την παρακάτω υπόθεση: 
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Η3: Η αύξηση της συναισθηματικής δέσμευσης των ναυλομεσιτών μειώνει τον 

οπορτουνισμό των ναυτιλιακών επιχειρήσεων με τις οποίες συνεργάζονται 

παραδοσιακά. 

Εκτός όµως από την µελέτη της συναισθηµατικής δέσµευσης, ιδιαίτερο ενδιαφέρον 

έχει και η µελέτη της υπολογιστικής δέσµευσης. Κάποια στοιχεία υποδεικνύουν ότι 

αν υπάρχει υπερβολική υπολογιστική δέσµευση χωρίς συναισθηµατική δέσµευση 

µπορεί να υπάρχουν αρνητικές συνέπειες για την σχέση. (Kumar et al., 1994). 

Σύµφωνα µε τους  Y. Liu et al. (2010) οι προµηθευτές που έχουν ισχυρή 

υπολογιστική δέσµευση βασίζουν τις αποφάσεις τους κυρίως σε οικονοµικούς λόγους 

και είναι έτοιµοι να αποχωρήσουν από την σχέση αν αυτή δεν τους παρέχει τα 

αναµενόµενα κέρδη. Έτσι σύµφωνα µε τους Das & Teng, 1998 αν υπάρχει τόση 

υπολογιστική δέσµευση, η εµπιστοσύνη του αγοραστή θα µειωθεί λόγω της 

αντίληψης για τον κινδύνο της σχέσης που θα έχει. Εποµένως ο αγοραστής µπορεί να 

ψάξει τρόπους για να προστατευτεί από το κίνδυνο της σχέσης και αυτό µπορεί να 

επιτευχθεί µέσω του οπορτουνισµού. (Gulati, 1995; Ring & Van de Ven, 1992). Έτσι 

µπορούµε να υποθέσουµε πως: 

Η4: Η  αύξηση της υπολογιστικής δέσµευσης των ναυλοµεσιτών αυξάνει τον 

οπορτουνισµό των ναυτιλιακών επιχειρήσεων µε τις οποίες συνεργάζονται 

παραδοσιακά. 

(apo 20 )Ένας από τους βασικότερους λόγους για να πάει καλά µια επιχειρηµατική 

σχέση είναι η ύπαρξη εµπιστοσύνης, Όσο περισσότερο τα πρόσωπα της συναλλαγής 

εµπιστεύονται το ένα το άλλο, τόσο περισσότερο αισθάνονται την βεβαιότητα ότι η 

άλλη εταιρία θα συµπεριφερθεί µε καλή πίστη και θα ενδιαφερθεί για την συνεργασία 

τους, παρά να φερθεί οπορτουνιστικά για να το εκµεταλλευτεί. (Dyer and Chu,2003) 

Ο λόγος που δεν θα επιδιώκεται οπορτουνιστική συµπεριφορά είναι επειδή θα χαθούν 

προνόµια αρκετά σηµαντικά για την βιωσιµότητα της σχέσης. Έτσι σύµφωνα µε τους 

Yi Liu et al.(2010) υπάρχει αρνητική σχέση ανάµεσα στην εµπιστοσύνη και τον 

οπορτουνισµό στην δυαδική σχέση προµηθευτών και αγοραστών, Εποµένως 

καταλήγουµε στην παρακάτω υπόθεση: 

Η5: Η αύξηση της εµπιστοσύνης των ναυλοµεσιτών οδηγεί στην µείωση του 

οπορτουνισµού των ναυτιλιακών επιχειρήσεων µε τις οποίες συνεργάζονται 
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παραδοσιακά. 

Θεωρητικό µοντέλο 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.2. ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

4.2.1. ΓΕΝΙΚΑ  

 

Για την ερευνητική µεθοδολογία του συγκεκριµένου θέµατος επιλέχτηκε η ποσοτική 

έρευνα, καθώς κρίθηκε ως η πιο κατάλληλη για τη µελέτη  του βαθµού υιοθέτησης 

οπορτουνιστικών συµπεριφορών στις σχέσεις των ναυτιλιακών εταιριών µε τους 

shipbrokers που συνεργάζονται παραδοσιακά. Επειδή οι µεταβλητές που εξετάζονται 

είναι πολύ συγκεκριµένες χρειάζεται µια µεθοδολογία, η οποία θα παρουσιάζει 

ποσοτικοποιηµένα µε αριθµούς τα στοιχεία που συλλέχθηκαν από την έρευνα που 
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διεξήχθη και θα εµφανίζονται σε στατιστικούς πίνακες τα αποτελέσµατά της. Έτσι η 

µόνη µέθοδος που προσφέρει αυτήν την δυνατότητα είναι η ποσοτική.  

Ακόµα πιο συγκεκριµένα από την ποσοτική έρευνα επιλέχθηκε η µέθοδος του 

ερωτηµατολογίου για τη διερεύνηση του θέµατος. Ο χώρος που θα διενεργηθεί η 

έρευνα είναι ο κλάδος των ναυλοµεσιτών που ασχολούνται είτε µε τις ναυλώσεις 

πλοίων, είτε µε τις αγοραπωλησίες αυτών.  

Με τη χρήση του ερωτηµατολογίου θα µπορεί το δείγµα να παρουσιάσει µέσα από 

συγκεκριµένες ερωτήσεις την άποψη του πάνω σε ζητήµατα που θα απαντήσει. 

Επιπλέον οι ερωτήσεις που θα χρησιµοποιηθούν µέσα σε ένα ερωτηµατολόγιο είναι 

συγκεκριµένες και έτσι τα αποτελέσµατα θα είναι εύκολα µετρήσιµα και θα 

προκύπτουν αποτελέσµατα απτά. 

4.2.2. ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟΥ 

 

Το ερωτηµατολόγιο είναι βασικό µέσο συλλογής δεδοµένων για µία έρευνα και 

χρησιµοποιείται ευρύτατα στον επιστηµονικό χώρο. Μέσω του ερωτηµατολογίου ο 

ερευνητής επικοινωνεί µε τον ερωτώµενο. Μεταξύ τους υπάρχει µια αλληλεπίδραση, 

καθώς ο ένας επικοινωνεί και επηρεάζει τον άλλον µε τον δικό του τρόπο.  

Ο ερευνητής θέτει τα ερωτήµατά του και περιµένει να συλλέξει τις απαντήσεις από 

τον ερωτώµενο για να προχωρήσει σε ερευνητικά συµπεράσµατα. Από την άλλη 

πλευρά, το υποκείµενο της έρευνας δίνει τις πληροφορίες αυτές συµπληρώνοντας το 

ερωτηµατολόγιο και µε αυτόν τον τρόπο βοηθάει στην πρόοδο του ερευνητικού 

έργου. 

Το ερωτηµατολόγιο έχει ως στόχο να βοηθήσει αυτήν την αλληλεπίδραση. 

Προσπαθεί να κάνει αυτήν την επικοινωνία πιο εύκολη και να φροντίσει να µην 

υπάρξουν προβλήµατα. Γι’ αυτό το λόγο πρέπει να είναι κατανοητό, σαφές, να µην 

αφήνει κενά και οι ερωτήσεις δεν πρέπει να είναι περίπλοκες για να µην κουράζουν 

τον ερωτώµενο. Αστοχίες µέσα σε αυτό µπορεί να δηµιουργήσουν αναταραχή και 

αστάθεια ανάµεσα σε αυτήν την σχέση που δηµιουργείται. 

Το ερωτηµατολόγιο χρησιµοποιείται σε αρκετά συχνή βάση στην επιστηµονική 

έρευνα γιατί παρουσιάζει κάποια βασικά πλεονεκτήµατα. Αρχικά, είναι ένα σχετικά 

οικονοµικό και πολύ εύχρηστο µέσο συλλογής πληροφοριών. Αυτό συµβαίνει γιατί 

µε αυτό µπορεί να ερωτηθεί ταυτόχρονα ένα µεγάλο δείγµα υποκειµένων.  

Επίσης, µέσω αυτού µπορούν να συλλεχθούν πολλές πληροφορίες για διαφορετικούς 

τοµείς. Τέλος, όλα τα στοιχεία που συγκεντρώνονται από το ερωτηµατολόγιο 
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µπορούν µε την κατάλληλη επεξεργασία στατιστικών προγραµµάτων να 

αξιοποιηθούν εύκολα και να παρουσιαστούν ουσιαστικά συµπεράσµατα. 

Για να κατασκευαστεί ένα ερωτηµατολόγιο σύµφωνα µε το Γ. Σιώµκο (2008) πρέπει 

να περάσει πρώτα από κάποιες συγκεκριµένες φάσεις πριν την ολοκλήρωσή του. 

Στην πρώτη φάση της κατασκευής του αφού ο ερευνητής ορίσει τους στόχους του, 

καθορίζει µετά ποιες είναι οι πληροφορίες που χρειάζεται για την έρευνα του και µε 

ποιον τρόπο µπορεί να προσεγγίσει το δείγµα του. Φροντίζει ώστε οι πληροφορίες 

που θα ζητάει από τους ερωτώµενους να είναι εύκολο να εµφανιστούν και  να µην 

τους φέρει σε δύσκολη θέση, ζητώντας τους πληροφορίες που δε µπορούν να 

θυµηθούν και να απαντήσουν. 

Στη δεύτερη φάση θα πρέπει να επιλέξει ποιος τύπος ερωτήσεων εξυπηρετεί 

καλύτερα την έρευνα του. Οι τύποι των ερωτήσεων ανάµεσα στις οποίες έχει να 

διαλέξει είναι οι ερωτήσεις ανοιχτού τύπου (επιτρέπουν στον καθένα να δώσει δική 

του απάντηση) και οι κλειστού τύπου (που προσφέρουν συγκεκριµένες απαντήσεις 

ως επιλογή για µία ερώτηση). Σε αυτό το στάδιο ο ερευνητής οφείλει να διαλέξει σε 

ποιον τύπο κλίµακας θα καταλήξει για να µετρήσει τις µεταβλητές που έχει θέσει. 

Στην τρίτη φάση χρειάζεται να διατυπώσει τις ερωτήσεις, έχοντας πάντα υπόψη του 

το δείγµα που έχει επιλέξει και τα χαρακτηριστικά του και τους σκοπούς της έρευνάς 

του. 

Στην τέταρτη φάση ο ερευνητής καθορίζει τη σειρά των ερωτήσεων, κάτι το οποίο 

είναι πολύ σηµαντικό αφού καθορίζει τη διάθεση του υποκειµένου που ερωτάται 

Γενικώς συνηθίζεται  η διάταξη των ερωτήσεων να είναι από τις πιο γενικές στις πιο 

ειδικές για να µην κουράζουν τον ερωτώµενο. 

Η πέµπτη φάση της δηµιουργίας του ερωτηµατολογίου αφορά την εµφάνισή του. 

Πρέπει οι ερωτήσεις να είναι ευανάγνωστες, να υπάρχει αρκετός χώρος για την 

απάντησή τους, να επεξηγούνται τυχόν δύσκολες ερωτήσεις και όροι και να δίνονται 

οι απαραίτητες οδηγίες που βοηθούν στη συµπλήρωσή του. 

Τέλος, στην τελευταία φάση είναι ο προέλεγχος (pretesting) του ερωτηµατολογίου. 

Σε αυτό το στάδιο θα πρέπει να γίνει µια πιλοτική διανοµή του ερωτηµατολογίου 

τόσο σε άτοµα εξειδικευµένα (ειδικούς), όσο και σε άτοµα που έχουν τα 

χαρακτηριστικά του υπό µελέτη πληθυσµού. Αυτό συµβαίνει γιατί θα πρέπει να 

διαπιστωθούν προβλήµατα και δυσκολίες που µπορεί να προκύψουν κατά την 

συµπλήρωσή. Έτσι µε αυτήν τη φάση αποφεύγονται τέτοιες αστοχίες, καθώς 

οτιδήποτε διορθώσεις γίνονται κατά την πιλοτική διανοµή του. 
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Πλέον το ερωτηµατολόγιο είναι έτοιµο για να διανεµηθεί στο δείγµα που έχει 

επιλεγεί. 

4.2.3. ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΌΓΙΟ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

Μετά την καταγραφή των ερευνητικών υποθέσεων, σχεδιάστηκε το ερωτηµατολόγιο 

έτσι ώστε να ανταποκρίνεται στις µεταβλητές που θα ερευνηθούν και όλες οι 

ερωτήσεις  εκτός από τα δηµογραφικά στοιχεία ήταν  της µορφής Likert type scale  

µε επιλογές από το 1-7, κατά πόσο συµφωνεί ή διαφωνεί ο ερωτόµενος µε τις 

δηλώσεις που υπάρχουν. 

Το ερωτηµατολόγιο απαρτίζεται από 6 ενότητες. Η πρώτη ενότητα αφορά ερωτήσεις 

για τους κοινωνικούς δεσµούς και τους δοµικούς δεσµούς Οι κλίµακες που 

χρησιµοποιήθηκαν αντλήθηκαν από τις ερευνητικές εργασίες του Cater (2007)  και 

Gounaris (2002)  αντίστοιχα .  

Η δεύτερη ενότητα αφορά ερωτήσεις για την δέσµευση (συναισθηµατική, 

υπολογιστική), Οι κλίµακες που χρησιµοποιήθηκαν αντλήθηκαν από την ερευνητική 

εργασία του Gounaris (2002).  

Η τρίτη και η τέταρτη ενότητα αφορά ερωτήσεις για την εµπιστοσύνη και τον 

οπορτουνισµό αντίστοιχα. Οι κλίµακες που χρησιµοποιήθηκαν αντλήθηκαν από την 

ερευνητική εργασία των Yi Liu , Yadong Luo , Ting Liu  (2010). 

 Στην πέµπτη υπάρχουν ερωτήσεις συνολικού περιεχοµένου που θα βοηθήσουν στην 

διεξαγωγή στατιστικών συµπερασµάτων. Τέλος στην έκτη ενότητα υπάρχουν 

ερωτήσεις δηµογραφικού χαρακτήρα. 

Στο ερωτηµατολόγιο οι κλίµακες που χρησιµοποιήθηκαν είναι της µορφής Likert, 

γιατί διευκολύνουν αρκετά τους ερωτώµενους, λόγω του ότι δεν χρειάζεται µεγάλη 

προσπάθεια για την απάντηση επειδή είναι κλειστού τύπου ερωτήσεις. Επιπροσθέτως 

όµως, µέσα από τις 7 διαφορετικές απαντήσεις που έχει στη διάθεση του αυτός που 

απαντάει στο ερωτηµατολόγιο εµφανίζεται ξεκάθαρα η γνώµη του για µία 

συγκεκριµένη φράση και άποψη. Αυτό δίνει τη δυνατότητα για την εξαγωγή 

σηµαντικών συµπερασµάτων.  

Στη συνέχεια, αφού σχεδιάστηκε το ερωτηµατολόγιο δόθηκε σε δύο ειδικούς-

εµπειρογνώµονες, οι οποίοι προχώρησαν στις απαραίτητες διορθώσεις. Τέλος, 

µοιράστηκε δοκιµαστικά σε πέντε άτοµα για την διαδικασία του προελέγχου 

(pretesting), για να διαπιστωθεί αν είναι κατανοητό και εύκολο για συµπλήρωση και 

για άτοµα που δεν σχετίζονται µε το συγκεκριµένο αντικείµενο. Έτσι αφού 
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ολοκληρώθηκαν όλοι οι έλεγχοι γύρω από το ερωτηµατολόγιο, ήταν έτοιµο για να 

διανεµηθεί ηλεκτρονικά στους ναυλοµεσίτες. 

 

4.2.4. ΠΛΗΘΥΣΜΌΣ – ΔΕΊΓΜΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ  

 

Ο πληθυσµός της συγκεκριµένης έρευνας αποτελείται από επαγγελµατίες που 

ασχολούνται µε την ναυλοµεσιτεία σε Πειραιά και Λονδίνο. Το ερωτηµατολόγιο 

στάλθηκε σε 96 ναυλοµεσίτες και πάρθηκαν 57 απαντήσεις που αποτελούν και το 

δείγµα της έρευνας µας. 
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ΑΝΑΛΥΣΗ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ/ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΚΑΙ ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ 

ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ - 5 

 

5.1. ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΟΥ ΔΕΙΓΜΑΤΟΣ ΚΑΙ ΠΕΡΙΓΡΑΦΙΚΉ ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΗ 

 

 

Φύλο 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 
Valid Άνδρας 49 86,0 86,0 86,0 

Γυναίκα 8 14,0 14,0 100,0 
Total 57 100,0 100,0  

 

 
 

 

Όπως φαίνεται από το  παραπάνω σχήµα και πίνακα σχετικά µε το φύλο των 

ερωτηθέντων, η συντριπτική πλειοψηφία δηλαδή το 86% είναι άνδρες ενώ µόλις το 

14% είναι γυναίκες 
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Ηλικία 
  Frequency Percent Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 18-25 3 5,3 5,3 5,3 

26-35 29 50,9 50,9 56,1 
36-45 12 21,1 21,1 77,2 
46-55 4 7,0 7,0 84,2 
56- 8 14,0 14,0 98,2 
56+ 1 1,8 1,8 100,0 
Total 57 100,0 100,0  

 

 
 

 

Όσο αγορά το ηλιακό προφίλ των ερωτώµενων το µεγαλύτερο µέρος είναι ανάµεσα 

στο ηλικιακό διάστηµα 26-35 µε ποσοστό 50,9%, ενώ ακολουθείται από το ηλικιακό 

ποσοστό 36-45 µε 21,1%.Επίσης ένα ποσοστό αρκετά µεγάλο βρίσκεται στο ηλικιακό 

προφίλ που είναι µεγαλύτεροι από 56.Τέλος ένα µικρό ποσοστό βρίσκεται στα 

ηλικιακά διαστήµατα 18-25 και 46-55. 
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Τελικά  είµαστε συναισθηµατικά δεµένοι µε τις ναυτιλιακές εταιρείες που 
συνεργαζόµαστε.                                        

  Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Διαφωνώ Απολύτως 2 3,5 3,5 3,5 
Διαφωνώ Πάρα Πολύ 4 7,0 7,0 10,5 
Διαφωνώ 4 7,0 7,0 17,5 
Ούτε Διαφωνώ/ Ούτε 
Συµφωνώ 

12 21,1 21,1 38,6 

Συµφωνώ 18 31,6 31,6 70,2 
Συµφωνώ Πάρα Πολύ 14 24,6 24,6 94,7 
Συµφωνώ Απόλυτα 3 5,3 5,3 100,0 
Total 57 100,0 100,0  

 

 
 
 
 
Στην ερώτηση αν οι ναυλοµεσίτες είναι συναισθηµατικά δεµένοι µε τις ναυτιλιακές 

εταιρίες που συνεργάζονται παραδοσιακά, το 31,6% απάντησε πως συµφωνεί, ενώ το 

24,6% συµφωνεί πάρα πολύ και το 21,1% ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί. Τα 

υπόλοιπα αποτελέσµατα φαίνονται στον παραπάνω πίνακα. 
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Τελικά εµπιστευόµαστε τις ναυτιλιακές εταιρείες που συνεργαζόµαστε. 

  Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Διαφωνώ Πάρα Πολύ 2 3,5 3,5 3,5 
Διαφωνώ 3 5,3 5,3 8,8 
Ούτε Διαφωνώ/ Ούτε 
Συµφωνώ 

14 24,6 24,6 33,3 

Συµφωνώ 16 28,1 28,1 61,4 
Συµφωνώ Πάρα Πολύ 19 33,3 33,3 94,7 
Συµφωνώ Απόλυτα 3 5,3 5,3 100,0 
Total 57 100,0 100,0  

 

 
 
 
Στην ερώτηση αν οι ναυλοµεσίτες εµπιστεύονται τις ναυτιλιακές εταιρίες που 

συνεργάζονται παραδοσιακά ,οι απαντήσεις που δόθηκαν και παρουσιάζονται στον 

παραπάνω πίνακα και γράφηµα δείχνουν ότι το µεγαλύτερο ποσοστό (33,3%) 

συµφώνησε πάρα πολύ, το 28,1% συµφώνησε και 24,6% έδωσε ουδέτερη απάντηση.. 

Τα υπόλοιπα αποτελέσµατα φαίνονται στον παραπάνω πίνακα. 
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Τελικά παρατηρούνται «ευκαιριακές» συµπεριφορές στη δουλειά µας. 

  Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Διαφωνώ Απολύτως 1 1,8 1,8 1,8 
Διαφωνώ Πάρα Πολύ 3 5,3 5,3 7,0 
Διαφωνώ 1 1,8 1,8 8,8 
Ούτε Διαφωνώ/ Ούτε 
Συµφωνώ 

14 24,6 24,6 33,3 

Συµφωνώ 10 17,5 17,5 50,9 
Συµφωνώ Πάρα Πολύ 13 22,8 22,8 73,7 
Συµφωνώ Απόλυτα 15 26,3 26,3 100,0 
Total 57 100,0 100,0  

 

 
 
 

Στην ερώτηση αν οι ναυλοµεσίτες πιστεύουν ότι οι ναυτιλιακές εταιρίες που 

συνεργάζονται παραδοσιακά συµπεριφέρονται οπορτουνιστικά, οι απαντήσεις που 

δόθηκαν και παρουσιάζονται στον παραπάνω πίνακα και γράφηµα δείχνουν ότι το 

µεγαλύτερο ποσοστό (26,3%) συµφώνησε απόλυτα, το 17,5% συµφώνησε και 24,6% 

έδωσε ουδέτερη απάντηση.. Τα υπόλοιπα αποτελέσµατα φαίνονται στον παραπάνω 

πίνακα. 
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Τελικά υπολογίζουµε ορθολογιστικά κάθε πτυχή της συνεργασίας µας µε τις 
ναυτιλιακές εταιρείες που συνεργαζόµαστε.  

  Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Διαφωνώ Απολύτως 1 1,8 1,8 1,8 
Διαφωνώ Πάρα Πολύ 1 1,8 1,8 3,5 
Διαφωνώ 8 14,0 14,0 17,5 
Ούτε Διαφωνώ/ Ούτε 
Συµφωνώ 

14 24,6 24,6 42,1 

Συµφωνώ 16 28,1 28,1 70,2 
Συµφωνώ Πάρα Πολύ 13 22,8 22,8 93,0 
Συµφωνώ Απόλυτα 4 7,0 7,0 100,0 
Total 57 100,0 100,0  

 

 
 

 
Στην ερώτηση αν οι ναυλοµεσίτες υπολογίζουν ορθολογιστικά την σχέση τους µε τις 

ναυτιλιακές εταιρίες που συνεργάζονται παραδοσιακά ,οι απαντήσεις που δόθηκαν 

και παρουσιάζονται στον παραπάνω πίνακα και γράφηµα δείχνουν ότι το µεγαλύτερο 

ποσοστό (28.1%) συµφώνησε , το 22,8% συµφώνησε πάρα πολύ και 24,6% έδωσε 

ουδέτερη απάντηση.. Τα υπόλοιπα αποτελέσµατα φαίνονται στον παραπάνω πίνακα. 
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Τελικά έχουµε δηµιουργήσει φιλικές και κοινωνικές σχέσεις µε τα στελέχη των 
ναυτιλιακών εταιρειών µε τα οποία συνεργαζόµαστε.  

  Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Διαφωνώ 3 5,3 5,4 5,4 
Ούτε Διαφωνώ/ Ούτε 
Συµφωνώ 

7 12,3 12,5 17,9 

Συµφωνώ 18 31,6 32,1 50,0 
Συµφωνώ Πάρα Πολύ 20 35,1 35,7 85,7 
Συµφωνώ Απόλυτα 8 14,0 14,3 100,0 
Total 56 98,2 100,0  

Missing System 1 1,8   

Total 57 100,0   

 
 

 
 
 
Στην ερώτηση αν οι ναυλοµεσίτες έχουν δηµιουργήσει φιλικές και κοινωνικές 

σχέσεις µε τις ναυτιλιακές εταιρίες που συνεργάζονται παραδοσιακά ,οι απαντήσεις 

που δόθηκαν και παρουσιάζονται στον παραπάνω πίνακα και γράφηµα δείχνουν ότι 

το µεγαλύτερο ποσοστό (35,1%) συµφώνησε πάρα πολύ, το 31,6% συµφώνησε και 

12,3% έδωσε ουδέτερη απάντηση. Τα υπόλοιπα αποτελέσµατα φαίνονται στον 

παραπάνω πίνακα. 
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Τελικά θα µας στοίχιζε η διακοπή της συνεργασίας µας  µε τους παραδοσιακούς µας 
πελάτες.  

  Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Ούτε Διαφωνώ/ Ούτε 
Συµφωνώ 

5 8,8 8,8 8,8 

Συµφωνώ 10 17,5 17,5 26,3 
Συµφωνώ Πάρα Πολύ 14 24,6 24,6 50,9 
Συµφωνώ Απόλυτα 28 49,1 49,1 100,0 
Total 57 100,0 100,0  

 

 
 

Στην ερώτηση αν οι ναυλοµεσίτες θα ένιωθαν ότι τους στοίχιζε η διακοπή της 

συνεργασίας τους µε τις ναυτιλιακές εταιρίες που συνεργάζονται παραδοσιακά ,οι 

απαντήσεις που δόθηκαν και παρουσιάζονται στον παραπάνω πίνακα και γράφηµα 

δείχνουν ότι το µεγαλύτερο ποσοστό (49,1%) συµφώνησε απόλυτα, το 17,5% 

συµφώνησε και 8,8% έδωσε ουδέτερη απάντηση. Τα υπόλοιπα αποτελέσµατα 

φαίνονται στον παραπάνω πίνακα. 

 

5.2. ΕΠΙΒΕΒΑΙΩΣΗ ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΩΝ ΥΠΟΘΕΣΕΩΝ 

 

Για την ανάλυση του δείγµατος ως προς τις µεταβλητές σχεσιακή ποιότητα, ποιότητα 

και τιµή χρησιµοποιήθηκε η µέθοδος Factor Analysis από το στατιστικό πακέτο SPSS 

22.0. Με τη µέθοδο Factor Analysis (Παραγοντική Ανάλυση) σκοπός είναι να 

µειωθεί ο όγκος των αρχικών δεδοµένων και να βρεθεί ένας αριθµός λανθανουσών 
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σχέσεων που πιθανά υπάρχουν στην αρχή και ήταν δύσκολο να γίνουν αντιληπτές 

από τα αρχικά στοιχεία.  

Η µέθοδος αυτή είναι µια ιδιαίτερα χρήσιµη τεχνική κυρίως όταν επεξεργαζόµαστε 

µεγάλα σετ δεδοµένων στα οποία υπάρχουν ποσοτικές µεταβλητές (Metric) και 

παρουσιάζουν έντονη συσχέτιση µεταξύ τους. Η Factor Analysis χρησιµοποιεί 

παράγοντες, οι οποίοι προκαθορίζουν τη σχέση µεταξύ των µεταβλητών. Οι 

παράγοντες αυτοί πρέπει να είναι ανεξάρτητοι και όλοι µαζί να εξηγούν τη «συνολική 

ποικιλότητα» των αρχικών δεδοµένων. (Κρυστάλλης,2002). 

Η διαδικασία έχει ως εξής: Analyzeà Data Reduction à FactoràΕισαγωγή 

Μεταβλητών(Variables) à Descriptive Statistics , όπου επιλέγω Statistics – Initial 

Solution και Correlation Matrix – Coefficients – Significance levels – KMO and 

Bartlett’s test of Sphericity à Extraction όπου επιλέγω Analyze – Correlation matrix  

και Extract – Eigenvalue over 1 και Display –Screen Plot και Maximum iterations for 

convergence 100 à Rotation όπου επιλέγω Method – Varimax à Scores όπου 

επιλέγω Save as variablesà Options όπου επιλέγω Missing values – Exclude cases 

listwise και  Coefficient Display Format – Sorted by size à O.K. 

Καταρχάς θα πρέπει να πούµε πως θα εφαρµόσουµε την Factor Analysis σε 6 

διαφορετικά σετ ερωτήσεων. Το πρώτο σετ αφορά τους κοινωνικούς δεσµούς που 

δηµιουργούνται στην σχέση µεταξύ ναυλοµεσιτών και στελεχών ναυτιλιακών 

εταιριών, το δεύτερο σετ αφορά τους δοµικούς δεσµούς που δηµιουργούνται στην 

σχέση µεταξύ ναυλοµεσιτών και στελεχών ναυτιλιακών εταιριών, το τρίτο και το 

τέταρτο σετ αφορούσε την υπολογιστική και συναισθηµατική δέσµευση αντίστοιχα 

ανάµεσα σε ναυλοµεσίτες και στελέχη ναυτιλιακών εταιριών και τέλος το 5ο και 6ο 

σετ ερωτήσεων αφορούσε την ύπαρξη εµπιστοσύνης και οπορτουνισµού στην µεταξύ 

τους σχέση. 

Η Factor Analysis περιλαµβάνει δύο λύσεις, την αρχική (Component Matrix)  που 

επιλέγεται ο αριθµός των παραγόντων που χρειάζονται και την περιστρεµµένη 

(Rotated Component Matrix), που περιγράφει την σπουδαιότητα των συντελεστών 

στις γραµµικές σχέσεις και εξηγεί πως οι επιλεγµένοι παράγοντες επηρεάζουν τη 

λήψη των αποφάσεων Μάρκετινγκ.  
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Η περιστρεµµένη λύση (Rotated solution) περιγράφει τη σπουδαιότητα των 

συντελεστών στις γραµµικές σχέσεις και εξηγεί πως οι επιλεγµένοι παράγοντες 

επηρεάζουν τη λήψη των αποφάσεων µάρκετινγκ.  

Μετά την εφαρµογή της Factor Analysis  από τα αποτελέσµατα που θα πάρουµε θα 

πρέπει καταρχάς να εξεταστεί ο πίνακας KMO & Bartlett Test. Στον πίνακα αυτό θα 

πρέπει να µελετήσουµε την Sig. Αν είναι µικρότερη από το επίπεδο σηµαντικότητας 

που είναι 0,05 τότε µας δείχνει ότι έχουν επιλεγεί σωστά οι µεταβλητές. Επιπλέον, θα 

πρέπει να εξεταστεί ο πίνακας Total Variance Explained που δείχνει το συνολικό 

ποσοστό διακύµανσης που εξηγείται. Τέλος ακολουθούν οι πίνακες Component 

Matrix και Rotated Component Matrix. Από αυτούς θα επιλεγούν οι µεταβλητές 

εκείνες που θα έχουν factor loading µεγαλύτερο από 0,4.  

R2adj. = 0.139	
  

	
  
R2adj. = 0.115	
  

 b H 
Structural Bonds àTrust   0.362 H2: 

Επιβεβαιώθηκε  
 

Exploratory Factor Analysis for Affective Commitment 
 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,551 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 100,309 

df 6 

Sig. ,000 
 

Component Matrix 
 Factor 
 1 

Συνεχίζουµε την σχέση µας µε τις  ναυτιλιακές εταιρίες που παραδοσιακά 

συνεργαζόµαστε επειδή έχουµε θετικές προσδοκίες για µελλοντικές συνεργασίες. 

,813 

Συνεχίζουµε την σχέση µας µε τις  ναυτιλιακές εταιρίες που παραδοσιακά 

συνεργαζόµαστε επειδή η συνεργασία µας είναι προσοδοφόρα 

,743 

Συνεχίζουµε την σχέση µας µε τις  ναυτιλιακές εταιρίες που παραδοσιακά 

συνεργαζόµαστε επειδή απολαµβάνουµε να συνεργαζόµαστε µαζί τους. 

,737 

Συνεχίζουµε την σχέση µας µε τις  ναυτιλιακές εταιρίες που παραδοσιακά ,715 

 b H 
Social Bonds àTrust  0.393 H1: 

Επιβεβαιώθηκε  
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συνεργαζόµαστε επειδή ταιριάζουν οι φιλοσοφίες µας. 

 
 
Exploratory Factor Analysis for Calculative Commitment 
 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,600 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 13,798 

df 3 

Sig. ,003 
 

Component Matrix 
 Factor 
 1 

Συνεχίζουµε την σχέση µας µε τις  ναυτιλιακές εταιρίες που παραδοσιακά 

συνεργαζόµαστε επειδή είναι πολύ υψηλό το κόστος αλλαγής. 

,795 

Συνεχίζουµε την σχέση µας µε τις  ναυτιλιακές εταιρίες που παραδοσιακά 

συνεργαζόµαστε επειδή δεν υπάρχουν καλύτερες εναλλακτικές λύσεις. 

,729 

Συνεχίζουµε την σχέση µας µε τις  ναυτιλιακές εταιρίες που παραδοσιακά 

συνεργαζόµαστε επειδή είναι πολύ δύσκολο να την διακόψουµε ακόµα και αν το 

επιθυµούµε. 

,663 

 
 
 
 
Exploratory Factor Analysis for Opportunism 
 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,684 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 42,134 

df 3 

Sig. ,000 
 

Component Matrix 
 Factor 
 1 

Οι Ναυτιλιακές εταιρείες µερικές φορές δεν τηρούν  προφορικές συµφωνίες που έχουµε 

κάνει προκειµένου  να µεγιστοποιήσουν τα οφέλη τους. 

,859 

Οι Ναυτιλιακές εταιρείες µερικές φορές δεν εκπληρώνουν τις υποσχέσεις τους, όπως 

περιγράφονται στο συµβόλαιο, για το δικό τους συµφέρον. 

,809 

Οι Ναυτιλιακές εταιρείες αναζητούν «τρύπες»  στα ναυλοσύµφωνα για να µην 

καταβάλλουν την συµφωνηµένη προµήθεια µας. 

,806 
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Exploratory Factor Analysis for Trust  
 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,575 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 61,544 

df 6 

Sig. ,000 

 
 

Component Matrix 
 Factor 
 1 

Όταν οι ναυτιλιακές εταιρίες παίρνουν σηµαντικές  αποφάσεις, λαµβάνουν υπόψη την 

άποψη µας. 

,798 

Αν αλλάξουν οι συνθήκες, πιστεύουµε ότι οι ναυτιλιακές εταιρίες θα είναι πρόθυµες και 

έτοιµες να µας παράσχουν βοήθεια και υποστήριξη. 

,760 

Όταν υπάρχει κάποιο σηµαντικό γεγονός για εµάς, µπορούµε να αναζητήσουµε την 

υποστήριξη των ναυτιλιακών εταιριών. 

,716 

Πιστεύουµε στις ναυτιλιακές εταιρίες επειδή ... ο λόγος τους είναι συµβόλαιο. ,627 
 
 
 

R2adj. = 0.338 
 b H 

Affective Commitment àOpportunism 0.556 H1: Δεν 
επιβεβαιώθηκε 

Calculative Commitment àOpportunism 0.121 H2: 
Επιβεβαιώθηκε 

Trust à Opportunism -0.337 H3: 
Επιβεβαιώθηκε 

 
 
 

5.3. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ-ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ  ΚΑΙ ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΓΙΑ 

ΜΕΛΟΝΤΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ 

 

Σκοπός της παρούσας εργασίας ήταν η µελέτη των σχέσεων που αναπτύσσονται 

ανάµεσα στα στελέχη των ναυτιλιακών εταιρειών και τους ναυλοµεσίτες. Η έρευνα 

διεξήχθη µέσω διαδικτύου σε ναυλοµεσίτες στον Πειραιά και στον Λονδίνο  και 

αποτέλεσε ένα πραγµατικά πολύ χρήσιµο εργαλείο για τον έλεγχο των θεωρητικών 

ως ένα βαθµό υποθέσεων που είχαν γίνει σχετικά µε τη διαδικασία της ναύλωσης και 

της αγοραπωλησίας πλοίων.  
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Από τις ερευνητικές υποθέσεις που ετέθησαν στην συγκεκριµένη εργασία µόνο µία 

δεν επιβεβαιώθηκε. Πιο συγκεκριµένα τα αποτελέσµατα έδειξαν πως υπάρχει θετική 

σχέση µεταξύ των κοινωνικών και δοµικών δεσµών και της εµπιστοσύνης καθώς 

επίσης και θετική σχέση µεταξύ εµπιστοσύνης και υπολογιστικής δέσµευσης µε τον 

οπορτουνισµό. Η ερευνητική υπόθεση που δεν επιβεβαιώθηκε αφορούσε την σχέση 

µεταξύ συναισθηµατικής δέσµευσης και οπορτουνισµού,  

Τα αποτελέσµατα που λήφθηκαν µας έδειξαν µια πρώτη εικόνα για φαινόµενα και 

συµπεριφορές που αναπτύσσονται στις ναυτιλιακές σχέσεις και τον τρόπο που 

βασικές µεταβλητές του σχεσιακού µάρκετινγκ επηρεάζουν την ανδροκρατούµενη 

ναυτιλιακή βιοµηχανία. Έτσι έγινε αντιληπτή η σηµασία και η συσχέτιση της 

εµπιστοσύνης και της υπολογιστικής δέσµευσης στην υιοθέτηση οπορτουνιστικών 

συµπεριφορών και η ανάγκη ύπαρξης κοινωνικών και δοµικών δεσµών για την 

αύξηση της εµπιστοσύνης 

Στην έρευνα που πραγµατοποιήθηκε υπάρχουν κάποιες αδυναµίες και περιορισµοί. 

Πιο αναλυτικά οι ναυλοµεσίτες που περιλαµβάνονται στο δείγµα προέρχονται µόνο 

από 2 περιοχές αυτές του Πειραιά και του Λονδίνου .Οι συγκεκριµένες πόλεις αν και 

αποτελούν δύο από τα µεγαλύτερα ναυλοµεσιτικά κέντρα στον κόσµο δεν µας δίνει 

ένα τελείως αντιπροσωπευτικό δείγµα. Επίσης το δείγµα αποτελείται µόνο από 

ναυλοµεσίτες ελληνικής υπηκοότητας. .Έτσι εµπεριέχεται το ρίσκο µεταβολής των 

µεταβλητών του δείγµατος αν συµπεριληφθούν και άλλες εθνικότητες. Επίσης ένας 

ακόµη περιορισµός της εργασίας είναι ο αριθµός του δείγµατος (57 άτοµα) γεγονός 

που µας περιορίζει σε ένα βαθµό για την διεξαγωγή γενικευµένων συµπερασµάτων. 

Συνοψίζοντας, θα µπορούσαµε να πούµε πως παρά τους περιορισµούς και τις 

αδυναµίες που υπάρχουν στην παρούσα διπλωµατική εργασία, παρουσιάζονται 

σηµαντικά στοιχεία που αποτελούν ξεκίνηµα για την µελέτη των σχέσεων στο 

ναυτιλιακό χώρο.  
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ- ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΕΡΕΥΝΑΣ 

	
  
	
  

1. Παρακαλώ	
   σημειώστε	
   (από	
   1	
   –	
   Διαφωνώ	
   απολύτως	
   έως	
   7	
   –	
   Συμφωνώ	
  
απολύτως)	
   το	
   βαθμό	
   συμφωνίας	
   ή	
   διαφωνίας	
   σας	
   με	
   τις	
   παρακάτω	
  
δηλώσεις	
  που	
  αφορούν	
  τα	
  κυριότερα	
  χαρακτηριστικά	
  των	
  σχέσεων	
  που	
  
έχουν	
   δημιουργηθεί	
   στη	
   σχέση	
   σας	
   με	
   τις	
   ναυτιλιακές	
   εταιρίες	
   που	
  
συνεργάζεστε	
  παραδοσιακά.	
  	
  
	
  
	
  

Έχουμε	
  προσωπικές	
  σχέσεις	
  εκτός	
  
εργασίας	
  με	
  τα	
  στελέχη	
  των	
  
ναυτιλιακών	
  εταιριών	
  με	
  τα	
  οποία	
  
συνεργαζόμαστε.	
  	
  

	
  
1	
  

	
  
2	
  

	
  
3	
  

	
  
4	
  

	
  
5	
  

	
  
6	
  

	
  
7	
  

Έχουμε	
  αναπτύξει	
  φιλική	
  σχέση	
  με	
  
τα	
  στελέχη	
  των	
  ναυτιλιακών	
  
εταιριών	
  με	
  τα	
  οποία	
  
συνεργαζόμαστε.	
  

	
  
1	
  

	
  
2	
  
	
  

	
  
3	
  
	
  

	
  
4	
  

	
  
5	
  

	
  
6	
  

	
  
7	
  

Συζητάμε	
  μόνο	
  για	
  επαγγελματικά	
  
θέματα	
  με	
  τα	
  στελέχη	
  των	
  
ναυτιλιακών	
  εταιριών	
  με	
  τα	
  οποία	
  
συνεργαζόμαστε.	
  

	
  
1	
  

	
  
2	
  

	
  
3	
  

	
  
4	
  

	
  
5	
  

	
  
6	
  

	
  
7	
  

Γνωρίζουμε	
  τα	
  προσωπικά	
  
ενδιαφέροντα	
  (εκτός	
  εργασίας)	
  των	
  
στελεχών	
  των	
  ναυτιλιακών	
  εταιριών	
  
με	
  τα	
  οποία	
  συνεργαζόμαστε.	
  

	
  
1	
  

	
  
2	
  

	
  
3	
  

	
  
4	
  

	
  
5	
  

	
  
6	
  

	
  
7	
  

Εξαιτίας	
  της	
  καλής	
  σχέσης	
  που	
  
έχουμε	
  αναπτύξει	
  με	
  τα	
  στελέχη	
  των	
  
ναυτιλιακών	
  εταιριών,	
  είναι	
  
ευκολότερο	
  να	
  υπάρξει	
  ανταλλαγή	
  
πληροφοριών.	
  	
  

	
  
1	
  

	
  
2	
  

	
  
3	
  

	
  
4	
  

	
  
5	
  

	
  
6	
  

	
  
7	
  

Υπάρχουν	
  τυποποιημένες	
  	
  
διαδικασίες	
  	
  που	
  περιγράφουν	
  τη	
  
συνεργασία	
  μας	
  με	
  τις	
  ναυτιλιακές	
  
εταιρίες.	
  

	
  
1	
  

	
  
2	
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Για	
  να	
  χτίσουμε	
  τη	
  σχέση	
  μας	
  με	
  τις	
  
ναυτιλιακές	
  εταιρίες	
  που	
  
συνεργαζόμαστε,	
  έχουμε	
  επενδύσει	
  
σε	
  χρόνο,	
  χρήμα	
  και	
  προσπάθεια.	
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Η	
  επικοινωνία	
  μας	
  με	
  τα	
  στελέχη	
  των	
  
ναυτιλιακών	
  εταιρειών	
  γίνεται	
  ανά	
  
τακτά	
  χρονικά	
  	
  
διαστήματα.	
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Για	
  να	
  δημιουργήσουμε	
  νέες	
  
συνεργασίες	
  με	
  άλλες	
  ναυτιλιακές	
  
εταιρίες,	
  χρειάζονται	
  χρονοβόρες	
  
διαδικασίες	
  και	
  αρκετή	
  προσπάθεια	
  
και	
  χρήματα.	
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2. Παρακαλώ	
  σημειώστε	
   (από	
   1	
   έως	
   7)	
   το	
   βαθμό	
   συμφωνίας	
   ή	
   διαφωνίας	
  
σας	
  με	
  τις	
  παρακάτω	
  δηλώσεις	
  που	
  αναφέρονται	
  στις	
  σχέσεις	
  που	
  έχετε	
  
δημιουργήσει	
  με	
  τις	
  ναυτιλιακές	
  εταιρίες	
  που	
  έχετε	
  συνεργασία	
  .	
  	
  
	
  
	
  
Συνεχίζουμε	
  την	
  σχέση	
  μας	
  	
  	
  με	
  τις	
  	
  ναυτιλιακές	
  εταιρίες	
  που	
  
παραδοσιακά	
  συνεργαζόμαστε....	
  
	
  
	
  

.....	
  επειδή	
  η	
  συνεργασία	
  μας	
  είναι	
  
προσοδοφόρα.	
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....	
  επειδή	
  απολαμβάνουμε	
  να	
  
συνεργαζόμαστε	
  μαζί	
  τους.	
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....	
  επειδή	
  ταιριάζουν	
  οι	
  φιλοσοφίες	
  
μας.	
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....	
  επειδή	
  έχουμε	
  θετικές	
  προσδοκίες	
  
για	
  μελλοντικές	
  συνεργασίες.	
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....	
  επειδή	
  σκεφτόμαστε	
  θετικά.	
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....επειδή	
  μας	
  χρησιμοποιούν	
  
αποκλειστικά.	
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...	
  επειδή	
  είναι	
  πολύ	
  δύσκολο	
  να	
  την	
  
διακόψουμε	
  ακόμα	
  και	
  αν	
  το	
  
επιθυμούμε.	
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.....	
  επειδή	
  δεν	
  υπάρχουν	
  καλύτερες	
  
εναλλακτικές	
  λύσεις.	
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.....	
  επειδή	
  είναι	
  πολύ	
  υψηλό	
  το	
  
κόστος	
  αλλαγής.	
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3. Παρακαλώ	
  σημειώστε	
   (από	
   1	
   έως	
   7)	
   το	
   βαθμό	
   συμφωνίας	
   ή	
   διαφωνίας	
  
σας	
  με	
  τις	
  παρακάτω	
  δηλώσεις	
  που	
  αναφέρονται	
  στην	
  εικόνα	
  που	
  έχετε	
  
για	
   την	
   σχέση	
   σας	
   με	
   τις	
   ναυτιλιακές	
   επιχειρήσεις	
   με	
   τις	
   οποίες	
  
συνεργάζεστε	
  παραδοσιακά.	
  	
  
	
  
	
  
	
  

Πιστεύουμε	
  στις	
  ναυτιλιακές	
  εταιρίες	
  
επειδή	
  ...	
  ο	
  λόγος	
  τους	
  είναι	
  
συμβόλαιο.	
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Αν	
  αλλάξουν	
  οι	
  συνθήκες,	
  
πιστεύουμε	
  ότι	
  οι	
  ναυτιλιακές	
  
εταιρίες	
  θα	
  είναι	
  πρόθυμες	
  και	
  
έτοιμες	
  να	
  μας	
  παράσχουν	
  βοήθεια	
  
και	
  υποστήριξη.	
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Όταν	
  οι	
  ναυτιλιακές	
  εταιρίες	
  
παίρνουν	
  σημαντικές	
  	
  αποφάσεις,	
  
λαμβάνουν	
  υπόψιν	
  την	
  άποψη	
  μας.	
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Πιστεύουμε	
  ότι	
  οι	
  μελλοντικές	
  
αποφάσεις	
  των	
  ναυτιλιακών	
  
εταιριών	
  δεν	
  μπορούν	
  να	
  
επιδράσουν	
  σε	
  εμάς	
  αρνητικά.	
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Όταν	
  υπάρχει	
  κάποιο	
  σημαντικό	
  
γεγονός	
  για	
  εμάς,	
  μπορούμε	
  να	
  
αναζητήσουμε	
  την	
  υποστήριξη	
  των	
  
ναυτιλιακών	
  εταιριών.	
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4. Παρακαλώ	
  σημειώστε	
   (από	
   1	
   έως	
   7)	
   το	
   βαθμό	
   συμφωνίας	
   ή	
   διαφωνίας	
  
σας	
   με	
   τις	
   παρακάτω	
   δηλώσεις	
   που	
   αφορούν	
   συμπεριφορές	
   που	
  
ενδέχεται	
  να	
  έχουν	
  οι	
  ναυτιλιακές	
  εταιρίες:	
  	
  
	
  
Οι	
  Ναυτιλιακές	
  εταιρείες	
  ...........	
  
	
  

......	
  συνήθως	
  αποκρύπτουν	
  σε	
  εμάς	
  
την	
  αλήθεια	
  ώστε	
  να	
  προστατέψουν	
  
τα	
  συμφέροντά	
  τους.	
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......μερικές	
  φορές	
  δεν	
  εκπληρώνουν	
  
τις	
  υποσχέσεις	
  τους,	
  όπως	
  
περιγράφονται	
  στο	
  συμβόλαιο,	
  για	
  
το	
  δικό	
  τους	
  συμφέρον.	
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.......μερικές	
  φορές	
  δεν	
  τηρούν	
  	
  
προφορικές	
  συμφωνίες	
  που	
  έχουμε	
  
κάνει	
  προκειμένου	
  	
  να	
  
μεγιστοποιήσουν	
  τα	
  οφέλη	
  τους.	
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......	
  	
  αναζητούν	
  «τρύπες»	
  	
  στα	
  
ναυλοσύμφωνα	
  για	
  να	
  μην	
  
καταβάλλουν	
  την	
  συμφωνημένη	
  
προμήθεια	
  μας.	
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5. Παρακαλώ	
  σημειώστε	
   (από	
   1	
   έως	
   7)	
   το	
   βαθμό	
   συμφωνίας	
   ή	
   διαφωνίας	
  
σας	
  με	
  τις	
  παρακάτω	
  δηλώσεις:	
  	
  
	
  
	
  
	
  

Τελικά	
  	
  είμαστε	
  συναισθηματικά	
  
δεμένοι	
  με	
  τις	
  ναυτιλιακές	
  εταιρείες	
  
που	
  συνεργαζόμαστε.	
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Τελικά	
  εμπιστευόμαστε	
  τις	
  
ναυτιλιακές	
  εταιρείες	
  που	
  
συνεργαζόμαστε.	
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Τελικά	
  παρατηρούνται	
  
«ευκαιριακές»	
  συμπεριφορές	
  στη	
  
δουλειά	
  μας.	
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Τελικά	
  υπολογίζουμε	
  ορθολογιστικά	
  
κάθε	
  πτυχή	
  της	
  συνεργασίας	
  μας	
  με	
  
τις	
  ναυτιλιακές	
  εταιρείες	
  που	
  
συνεργαζόμαστε.	
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Τελικά	
  έχουμε	
  δημιουργήσει	
  φιλικές	
  
και	
  κοινωνικές	
  σχέσεις	
  με	
  τα	
  στελέχη	
  
των	
  ναυτιλιακών	
  εταιρειών	
  με	
  τα	
  
οποία	
  συνεργαζόμαστε.	
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Τελικά	
  θα	
  μας	
  στοίχιζε	
  η	
  διακοπή	
  της	
  
συνεργασίας	
  μας	
  	
  με	
  τους	
  
παραδοσιακούς	
  μας	
  πελάτες.	
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6. Δημογραφικά	
  Στοιχεία	
  
	
  
	
  
Α.	
  Ποιες	
  είναι	
  οι	
  σπουδές	
  σας;	
  
�	
  AEN	
  	
  	
  
�	
  Λύκειο	
  	
  	
  	
  	
  
�	
  ΑΕΙ/ΤΕΙ	
  (……………….)	
  	
  	
  
�	
  Επαγγελματική	
  Πιστοποίηση	
  ICS/	
  Gnosis	
  	
  	
  	
  
�	
  Άλλο……………	
  
	
  
Β.	
  Αριθμός	
  εργαζομένων	
  στην	
  εταιρεία:	
  	
  
	
  
	
  
Γ.	
  Χρόνια	
  στο	
  επάγγελμα:	
  ………………………………………………….	
  
	
  
	
  
Δ.	
  Ηλικία	
  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
18-­‐25	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  26-­‐35	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  36-­‐45	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  46-­‐55	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  56-­‐	
  	
  	
  	
  	
  	
  
	
  
Ε.	
  Φύλο	
  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
Άνδρας	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Γυναίκα	
  	
  	
  

	
  
 

 

 

 


