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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Η συγκεκριµένη µελέτη εστιάζει στην αξιολόγηση των ιστοσελίδων εταιριών 

εµπορικής ναυτιλίας και περιλαµβάνει τέσσερις µεθόδους αξιολόγησης ιστοσελίδων 

οι οποίες χρησιµοποιήθηκαν προγενέστερα στην αξιολόγηση ιστοσελίδων στον τοµέα 

των υπηρεσιών. Η αξιολόγηση πραγµατοποιήθηκε από 6 συµµέτοχους οι οποίοι είναι 

στελέχη των µεγαλύτερων εµπορικών ναυτιλιακών εταιριών της Ελλάδας. (MSC, 

Cosco, Hapag Lloyd & Maersk). Ο σκοπός αυτής της εργασίας είναι η εύρεση της 

καταλληλότερης µεθόδου αξιολόγησης αυτών των ιστοσελίδων που θα συνοψίζει τα 

οφέλη χρήσης τους από την οπτική γωνία του µάρκετινγκ. 

 

Τα αποτελέσµατα αυτής της έρευνας έχουν διττά οφέλη. Στον ακαδηµαϊκό χώρο, 

προσφέρει τη βάση για περαιτέρω έρευνα στις ιστοσελίδες εµπορικής ναυτιλίας µε 

σκοπό τη δηµιουργία µίας νέας µεθόδου αξιολόγησης αυτών, χρησιµοποιώντας 

στοιχεία από διάφορες άλλες µεθόδους. Στον εργασιακό χώρο προσφέρει τη 

δυνατότητα στα στελέχη εµπορικών ναυτιλιακών εταιριών να βελτιώσουν την εικόνα 

των ιστοσελίδων τους µε απώτερο σκοπό την αύξηση των πωλήσεών τους. 
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1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Συνολικά, οι εταιρίες εµπορικής ναυτιλίας θεωρούνται µία από τις µεγαλύτερες 

βιοµηχανίες υπηρεσιών, αποτελούν πυλώνες της παγκόσµιας οικονοµίας και 

ιδιαιτέρως της ελληνικής οικονοµίας και για το λόγο αυτό λαµβάνουν τεράστιες 

οικονοµικές ενισχύσεις από τα κράτη ιδιαιτέρως κατά την περίοδο οικονοµικής 

κρίσης που διανύουµε. Αυξάνονται µε γρήγορους ρυθµούς στις περισσότερες 

αναπτυγµένες χώρες στηρίζοντας το παγκόσµιο εµπόριο. Αυτές οι εταιρίες 

ενδυναµώνονται και οδηγούνται από τη χρήση των πληροφοριών και της 

τεχνολογίας. 

 

Η αξιολόγηση αυτών των ιστοσελίδων µπορεί να πραγµατοποιηθεί κατά τη διάρκεια 

του προγραµµατισµού, της ανάπτυξης, ή της λειτουργίας τους (Brender, 2006). Οι 

σκοποί της αξιολόγησης ποικίλουν από µια περίπτωση σε άλλη. Παραδείγµατος 

χάριν, ο σκοπός θα µπορούσε να είναι να ενθαρρυνθεί η χρήση των συστηµάτων 

πληροφοριών στον τοµέα της εµπορικής ναυτιλίας µέσω της αξιολόγησης των 

κινδύνων και των οφελών των χρηστών (Friedman και Wyatt, 2000). 

 

Από την άλλη πλευρά, το διαδίκτυο είναι, σύµφωνα µε τον Brand (2000), είναι ένα 

οικονοµικώς αποδοτικό µέσο προώθησης προϊόντων και υπηρεσιών. Μερικοί 

συντάκτες θεωρούν µια ιστοσελίδα ένα αποδοτικό µέσο επικοινωνίας µε τους 

καταναλωτές (Berthon και λοιποί., 1996 Hoffman και Novak, 1996). Οι Shankline 

και Griffith (1996) προτείνουν ότι µια, µη αµελητέας ποσότητας προσπάθεια 

απαιτείται για εξασφαλιστεί ότι µια ιστοσελίδα συµβάλλει στη γενικότερη 

στρατηγική του µάρκετινγκ από τη διαφήµιση έως τη διανοµή των προϊόντων. Ένα 

από τα σηµαντικότερα οφέλη του ∆ιαδικτύου, ως δίαυλος διανοµής στο χώρο των 

ναυτιλιακών εταιριών, είναι η ευκολία και η ταχύτητα µε τις οποίες µία τυποποιηµένη 

ζήτηση των πελατών µπορεί να εξεταστεί. Επιπλέον, οι εν λόγω τυποποιηµένες 

ερωτήσεις µπορούν να απαντηθούν µέσω της ιστοσελίδας εικοσιτέσσερις ώρες το 

εικοσιτετράωρο, επιτρέποντας ενδεχοµένως, αυξανόµενη επιχειρησιακή 

δραστηριότητα των ναυτιλιακών εταιριών κατά τη διάρκεια των ωρών που 

παραµένουν κλειστά τα υποκαταστήµατά τους. Σήµερα, όλο και περισσότεροι 

άνθρωποι χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο για να ψάξουν για τις υπηρεσίες που 

προσφέρουν οι ναυτιλιακές εταιρίες.  
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Η αξιολόγηση αυτών, είναι ένα περίπλοκο και δύσκολο θέµα. Η πολυπλοκότητα και 

η δυσκολία βρίσκεται στις προκλήσεις που αντιµετωπίζονται στη διατοµή τριών 

περιοχών, της απειρίας αξιολόγησης αυτού του είδους ιστοσελίδων, της 

πολυπλοκότητας των συστηµάτων πληροφοριών, και τις διαφορετικές µεθόδους 

αξιολόγησης ιστοσελίδων.  

 

Ενώ έχουν γίνει πολλές έρευνες και µελέτες για την αξιολόγηση ιστοσελίδων 

εταιριών που προσφέρουν υπηρεσίες δεν έχει πραγµατοποιηθεί κάποια στον τοµέα 

της εµπορικής ναυτιλίας. Τα συστήµατα πληροφοριών και η αξιολόγησή τους είναι 

επίσης µια άλλη σύνθετη περιοχή, ειδικά κατά την εξέταση και του κοινωνικού και 

τεχνικού πλαισίου της χρήσης τους. Η τελική και σηµαντικότερη πρόκληση είναι η 

πολυπλοκότητα και η δυσκολία να καθιερωθεί µία µέθοδος αξιολόγησης µιας και 

υπάρχουν πολλές µέθοδοι αξιολόγησης, ελάχιστη εµπειρία στις τεχνικές αξιολόγησης 

και δυσκολία στην ερµηνεία των αποτελεσµάτων (Ballantine και λοιποί., 1999 Farbey 

και λοιποί., 1999 Powell, 1999). 

 

Πλέον των ανωτέρω και δεδοµένου ότι όλο και περισσότεροι άνθρωποι 

χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο για τις αγορές τους, είτε αναφερόµαστε σε προϊόντα είτε 

σε υπηρεσίες αλλά και για να απαντήσουν σε ερωτήµατα σχετικά µε τις 

προσφερόµενες υπηρεσίες κάποιων εταιριών δηµιουργείται ανάγκη για τις 

ναυτιλιακές εταιρίες να µεγιστοποιήσουν την πειθώ των ιστοσελίδων τους. 

Προηγούµενες έρευνες συνδέουν την αξιοπιστία των ιστοσελίδων µε την πρόθεση 

αγοράς (Loda και λοιποί., 2007). Προγενέστερη γνώση υποθέτεται ότι έχει 

επιπτώσεις στη δυνατότητα επεξεργασίας των πληροφοριών και στο διαχωρισµό των 

σχετικών από των άσχετων πληροφοριών κατά τη διάρκεια µιας αναζήτησης στο 

∆ιαδίκτυο. (Cho, 2001). Περαιτέρω έρευνα για την αξιοπιστία µιας ιστοσελίδας 

προτείνει ότι σήµατα τα οποία µπορούν να γίνουν αισθητά στους χρήστες όπως η 

παραγωγή και η σχεδίαση, ενισχύουν την εµπιστοσύνη των χρηστών σε αυτήν 

(Schlosser και λοιποί., 2006). 

 

Προηγούµενες µελέτες σε τοµείς παροχής υπηρεσιών, όπως αυτός των ασφαλίσεων, 

έχουν εξετάσει τη σχεδίαση των ιστοσελίδων και έχουν προσδιορίσει πολλά 

διαφορετικά χαρακτηριστικά γνωρίσµατα. Οι Palmer και Griffith (1998) προτείνουν 
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ότι η διαδικασία σχεδίασης των ιστοσελίδων συνδυάζει διάφορες δραστηριότητες του 

µάρκετινγκ µε τεχνικά χαρακτηριστικά όπως η χρήση πολυµέσων. Ο Huizingh (2000) 

διαχωρίζει τη σχεδίαση µιας ιστοσελίδας από τις παρεχόµενες πληροφορίες αυτής και 

προσδιορίζει τρεις βασικές διαστάσεις της: 

 

Α) την ποιότητα της δοµής της πλοήγησης 

Β) δυνατότητα ορθής λειτουργίας των πολυµέσων και 

Γ) το ύφος παρουσίασης.  

 

Οι Liang και Chen (2000) διαφοροποιούν τη σχεδίαση της ιστοσελίδας από τα 

εργαλεία σχεδίασης αυτής και υποδοµή δηµιουργίας µιας ιστοσελίδας. Οι Paynter και 

λοιποί (2001) λαµβάνουν υπόψη τέσσερις κατηγορίες:  

 

1) Τις πληροφορίες 

2) Τις συνδιαλλαζόµενες υπηρεσίες  

3) Την εµπιστοσύνη και  

4) Τις µη λειτουργικές απαιτήσεις 

 

Οι Jenamani και λοιποί. (2002) παρουσίασαν µια λεπτοµερή ταξινόµηση των 

χαρακτηριστικών των ιστοσελίδων η οποία συνδύαζε τα χαρακτηριστικά του 

µάρκετινγκ, τα λειτουργικά χαρακτηριστικά, τα καινοτόµα χαρακτηριστικά και τα 

χαρακτηριστικά δυνατότητας πρόσβασης. Εντούτοις, σοβαροί παράγοντες όπως η 

µυστικότητα, η αξιοπιστία, η ασφάλεια και η εµπιστοσύνη λείπουν από την 

ταξινόµησή τους, µερικούς από τους οποίους ελήφθησαν υπόψη από τον Zhang και 

τον von Dran (2002). Όλες αυτές οι µελέτες αναγνωρίζουν ότι η επιτυχία µίας 

ιστοσελίδας στηρίζεται στη δηµιουργία φιλικού προς τους χρήστες περιβάλλοντος. Ο 

Sowards (1997) αξιολογεί την αποτελεσµατικότητα των ιστοσελίδων από την πλευρά 

του χρήστη προτείνει ότι η διάταξη, η σχεδίαση, το περιεχόµενο και η ταχύτητα µιας 

ιστοσελίδας είναι σηµαντικοί παράγοντες επιτυχίας αυτής. Οι Schoenbachler και 

Gordon (2002) προσδιορίζουν πέντε χαρακτηριστικά γνωρίσµατα τα οποία θα πρέπει 

να θεωρηθούν ως ελάχιστες απαιτήσεις σε κάθε εφαρµογή του ηλεκτρονικού 

εµπορίου:  

 

1) Ότι η ιστοσελίδα δε θα διαρρεύσει όποιες τυχών προσωπικές πληροφορίες 
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2) Ότι θα προσφέρει ένα ασφαλές περιβάλλον για την αγορά προϊόντων ή υπηρεσιών 

3) Ότι θα είναι τεχνικά αξιόπιστη  

4) Ότι το περιεχόµενο της θα είναι πάντα επίκαιρο και  

5) Ότι αυτός τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες θα παραδίδονται σε συγκεκριµένα χρονικά 

περιθώρια.  

 

Η αξιολόγηση των ιστοσελίδων των εταιριών εµπορικής ναυτιλίας σε αυτή τη µελέτη, 

περιέλαβε τέσσερις µεθόδους αξιολόγησης ιστοσελίδων οι οποίες χρησιµοποιήθηκαν 

προγενέστερα στην αξιολόγηση ιστοσελίδων στον τοµέα των υπηρεσιών. Η 

αξιολόγηση πραγµατοποιήθηκε από 6 συµµέτοχους οι οποίοι είναι στελέχη των 

µεγαλύτερων εµπορικών ναυτιλιακών εταιριών της Ελλάδας αλλά και παγκοσµίως 

(MSC, Cosco, Hapag Lloyd & Maersk). Με βάση την πολύχρονη εµπειρία τους σε 

αυτόν τον τοµέα προσπάθησαν να αξιολογήσουν τις ιστοσελίδες από την πλευρά των 

χρηστών. Εποµένως, πρέπει να εξεταστούν όλοι οι παράγοντες κλειδιά που 

επηρεάζουν την αποδοχή των νέων τεχνολογιών από τους χρήστες καθώς και των 

κινδύνων και των οφελών που συνδέονται µε τη χρήση αυτών.  

 

Οι στόχοι της εργασίας είναι πολύπλευροι και µπορούν να συνοψιστούν στα 

παρακάτω: 

 

1) Ανάλυση διαφορετικών µεθόδων αξιολόγησης ιστοσελίδων καθώς και επισκόπηση 

της ήδη υπάρχουσας βιβλιογραφίας αυτών. 

2) Ανάλυση της οπτικής πλευράς των χρηστών των ιστοσελίδων εµπορικών 

ναυτιλιακών εταιριών κατά τη διάρκεια της έρευνας και της επιλογής της κατάλληλης 

ιστοσελίδας. 

3) Παρουσίασης βασικών κριτηρίων και στοιχείων τα οποία υπόκεινται σε ανάλυση 

και αξιολόγηση από τους ερωτώµενους και τα οποία επηρεάζουν την ικανοποίηση 

των πελατών αυτών των ιστοσελίδων. 

4) Επισήµανση της ποιότητας των υπό εξέταση ιστοσελίδων αναλύοντας τις απόψεις 

των ερωτώµενων πάνω στα βασικά ποιοτικά κριτήρια 

5) Καθορισµός των στοιχείων τα οποία θεωρούνται σηµαντικά η ασήµαντα στην 

αξιολόγηση των ιστοσελίδων εταιριών εµπορικής ναυτιλίας και πόσο καλά 

παρουσιάζονται σε αυτές τις ιστοσελίδες. 
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6) Ανακάλυψη αν η τελική απόφαση αγοράς του καταναλωτή επηρεάζεται τελικά από 

τις ιστοσελίδες των εταιριών και  

7) Επιλογή της καταλληλότερης µεθόδου αξιολόγησης αυτών των ιστοσελίδων. 

 

Τα αποτελέσµατα αυτής της έρευνας έχουν διττά οφέλη, τόσο στον ακαδηµαϊκό χώρο 

όσο και στο χώρο της εργασίας. Προσφέρει τη βάση για περαιτέρω έρευνα στις 

ιστοσελίδες εµπορικής ναυτιλίας µε σκοπό τη δηµιουργία µίας νέας µεθόδου 

αξιολόγησης αυτών, χρησιµοποιώντας στοιχεία από διάφορες άλλες µεθόδους, τα 

αποτελέσµατα των οποίων έχουν αξιολογηθεί πολλάκις. Επιπλέον προσφέρει τη 

δυνατότητα στους µαρκετίστες αλλά και στα στελέχη εµπορικών ναυτιλιακών 

εταιριών να βελτιώσουν την εικόνα των ιστοσελίδων τους µε απώτερο σκοπό την 

αύξηση των πωλήσεών τους. 

 

Στα επόµενα κεφάλαια αυτής της εργασίας θα γίνει συνοπτική περιγραφή της 

υπάρχουσας βιβλιογραφίας γύρω από τις επιλεγµένες µεθόδους αξιολόγησης 

ιστοσελίδων. Θα πραγµατοποιηθούν οι επιλεγµένες µέθοδοι σε ιστοσελίδες 

ναυτιλιακών εταιριών µέσω ερωτηµατολογίων και συνεντεύξεων, θα εξαχθούν 

αποτελέσµατα και θα γίνει συζήτηση αυτών. Τέλος θα εξαχθούν συµπεράσµατα 

αναφερόµενα στη χρήση των επιλεγµένων µεθόδων στις ιστοσελίδες εµπορικής 

ναυτιλίας και στην επιλογή της καταλληλότερης µεθόδου.  
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2. ΘΕΩΡΗΤΙΚΟ ΥΠΟΒΑΘΡΟ 

 

Στο δεύτερο κεφάλαιο της εργασίας θα γίνει ανάλυση του θεωρητικού υπόβαθρου 

που στηρίζει τις τέσσερις επιλεγµένες µεθόδους αξιολόγησης ιστοσελίδων εµπορικών 

ναυτιλιακών εταιριών. Οι µέθοδοι αυτοί είναι οι εξής:  

 

1) Sequential Multi-Method Approach 

2) Γενικά Ποιοτικά Κριτήρια 

3) Extended Web Assessment Method 

4) Web Qual 

 

2.1. Sequential Multi-Method Approach  

  

Ο κύριος στόχος αυτής της µεθόδου αξιολόγησης είναι να ερευνηθεί η οπτική των 

χρηστών στην αξιολόγηση των ιστοσελίδων εµπορικών ναυτιλιακών εταιριών, και να 

παρουσιαστούν τα κριτήρια αξιολόγησης που επηρεάζουν την ικανοποίηση που 

λαµβάνουν από τη χρηστικότητάς τους. Τα κριτήρια αξιολόγησης µπορούν να 

εξυπηρετήσουν ως τµήµα του πλαισίου αξιολόγησης αυτών των εταιριών στο 

διαδίκτυο και επίσης για να παρέχουν τα χρήσιµα και απαραίτητα εργαλεία για να 

επιτραπεί η ανάπτυξη πρωτοβουλιών στον τοµέα της ναυτιλίας εξετάζοντας 

ταυτόχρονα και τις περιοχές που απαιτούν περαιτέρω προσοχή.  

 

Για να ερευνηθεί η αξιολόγηση των υπηρεσιών εµπορικής ναυτιλίας από την πλευρά 

των χρηστών και για να παρουσιαστούν τα κριτήρια αξιολόγησης που επηρεάζουν 

την ικανοποίηση των χρηστών από αυτές τις υπηρεσίες, είναι επιτακτικό να επιλεχτεί 

µια ερευνητική προσέγγιση που λαµβάνει υπόψη της τους γενικοί στόχους της 

µελέτης.  

 

Η διαδικασία επιλογής της καταλληλότερης µεθόδου αξιολόγησης ιστοσελίδων είναι 

ένα κρίσιµο θέµα που θα πρέπει να αποφασιστεί κατόπιν εξέτασης διαφόρων 

παραγόντων συµπεριλαµβανοµένων: 
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1) Της κύριας ερώτησης της έρευνας και το περιεχόµενό της (πώς να προσδιοριστούν 

οι παράγοντες κλειδιά που επηρεάζουν την ικανοποίηση των χρηστών από τη χρήση 

των υπηρεσιών εµπορικής ναυτιλίας µέσω του διαδικτύου). 

2) Τις πολυδιάστατες πτυχές των ναυτιλιακών εταιριών, δεδοµένων των 

πολυσύνθετων σχέσεων µεταξύ τεχνολογιών επικοινωνίας κανονισµών διαχείρισης 

πληροφοριών και κυβερνητικών πολιτικών και 

 

Η µέθοδος που θα αναλυθεί σε αυτό το τµήµα της έρευνας θα είναι η sequential 

multi-method approach ή αλλιώς προσέγγιση µέσω της διαδοχικής πολυ-µεθόδου. 

(Creswell, 2003). Η υιοθέτηση της sequential multi-method approach προετοιµάζει το 

έδαφος για τη χρήση της καταλληλότερης µεθόδου σε κάθε ερευνητική φάση και 

δηµιουργεί την ευκαιρία για πολλαπλές αναλύσεις µε τα ίδια συλλεχθέντα στοιχεία.  

 
Αυτό το τµήµα της µελέτης θα βασιστεί κυρίως σε δύο γραµµές µελετών σχετικά µε 

τη συµπεριφορά των χρηστών των νέων υπηρεσιών. Αυτές οι δύο γραµµές µελετών 

είναι:  

 

1) Η διάχυση των καινοτοµιών (Rogers, 1995) και  

2) Η αποδοχή τεχνολογίας (Davis, 1989).  

 

Ο σκοπός ταυτόχρονης χρησιµοποίησης και των δύο αυτών µελετών είναι να 

δηµιουργηθεί το θεωρητικό πλαίσιο που βοηθάει στη διαδικασία επιλογής των 

κριτηρίων αξιολόγησης που επηρεάζουν τη την ικανοποίηση των χρηστών των 

ιστοσελίδων εµπορικής ναυτιλίας. 

 

2.2.1. Γενικά Ποιοτικά Κριτήρια  

 

Ο σκοπός αυτού του τµήµατος της µελέτης είναι να αξιολογηθούν σελίδες εµπορικής 

ναυτιλίας µέσα από ένα πλήθος δεικτών που µπορούν να χρησιµοποιηθούν για να 

αξιολογηθεί µια ιστοσελίδα. Μερικοί από τους πιο κοινούς δείκτες που αναφέρθηκαν 

σε διάφορες έρευνες χρησιµοποιήθηκαν σε αυτό το τµήµα της µελέτης (McMurdo, 

1998). Αυτά τα γενικά ποιοτικά κριτήρια περιέλαβαν την ιδιοκτησία, τον συγγραφέα, 

τον τύπος µιας ιστοσελίδας, τον σκοπό, το ακροατήριο, τη γλώσσα, τις συνδέσεις, την 
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εγκυρότητα, την ανανέωση των πληροφοριών, τη δυνατότητα πρόσβασης, τις 

υπηρεσιών και τις εγκαταστάσεις.  

 

2.2.2. Ερευνητικές ερωτήσεις  

 

Οι σηµαντικότερες ερωτήσεις που εξετάζονται σε αυτό το τµήµα της µελέτης είναι οι 

ακόλουθες:  

 

1) Σε πόσες και ποιες γλώσσες έχουν διαθέσιµές τις πληροφορίες τους οι υπό εξέταση 

ιστοσελίδες.  

2) Πόσο ανεπτυγµένα είναι κάποια χαρακτηριστικά όπως η δυνατότητα πρόσβασης, η 

ενηµέρωση και οι συνδέσεις σε αυτές τις ιστοσελίδες  

3) Ποια είναι η προέλευση των ιστοσελίδων; 

 

 

2.3.1. Αξιολόγηση της χρηστικότητας των ιστοσελίδων. 

 

Οι επόµενες δύο µέθοδοι που θα ακολουθήσουν για την ανάλυση των ιστοσελίδων 

των εµπορικών ναυτιλιακών εταιριών θα χρησιµοποιήσουν ως εργαλείο αξιολόγησης 

το ερωτηµατολόγιο το οποίο θα περιλαµβάνει ποιοτικά κριτήρια. Προτού 

προσχωρήσουµε λοιπόν στην ανάλυση των δύο αυτών µεθόδων θα αναλύσουµε τη 

σηµασία της χρηστικότητας των ιστοσελίδων και πως αυτή µπορεί να παρατηρηθεί 

µέσα από τα ερωτηµατολόγια καθώς και τα προτεινόµενα βήµατα τα οποία πρέπει να 

ακολουθηθούν κατά τη διαδικασία αξιολόγησης των ιστοσελίδων. 

 

Μια σειρά προσεγγίσεων µπορεί να χρησιµοποιηθεί µε σκοπό την αξιολόγηση της 

χρηστικότητας των ιστοσελίδων « Η χρηστικότητα µπορεί να οριστεί ευρέως ως η 

ικανότητα ενός συστήµατος να επιτρέπει στους χρήστες για να εκτελέσουν τους 

στόχους τους ακίνδυνα, αποτελεσµατικά, αποδοτικά, και ευχάριστα» (Kushniruk και 

Patel, 2004, ).  

 

Παραδοσιακές προσεγγίσεις της αξιολόγησης της χρηστικότητας των ιστοσελίδων 

εστιάζουν στην αθροιστική αξιολόγηση, που στοχεύει στο πόσο καλά ανεπτυγµένες 

είναι κάποιες ιστοσελίδες στηριζόµενη µόνο στο πόσο αυτές οι ιστοσελίδες έχουν ένα 
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σύνολο προκαθορισµένων στόχων. Μέχρι σήµερα αυτές οι προσεγγίσεις έχουν συχνά 

περιορισµούς.  

 

Μια από τις ευρύτατα χρησιµοποιούµενες µεθόδους αξιολόγησης της χρηστικότητας 

των ιστοσελίδων είναι το ερωτηµατολόγιο. Αυτή η τεχνική µπορεί να χρησιµοποιηθεί 

ως αρχική µέθοδος συλλογής στοιχείων συλλογή στις αξιολογήσεις, ή ως µια από τις 

τεχνικές συλλογής δεδοµένων στην πολυµεθόδους αξιολόγησης. Ένα 

ερωτηµατολόγιο είναι µια πολύ χρήσιµη τεχνική για θέµατα που σχετίζονται µόνο µε 

ορισµένες κατηγορίες πληροφοριών, παραδείγµατος χάριν υπαγόµενο δηµογραφικά 

στοιχεία, ηλικία, και πόσο συχνά οι ερωτώµενοι χρησιµοποιούν τις ιστοσελίδες. Έχει 

πλεονεκτήµατα όπως την ευκολία διανοµής σε έναν µεγάλο αριθµό ερωτώµενων, την 

αυτοµατοποιηµένη ανάλυση των αποτελεσµάτων, και τη γρήγορη ανατροφοδότηση. 

Το ερωτηµατολόγιο, εντούτοις, µπορεί να µην είναι σε θέση να αποκαλύψει πώς µία 

ιστοσελίδα «ταιριάζει» πραγµατικής χρήσης (Ping Li, 2005). Tο ερωτηµατολόγιο 

περιέχει προκαθορισµένα στοιχεία και είναι δύσκολο να ενσωµατωθούν σε αυτό 

καινούρια η επείγοντα θέµατα τα οποία οι ερευνητές δεν έχουν σκεφτεί 

προηγουµένως. Επιπλέον, µε το να ερωτούνται κάποιοι να εκτιµήσουν µία ιστοσελίδα 

µετά τη χρήση της, τα αποτέλεσµα θα υπόκεινται στη δυσκολία ότι οι ερωτώµενοι θα 

βαθµολογούν µε βάση τη δυσκολία χρήσης της ιστοσελίδας. Όταν η πραγµατική 

διαδικασία χρήσης µια ιστοσελίδας βιντεοσκοπηθεί και συγκριθεί µε τα 

αποτελέσµατα των ερωτηµατολογίων του ιδίου θέµατος τότε τα αποτελέσµατα των 

ερωτηµατολογίων συχνά δεν απεικονίζουν τι πραγµατικά έκανε ο χρήστης κάτι που 

µπορεί να συλληφθεί στο βίντεο. Σε πολλές περιπτώσεις, τόσο οι έµπειροι όσο και οι 

άπειροι χρήστες του διαδικτύου µπορεί να µην γνωρίζουν τι πραγµατικά κάνουν, µε 

συνέπεια να δίνουν ανεπαρκείς ή ανακριβείς πληροφορίες σχετικά µε τη 

χρηστικότητα µιας ιστοσελίδας (Kushniruk και Patel 2004,).  

 

Άλλες συχνές χρησιµοποιούµενες µέθοδοι αξιολόγησης της χρηστικότητας µιας 

ιστοσελίδας είναι οι συνεντεύξεις και οµάδες εστίασης. Αυτές οι µέθοδοι επίσης 

ζητούν από τους ερωτώµενους να απεικονίσουν µια προγενέστερή τους εµπειρία µε 

µία ιστοσελίδα, και τείνουν έτσι να έχει τα παρόµοια προβλήµατα µε τα 

ερωτηµατολόγια.  
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Ένα άλλο πρόβληµα µε τη χρήση του ερωτηµατολογίου, της συνέντευξης ή της 

οµάδας εστίασης για την αξιολόγηση της χρηστικότητας µιας ιστοσελίδας είναι ότι 

αυτές οι τεχνικές, εάν χρησιµοποιούνται µόνες τους, µπορεί να είναι ανεπαρκείς για 

την αποκάλυψη πώς οι χρήστες ψάχνουν πραγµατικά µέσα στο ∆ιαδίκτυο και πιο 

συγκεκριµένα σε µία ιστοσελίδα για την πραγµατοποίηση ενός σύνθετου στόχου και 

µπορεί να πρέπει να συµπληρωθούν µε τη χρήση και άλλων συµπληρωµατικών 

µεθόδων (Kushniruk και Patel 2004), Κατά συνέπεια νέες µέθοδοι πρέπει να 

αναπτυχθούν που να µπορούν να αποφεύγουν τα µειονεκτήµατα των παραπάνω 

µεθόδων και µπορούν να ικανοποιήσουν τις ανάγκες των ερευνητών. 

 
 
2.3.2. Γνωστική Ανάλυση Στόχου (Cognitive Task Analysis) 

 

Τα τελευταία χρόνια, γνωστικές προσεγγίσεις έχουν αναπτυχθεί και έχουν υιοθετηθεί 

µε σκοπό την αξιολόγηση της χρηστικότητας µιας ιστοσελίδας. Αυτές οι 

προσεγγίσεις διατυπώνονται από µια διεπιστηµονική προοπτική και φέρουν στοιχεία 

από διάφορους επιστηµονικούς τοµείς συµπεριλαµβανοµένων της γνωστικής 

ψυχολογίας, της πληροφορικής, της εφαρµοσµένης µηχανικής συστηµάτων, και του 

τοµέα της µηχανικής χρηστικότητας. Πραγµατοποιούνται είτε για να χαρακτηρίσουν 

πόσο εύκολα ένας χρήστης µπορεί να εκτελέσει έναν σκοπό µε τη χρησιµοποίηση 

µιας ιστοσελίδας, είτε για να αξιολογήσουν πώς οι χρήστες κερδίζουν την κυριότητα 

στη χρησιµοποίηση αυτής της ιστοσελίδας, είτε για να αξιολογήσουν τα 

αποτελέσµατα της ιστοσελίδας στο χώρο εργασίας των χρηστών, ή για να 

προσδιορίσουν τα προβλήµατα που έχουν αυτοί οι χρήστες στην αλληλεπίδραση τους 

µε τις ιστοσελίδες. Αυτός ο τύπος αξιολόγησης στοχεύει στη συγκέντρωση των 

πληροφοριών για την πραγµατική διαδικασία χρησιµοποίησης µιας ιστοσελίδας από 

τους αντιπροσωπευτικούς χρήστες που εκτελούν τους αντιπροσωπευτικούς στόχους, 

τα αποτελέσµατα των οποίων µπορούν να χρησιµοποιηθούν είτε για να βελτιωθούν 

τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα της ιστοσελίδας πριν από την ολοκλήρωση της 

ανάπτυξής της ή για να αξιολογήσουν τον αντίκτυπο µιας πλήρους εφαρµοσµένης 

ιστοσελίδας (Kushniruk και Patel 2004).  

 

Μια γνωστική προσέγγιση στην αξιολόγηση, υπογραµµίζει το γεγονός ότι οι χρήστες 

πρέπει να αποκτήσουν ικανοποιητικές γνώσεις και ικανότητες καθώς και οικειότητα 
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µε µία ιστοσελίδα προκειµένου να τη χρησιµοποιήσουν αποτελεσµατικά και 

ακίνδυνα. Αντιπροσωπεύει την µετατόπιση από την εστίαση στη σχεδίαση των 

συστατικών µιας ιστοσελίδας στην εστίαση της κατανόησης της αλληλεπίδρασης 

µεταξύ του τελικού χρήστη και της ίδιας της ιστοσελίδας στην εκτέλεση των 

συγκεκριµένων και καθορισµένων στόχων.  

 

Μια από αυτές τις γνωστικές προσεγγίσεις είναι γνωστική ανάλυση στόχου 

(Cognitive Task Analysis,CTA), η οποία αντιπροσωπεύει µια σύµπτυξη των ιδεών 

από τον τοµέα της εφαρµοσµένης µηχανικής συστηµάτων και της γνωστικής έρευνας 

στον τοµέα των υπηρεσιών και πιο συγκεκριµένα στον τοµέα της εµπορικής 

ναυτιλίας. Αυτή η προσέγγιση ενδιαφέρεται για την διαδικασία υιοθέτησης µιας 

απόφασης από τους ερωτώµενους, τις δεξιότητές τους καθώς επίσης και τις ανάγκες 

επεξεργασίας πληροφοριών όταν εκτελούν δραστηριότητες σχετικές µε την 

επεξεργασία πιο σύνθετων πληροφοριών.  

 

Η γνωστική ανάλυση στόχου προσπαθεί να αναπτύξει µια αρκετά πλήρης θεωρία ή 

ένα µοντέλο για το πώς οι εµπειρογνώµονες σε έναν τοµέα εκτελούν τους στόχους 

τους, οι οποίοι µπορούν έπειτα να χρησιµοποιηθούν για να αναπτύξουν προγράµµατα 

που βοηθούν στη λήψη µιας απόφασης ή επιµορφωτικά προγράµµατα. Η προσέγγιση 

«είναι παρόµοια µε, και φέρει βαρέα από, µεθόδους εφαρµοσµένης µηχανικής 

γνώσης που δηµιουργήθηκαν στην τεχνητή νοηµοσύνη» (Gordon και Gill, 1997).  

 

Οι µεθοδολογίες CTA ποικίλλουν ευρέως, αλλά έχουν µερικά κοινά χαρακτηριστικά 

γνωρίσµατα. Κατ' αρχάς, οι µεθοδολογίες CTA δίνουν συνήθως έµφαση στην 

κατανόηση των διαδικασιών που λαµβάνουν µέρος σε µία σύνθετη απόφαση των 

χρηστών. ∆εύτερον, οι µεθοδολογίες αυτές προσπαθούν να λάβουν υπόψη και να 

χαρακτηρίσουν τα εµπειρικά αποτελέσµατα και την προγενέστερη γνώση σχετικά µε 

τις διαδικασίες λήψης απόφασης. Τέλος, οι µεθοδολογίες προσδιορίζουν τα 

προβλήµατα που εµφανίζονται στη διαδικασία λήψης απόφασης (Kushniruk, 2001).  

 

 

2.3.3. Προτεινόµενα βήµατα αξιολόγησης των ιστοσελίδων εµπορικών 

ναυτιλιακών εταιριών µέσω της «γνωστικής ανάλυσης στόχου» 
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Μια παραλλαγή της γνωστικής ανάλυσης στόχου που υιοθετείται για την αξιολόγηση 

της δυνατότητας χρησιµοποίησης ιστοσελίδων συνδέεται µε αυτό που προτείνεται 

από τους Means Gott (1988). Σε αυτή την παραλλαγή της προσέγγισης, αρχικά, 

γίνεται µια επεξεργασία στην ιεραρχία των στόχων που περιγράφει και καταχωρεί τις 

µεµονωµένες δραστηριότητες η στόχους σε έναν εργασιακό χώρο. Όταν οι στόχοι 

προσδιοριστούν, θέµατα µε τα ποικίλα επίπεδα πείρας, µπορούν να παρατηρηθούν 

και να βιντεοσκοπηθούν δεδοµένου ότι αυτά εκτελούν τους επιλεγµένους στόχους. 

 

Ακολούθως είναι τα λεπτοµερή προτεινόµενα βήµατα για την αξιολόγηση των 

ιστοσελίδων των εµπορικών ναυτιλιακών εταιριών. Μπορεί να υπάρξουν µερικές 

παραλλαγές σε αυτά τα βήµατα, αλλά τα παρακάτω πρέπει να είναι ο πυρήνας των 

βηµάτων που πρέπει να ενσωµατωθούν στην πραγµατική αξιολόγηση.  

 

Βήµα 1: Ανάπτυξη του σχεδίου αξιολόγησης  

 

Το πρώτο και σηµαντικό βήµα στην πραγµατοποίηση της αξιολόγησης των 

προαναφερόµενων ιστοσελίδων πρόκειται να αναπτύξει ένα καλό σχέδιο 

αξιολόγησης. Σε αυτή τη φάση, οι γενικοί στόχοι της αξιολόγησης πρέπει να 

προσδιοριστούν. Οι πιθανοί στόχοι µπορούν να περιλαµβάνουν την αξιολόγηση της 

λειτουργίας των ιστοσελίδων, προσδιορίζοντας τα προβλήµατα στην αλληλεπίδραση 

µεταξύ των χρηστών και της ιστοσελίδας, και να αξιολογεί τα αποτελέσµατα των 

ιστοσελίδων στις διαδικασίες λήψης απόφασης των χρηστών των συγκεκριµένων 

σελίδων. 

  

Βήµα 2: Επιλογή των αντιπροσωπευτικών θεµάτων  

 

Αυτό το βήµα περιλαµβάνει τον προσδιορισµό και την επιλογή των θεµάτων-στόχων 

για την αξιολόγηση δυνατότητας χρησιµοποίησης των ιστοσελίδων. Τα θέµατα 

πρέπει να είναι αντιπροσωπευτικά του σκοπού των χρηστών αυτών των ιδιαίτερων 

ιστοσελίδων που εξετάζονται και τα διαφορετικά επίπεδα θεµάτων πρέπει να 

περιληφθούν για την αξιολόγηση. Τα θέµατα που µελετώνται µπορούν να είναι 

διαφορετικά από διάφορες πτυχές όπως την πείρα των ερωτώµενων στη 

χρησιµοποίηση των υπολογιστών και στην έρευνα για ιστοσελίδες ναυτιλιακών 
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εταιριών, των ρόλων τους στον εργασιακό χώρο, και της πείρας τους στην περιοχή 

της εργασίας που οι υπό µελέτη ιστοσελίδες είναι στοχοθετηµένες. 

 

 

Βήµα 3: Επιλογή των αντιπροσωπευτικών υπό εξέταση στόχων  

 

Η επιλογή των στόχων για την αξιολόγηση πρέπει να βασιστεί στη γενική µελέτη των 

στόχων. Επιπλέον, οι στόχοι πρέπει να επιλεχτούν για να είναι αντιπροσωπευτικοί 

των πραγµατικών χρήσεων του υπό εξέταση ιστοσελίδων. 

  

Βήµα 4: Επιλογή του ερωτηµατολογίου  

 

 Ένα ερωτηµατολόγιο µπορεί να δοθεί είτε πριν από είτε µετά από την πραγµατική 

δοκιµή της αλληλεπίδρασης του θέµατος µε την ιστοσελίδα που αξιολογείται. Αυτό 

το ερωτηµατολόγιο µπορεί να χρησιµοποιηθεί για να λάβει τις ιστορικές πληροφορίες 

για τα θέµατα, οι οποίες µπορούν να βοηθήσουν τους εκτιµητές στην κατανόηση της 

συµπεριφοράς και της απόδοσης των ερωτώµενων κατά τη διάρκεια αξιολόγηση 

(Kushniruk και λοιποί., 2001).  

 

Βήµα 5: Καθιέρωση του περιβάλλοντος αξιολόγησης  

 

Το περιβάλλον αξιολόγησης µπορεί να διαφέρει πολύ. Μπορεί να είναι είτε σε ένα 

εργαστήριο σε ένα πραγµατικό εργασιακό περιβάλλον. Στη δεύτερη περίπτωση 

µπορεί να χρησιµοποιηθεί ένα µικρόφωνο είτε να βιντεοσκοπηθεί η όλη διαδικασία. 

 

Βήµα 6: Συλλογή δεδοµένων  

 

Αφότου το περιβάλλον αξιολόγησης είναι οργάνωση, οι ερωτώµενοι καλούνται να 

εκτελέσουν τους ιδιαίτερους στόχους αλληλεπιδρώντας µε τις ιστοσελίδες. 

Καθοδηγούνται «να σκεφτούν µεγαλοφώνως» κατά τη διάρκεια της αλληλεπίδρασης. 

Τα στοιχεία που συλλέγονται χαρακτηριστικά περιλαµβάνουν την τηλεοπτική 

καταγραφή όλων των οθονών των υπολογιστών µαζί µε την αντίστοιχη ακουστική 

καταγραφή των διατυπώσεων των ερωτώµενων καθώς χρησιµοποιούν τις υπό 

εξέταση ιστοσελίδες.  
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Βήµα 7: Ανάλυση στοιχείων  

 

Υπάρχουν ποικίλες προσεγγίσεις της ανάλυσης των τηλεοπτικών στοιχείων, που 

κυµαίνονται από την άτυπη αναθεώρηση των προκυπτόντων καταγραφόµενων 

δεδοµένων, ως την επίσηµη και ακριβή ανάλυση του αριθµού και του τύπου λαθών ή 

προβληµάτων των χρηστών. Η πρώτη φάση της ανάλυσης στοιχείων πρέπει να είναι 

να µετατραπούν οι ακουστικές καταγραφές σε ένα αρχείο επεξεργασίας κειµένου, 

που µπορεί έπειτα να χρησιµεύσει ως ένα βασισµένο σε υπολογιστή αρχείο στο οποίο 

µπορούν να πληκτρολογηθούν οι σχολιασµοί και οι κώδικές, και να συνδεθεί 

αντίστοιχα µε την τηλεοπτική καταγραφή 

 

Με σκοπό την ανάλυση στοιχείων, ένα σχέδιο κωδικοποίησης πρέπει να διατυπωθεί 

για συγκεκριµένα προβλήµατα χρηστών και τις πτυχές των γνωστικών διαδικασιών. 

Οι κατηγορίες κωδικοποίησης µπορούν να περιλάβουν το περιεχόµενο των 

πληροφοριών, την κατανόηση των γραφικών και του κειµένου, τα προβλήµατα στη 

λειτουργία της ιστοσελίδας, και τη γενική κατανόηση των ιστοσελίδων. (Kushniruk 

και Patel, 2004).  

 

Βήµα 8: Ερµηνεία των συµπερασµάτων  

 

Τα αποτελέσµατα της ανάλυσης των στοιχείων πρέπει να συνοψιστούν, βασισµένα 

στους στόχους της αξιολόγησης. Τα αποτελέσµατα µπορούν να οργανωθούν 

σύµφωνα µε πτυχές δυνατότητας χρησιµοποίησης των ιστοσελίδων όπως την 

ακρίβεια των στόχων, την προτίµηση των χρηστών, το χρόνο για να ολοκληρωθεί η 

δοθείσα διαδικασία, τη συχνότητα και τις κατηγορίες προβληµάτων που 

αντιµετωπίζονται από τους ερωτώµενους, και ακόµη και τους τύπους και τη 

συχνότητα των προβληµάτων που εµφανίζονται όταν οι ερωτώµενοι αλληλεπιδρούν 

µε τις ιστοσελίδες. Τα αποτελέσµατα πρέπει να ερµηνευθούν σύµφωνα µε το 

θεωρητικό πλαίσιο. 

  

Βήµα 9: Επαναληπτική εισαγωγή στο αρχικό σχέδιο  
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Η αξιολόγηση της δυνατότητας χρησιµοποίησης µιας ιστοσελίδας πρέπει να είναι µια 

επαναληπτική διαδικασία. Οι σχεδιαστές πρέπει να κάνουν τις αλλαγές στις 

ιστοσελίδες, βασισµένες στις συστάσεις που υποβάλλονται από τους εκτιµητές. Μετά 

από την εφαρµογή της αλλαγής, η αξιολόγηση πρέπει να επαναληφθεί για να 

καθορίσει πώς οι αλλαγές έχουν επιπτώσεις στη δυνατότητα χρησιµοποίησης των υπό 

εξέταση ιστοσελίδων. Κατά αυτόν τον τρόπο, η αξιολόγηση είναι ενσωµατωµένη στο 

στάδιο της ανάπτυξης των ιστοσελίδων, επιτυγχάνοντας τη συνεχή βελτίωση αυτών. 

 

 

2.4.1. Web Assessment Method & Extended Web Assessment Method 

 

Η µεθοδολογία που χρησιµοποιείται σε αυτό το τµήµα της µελέτης είναι βασισµένη 

στην εκτεταµένη µέθοδο αξιολόγησης ιστού (Extended Web Assessment Method, 

EWAM, Schubert, 2003). Στη συνέχεια θα γίνει προσπάθεια να απαντηθούν οι 

ακόλουθες ερωτήσεις (Shuliang Li και Klara Holeckova 2005), οι οποίες σχετίζονται 

µε τις ιστοσελίδες ναυτιλιακών εταιρειών, χρησιµοποιώντας αυτή τη µέθοδο.  

 

1) Ποια είναι τα πιο σηµαντικά κριτήρια αξιολόγησης της αποτελεσµατικότητας των 

ιστοσελίδων των ναυτιλιακών εταιριών; 

2) Πόσο καλά παρουσιάζονται σε αυτές τις ιστοσελίδες;  

3) Η τελική απόφαση αγοράς της υπηρεσίας που προσφέρουν οι ναυτιλιακές εταιρίες 

επηρεάζεται από τα χαρακτηριστικά των ιστοσελίδων τους ή από άλλους παράγοντες;  

 

Η µελέτη θέτει τους στόχους για να απαντηθούν οι παραπάνω ερωτήσεις. Οι ακριβείς 

στόχοι της µελέτης είναι: 

 

1) Καθορισµός των κριτηρίων αξιολόγησης που είναι σηµαντικά ή ασήµαντα στην 

περίπτωση των ιστοσελίδων ναυτιλιακών εταιριών 

2) Εξακρίβωση πόσο καλά αυτά τα κριτήρια παρουσιάζονται στη σχεδίαση των 

ιστοσελίδων και 

3) Ανακάλυψη εάν η τελική απόφαση αγοράς των υπηρεσιών µιας συγκεκριµένης 

ναυτιλιακής εταιρίας επηρεάζεται από χαρακτηριστικά της ιστοσελίδας της. 
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Αυτή η µέθοδος στηρίζει την προέλευσή της στην αρχική αξιολόγηση του Ιστού 

(Web Assessment Method, WA), µέθοδος που αναπτύχθηκε ST Gallen, Ελβετία στις 

αρχές του 1997. Το 2001 έγινε προσπάθεια προσαρµογής στις πιο πρόσφατες 

τεχνολογικές εξελίξεις. Η ακόλουθος παράγραφος δίνει µια συνοπτική περιγραφή των 

αρχών EWAM.  

 

2.4.2. Η αρχική µέθοδος αξιολόγησης Ιστού  

(Selz/Schubert 1998 Schubert/Selz 1999, 2001)  

 
Η µέθοδος αξιολόγησης του Ιστού αναπτύχθηκε το 1997 στο κέντρο ικανότητας για 

Ηλεκτρονικές αγορές (Competency Centre fr Electronic Markets, CCEM) στο 

πανεπιστήµιο του ST Gallen από κοινού µε συνεργάτες επιχείρησεων. Η αρχική 

ώθηση προέκυψε από τη δυσαρέσκεια που έγινε αισθητή από τους βιοµηχανικούς 

συνεργάτες του CCEM, για τα ανεπαρκή αποτελέσµατα των εφαρµογών 

ηλεκτρονικού εµπορίου που είχαν πραγµατοποιηθεί µέχρι τότε. Η µέθοδος καθορίζει 

ένα πλέγµα αξιολόγησης µε ένα σύνολο κριτηρίων τα οποία αξιολογούν την ποιότητα 

και την επιτυχία των τότε υπαρχουσών εφαρµογών ηλεκτρονικού εµπορίου. Εκτός 

από την αυστηρή εστίαση στις προοπτικές των καταναλωτών, η επιτυχία στην 

εφαρµογή της προσφοράς των προϊόντων και των υπηρεσιών εξετάζεται σε 

συνδιασµό µε τα συγκεκριµένα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα του ηλεκτρονικού 

µέσου. Η επιτυχής επιχειρησιακή δραστηριότητα µέσω του ∆ιαδικτύου απαιτεί να 

ληφθούν υπόψη τα ακόλουθα νέα παραδείγµατα: 

 

1) Ηλεκτρονικές αγορές και φάσεις εµπορικής πράξης και συναλλαγής:  

 

Η µέθοδος αξιολόγησης Ιστού εξετάζει τις τρεις κλασικές φάσεις συναλλαγής των 

ηλεκτρονικών αγορών (πληροφορίες, συµφωνία και τακτοποίηση). Ένα τέταρτο 

στοιχείο, το «κοινοτικό συστατικό», είναι ενσωµατωµένο ως σύνδεση µεταξύ της 

πραγµατικής αγοραστικής πράξης και της απαραίτητης σχέσης εµπιστοσύνης στην 

εικονική σφαίρα επιρροής. 

 

2) Τεχνολογία πληροφοριών. Έµφυτα χαρακτηριστικά των µέσων µαζικής 

επικοινωνίας:  
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Όταν λαµβάνονται υπόψη οι πτυχές του µάρκετινγκ, η µέθοδος αξιολόγησης Ιστού 

εστιάζει στα ειδικά χαρακτηριστικά γνωρίσµατα που είναι έµφυτα στο ∆ιαδίκτυο. Τα 

κριτήρια αξιολόγησης, πέραν από τις φάσεις της εµπορικής συναλλαγής και το 

κοινοτικό συστατικό, προέρχονται από τα χαρακτηριστικά του ηλεκτρονικού µέσου 

όπως : υπερµέσα, παρουσίαση, αλληλεπίδραση των βάσεων δεδοµένων (σύστηµα 

εµπειρογνωµόνων), εικοσιτετράωρη πρόσβαση, ανωνυµία, πανταχού παρουσία, 

δυνατότητα σχηµατισµού της επιφάνειας χρήσης των χρηστών, ολοκλήρωση της 

σχέσης µε τον πελάτη και ασύγχρονη επικοινωνία.  

 
3) Απόδοση του µάρκετινγκ:  

 

Η ελλοχεύουσα ιδέα της απόδοσης του µάρκετινγκ είναι ότι στον πελάτη πρέπει όχι 

µόνο να πωληθεί το ζητούµενο προϊόν, αλλά πρέπει επιπρόσθετα να προσφερθεί µια 

σειρά των συµπληρωµατικών προϊόντων που θα µεγιστοποιήσει την ανάγκη πελατών. 

Αυτές οι πρόσθετες υπηρεσίες προσαρµόζουν το προϊόν και το καθιστούν ελκυστικό 

στον πελάτη. Στο δύσκολο χώρο του διεθνούς ανταγωνισµού για τη διαφοροποίηση 

των προϊόντων ή υπηρεσιών αυτή πραγµατοποιείται µε αυτόν τον τρόπο.  

Από τεχνολογική άποψη, το ∆ιαδίκτυο θα µπορούσε να είναι η πιο κατάλληλη 

προσέγγιση σε µια τέλεια, χωρίς τριβές αγορά µε τους µηχανισµούς διαπραγµάτευσης 

της τιµής διαθέσιµους σε αυτό. Η πανταχού παρούσα πρόσβαση στις πληροφορίες 

επιτρέπει στον αγοραστή να συγκρίνει τις προσφορές που υπάρχουν παγκοσµίως και 

να το πραγµατοποιήσει γρήγορα. Σε οποιαδήποτε ανάλυση ο παράγοντας να ληφθεί 

υπόψη. 

 

 Η αρχική µέθοδος αξιολόγησης Ιστού αντιπροσωπεύει ένα βήµα προς τον ευρύτερη 

αξιολόγηση των τότε υπαρχουσών εφαρµογών ηλεκτρονικού εµπορίου από την 

οπτική γωνία των καταναλωτών. Ως αποτέλεσµα της τεχνολογικής προόδου και της 

συνοδευτικής αλλαγής αξίας µεταξύ των χρηστών, από την αρχή της ανάπτυξης 

αυτής της µεθόδου, θεωρήθηκε απαραίτητο να προσαρµοστεί το ερωτηµατολόγιο το 

οποίο είχε σκοπό τη συλλογή δεδοµένων και τον προσδιορισµό των κριτηρίων 

επιτυχίας. Το καλοκαίρι του 2000 η µέθοδος αναθεωρήθηκε πλήρως. Λήφθηκαν 

υπόψη εκτός από τα νέα ερευνητικά πορίσµατα - ειδικά στον τοµέα του µάρκετινγκ 

∆ιαδικτύου - το µοντέλο αποδοχής τεχνολογίας (Technology Acceptance Model, 

TAM),(Davis,1985), το οποίο καθιερώθηκε για την αποδοχή των συστηµάτων 
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πληροφοριών, η οποία ενσωµατώνει σηµαντικούς κοινωνικούς παράγοντες της 

συµπεριφοράς των χρηστών. Για µια εκτεταµένη επεξήγηση της νέας, 

αναθεωρηµένης µεθόδου µπορεί κάποιος να απευθυνθεί στους 

Giger/Schubert/Dettling, 2001. Εκτός από τις βασικές αρχές του TAM µερικές οι 

εναλλακτικές προσεγγίσεις αξιολόγησης µιας ιστοσελίδας ελήφθησαν υπόψη κατά τη 

διάρκεια της αναθεώρησης της µεθόδου αξιολόγησης Ιστού, κάποιες από τις οποίες 

παρατίθενται παρακάτω (Shubert και Dettling, 2001):  

 

• Προσδοκίες & Ταξινοµήσεις των ποιοτικών χαρακτηριστικών µιας ιστοσελίδας: 

Αποτελέσµατα 2 µελετών για τις αντιλήψεις των χρηστών (Zhang/von Dran 2001)  

• Ποιότητα σχεδίασης των ιστοσελίδων για το ηλεκτρονικό εµπόριο: s (Liu/Arnett 

2000)  

• Ο αντίκτυπος των αντιληπτών χαρακτηριστικών του ∆ιαδικτύου στην κυκλοφορία 

του ∆ιαδικύου (Van der Heiden 2000)  

• Μεταλλεία χρήσης Ιστού για την αξιολόγηση των ιστοσελίδων. (Spiliopoulou 2000) 

 

2.4.3. Η Εκτεταµένη Μέθοδος αξιολόγησης Ιστού (EWAM) 

   

Όπως έχει ήδη εξηγηθεί, η εκτεταµένη µέθοδος αξιολόγησης του Ιστού (EWAM) 

στηρίζεται στη µέθοδο αξιολόγησης Ιστού (WA), είναι ένα εργαλείο αξιολόγησης 

που δηµιουργείται συγκεκριµένα για την αξιολόγηση των εφαρµογών ηλεκτρονικού 

εµπορίου, και ενσωµατώνει συµπεράσµατα από την έρευνα αποδοχής τεχνολογίας 

(ΤΑΜ) (Davis, 1985) και διάφορες άλλες εναλλακτικές προσεγγίσεις όπως τo 

SERVQUAL (Parasuraman και λοιποί, 1988). Καθορίζει ένα πλέγµα αξιολόγησης 

συµπεριλαµβανοµένου ενός συνόλου κριτηρίων για να αποτιµούν την ποιότητα και 

την επιτυχία των υπαρχόντων εφαρµογών ηλεκτρονικού εµπορίου, οι οποίες θα 

παρουσιαστούν παρακάτω. Η εστίαση βρίσκεται στην πλευρά του καταναλωτή και 

στα συγκεκριµένα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα του ∆ιαδικτύου ως µέσο 

επικοινωνίας. Αποτελεί ένα χρήσιµο πρότυπο για την ανάλυση της σχέσης µεταξύ 

στάσης, πρόθεσης και συµπεριφοράς κατά την εισαγωγή των νέων συστηµάτων 

πληροφοριών µέσα στις ναυτιλιακές εταιρίες. 

 

Η EWAM χρησιµοποιεί τις πιο σηµαντικές εκτιµήσεις για να αξιολογήσει την 

αντιλαµβανόµενη ποιότητα µιας υπηρεσίες, ενός καταναλωτή και εφοδιάζει µε ένα 
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σύνολο προκαθορισµένων κριτηρίων που παρέχουν τη βάση για τη µέτρηση της 

ποιότητας µιας ιστοσελίδας. Ο σκοπός χρησιµοποίησης αυτής της µεθόδου είναι όχι 

µόνο να αξιολογηθεί η ποιότητα των ιστοσελίδων των ναυτιλιακών εταιριών αλλά και 

να ερευνηθεί η συµπεριφορά των αγοραστών των υπηρεσιών αυτών των ιστοσελίδων 

όσον αφορά την αναζήτηση πληροφοριών και την πρόθεση αγοράς τους. 

 

Μια επιτυχής εφαρµογή ηλεκτρονικού εµπορίου πρέπει να ικανοποιήσει τις ανάγκες 

του χρήστη σύµφωνα µε την «Αντιληπτή χρησιµότητα», την «ευκολία χρήσης» και 

την «Εµπιστοσύνη» Το χαρακτηριστικό γνώρισµα της επιτυχίας ή της ποιότητας 

πρέπει να οριστεί σε µια από αυτές τις κατηγορίες.  

 

Κατά την αξιολόγηση µιας εφαρµογής ηλεκτρονικού εµπορίου σύµφωνα µε την 

εκτεταµένη µέθοδο αξιολόγησης Ιστού µία ιστοσελίδα ανήκει καταρχήν σε έναν 

συγκεκριµένο τοµέα. Αυτό εξυπηρετεί αργότερα, κατά τη διάρκεια της αξιολόγησης, 

για να προσδιορίσει ο ευρύτερος τοµέας της αξιολόγησης. Τα ποιοτικά κριτήρια και 

τα κριτήρια επιτυχίας διατυπώνονται γενικά και ισχύουν σε κάθε τοµέα, αλλά 

διαφοροποιούνται στην εκτιµώµενη σηµασία τους. Προκειµένου να ληφθούν δεόντως 

υπόψη οι διαφορές στους µεµονωµένους τοµείς, τα κριτήρια είναι σταθµισµένα ώστε 

να ανταποκρίνονται στα διαφορετικά προφίλ των τοµέων και στη σχετικότητα τους 

µε τον κάθε τοµέα ξεχωριστά. Ως εκ τούτου οι επικεροποιηµένες πληροφορίες είναι 

µεγάλης σπουδαιότητας για τον προµηθευτή των οικονοµικών υπηρεσιών (π.χ. Stock 

Brokerage, real-time share prices), από ότι ενός προµηθευτή καταναλωτικών αγαθών. 

Προκειµένου να είναι δυνατόν να ληφθούν συγκεκριµένες και υψηλής ποιότητας 

αναλύσεις, είναι ουσιαστικό να καταγραφεί το επίπεδο σπουδαιότητας ανά κριτήριο 

στο συγκεκριµένο τοµέα που µελετούµε δηλαδή, στη συγκεκριµένη µελέτη, στον 

τοµέα της εµπορικής ναυτιλίας. Η σηµασία ανά κριτήριο καταγράφεται σε µια 

κλίµακα από «µη σηµαντικό» (- 2) σε «λιγότερο σηµαντικό» (- 1) και από 

«σηµαντικό» (+1) σε «πολύ σηµαντικό» (+2).  

 

Ο σκοπός του ψηφιακού µάρκετινγκ είναι να δηµιουργηθούν οι κατάλληλες, 

µεµονωµένες υπηρεσίες για κάθε ένα χρήστη-καταναλωτή ξεχωριστά και να χτίσει 

διαπροσωπικές σχέσεις, αντί, όπως στις συµβατικές µεθόδους µάρκετινγκ, που 

υποβάλλουν µια προσφορά σε µια µεγάλη µάζα ανώνυµων πελατών. Πτυχές 

προσαρµογής είναι εποµένως συµπεριλαµβανόµενες σε έναν µεγάλο αριθµό 
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κριτηρίων. Για να προσωποποιηθεί µια προσφορά, ο πελάτης πρέπει να δώσει 

προσωπικά στοιχεία όπως επώνυµο, όνοµα, διεύθυνση, ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, 

αριθµός πιστωτικής κάρτας, προτιµήσεις και ενδιαφέροντα. Το να προτρέψει όµως 

κάποιος έναν πελάτη να δώσει όλα αυτά τα προσωπικά στοιχεία τους προϋποθέτει 

υψηλό βαθµό εµπιστοσύνης στον προµηθευτή.  

 

Η εµπιστοσύνη είναι η απαραίτητη προϋπόθεση του ηλεκτρονικού εµπορίου χωρίς 

εµπιστοσύνη καµία επιχείρηση υφίσταται. Η δηµιουργία ενός αξιόπιστου 

περιβάλλοντος στο διαδίκτυο είναι µια σηµαντική πρόκληση αλλά και επιτυχία του 

ηλεκτρονικού εµπορίου. Σύµφωνα µε τη θεωρία της «Αιτιολογηµένης Πράξης» 

(Theory of Reasoned Action, TRA, Fishbein Και Ajzen,1975) ο Υποκείµενος 

Κανόνας αναφέρεται στο πώς ένα άτοµο επηρεάζεται από ένα πρόσωπο ιδιαίτερα 

κοντινό σε αυτό, και από τις απόψεις του σχετικά µε έναν ορισµένο τρόπο 

συµπεριφοράς. Προερχόµενη από αυτόν τον Κανόνα µια σύνδεση µπορεί να 

εµφανιστεί µεταξύ του ηλεκτρονικού εµπορίου και της εµπιστοσύνης. Στον εικονικό 

κόσµο οι αγοραστές του ∆ιαδικτύου και οι προµηθευτές αντιµετωπίζουν ο ένας τον 

άλλον, ανώνυµα και αλλοτριωµένα. Μέσω της απουσίας της διαπροσωπικής σχέσης 

και επικοινωνίας των πελατών µε τους εργαζόµενους-ιδιοκτήτες της παραδοσιακής 

επιχείρησης οι κανόνες ακυρώνονται µερικώς. Η πράξη της αγοράς στο δίκτυο 

θεωρείται ακόµα επισφαλής, έτσι εκείνη η κοινή γνώµη έχει µια αρνητική επιρροή 

στους πιθανούς αγοραστές. Εάν µια ιστοσελίδα δεν επιτύχει να δηµιουργήσει ένα 

περιβάλλον εµπιστοσύνης, ο αγοραστής δεν θα συναλλασθεί στο ∆ιαδίκτυο.  

 

Κάθε προσφορά του ∆ιαδικτύου και µιας συγκεκριµένης ιστοσελίδας κατευθύνεται 

σε µια συγκεκριµένη οµάδα-στόχο. Κατά την αξιολόγηση µια ιστοσελίδας ή κατά το 

αύξηση της σηµασίας των κριτηρίων σε έναν τοµέα (π.χ. χώρος της εµπορικής 

ναυτιλίας) πρέπει να ληφθεί σοβαρά υπόψη ότι οι αξιολογητές προέρχονται και οι 

ίδιοι από αυτήν την οµάδα-στόχο. Είναι µόνο κατάλληλοι για να υπολογίσουν τη 

σχετικότητα των κριτηρίων και την ποιότητα της ιστοσελίδας. Η σηµασία αυτής της 

παρατήρησης αυξάνεται µε τη συγκέντρωση µιας προσφορά σε ένα συγκεκριµένο 

θέµα. Γι’ αυτό το λόγο, µόνο αξιολογητές που ξέρουν να χρησιµοποιούν 

αποτελεσµατικά την αξιολογούµενη ιστοσελίδα πρέπει να εξετασθούν. 
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2.4.4. Περίληψη της µεθοδολογίας 

 

Ένα κριτήριο της εκτεταµένης µεθόδου αξιολόγησης ιστοσελίδων EWAM ορίζεται 

καταρχήν µέσα σε µια κατηγορία κριτηρίων (ευκολία χρήσης, χρησιµότητα ή 

εµπιστοσύνη) και µέσα από αυτές τις τρεις κατηγορίες διανέµεται σε µια από τις 

τέσσερις φάσεις συναλλαγής των ηλεκτρονικών αγορών (η φάση των πληροφοριών, 

της συµφωνίας, της τακτοποίησης και η µετά την αγορά φάση), στο κοινοτικό 

συστατικό ή στην κατηγορία κριτηρίων «που αφορά όλες τις φάσεις». Συγκρινόµενη 

µε την αρχική µέθοδο αξιολόγησης Ιστού, η EWAM επεκτάθηκε για να περιλάβει τα 

κριτήρια της µετά την αγορά φάσης και της κατηγορίας «που αφορά όλες των 

φάσεις».  

 

Το σχήµα 1 παρουσιάζει το συνδυασµό της µεθόδου αξιολόγησης Ιστού µε την 

«ευκολία χρήσης» και τις κατηγορίες «χρησιµότητας» της αποδοχής του µοντέλου 

αποδοχής τεχνολογίας µαζί µε την κατηγορία «εµπιστοσύνη» που λαµβάνεται από τη 

θεωρία της «Αιτιολογηµένης Πράξης». Ο τοµέας 1 (...ν διάσταση) επεξηγεί την 

επέκταση EWAM µε τα προφίλ ενός τοµέα και την εκτίµηση της διαφορετικής 

σηµασίας των µεµονωµένων κριτηρίων στο πλαίσιο αυτών των τοµέων. 

 

Τέλος αυτή η µέθοδος, όπως και η επόµενες που θα ακολουθήσουν, θα οδηγήσουν 

στη δηµιουργία µιας καινούριας µεθόδου αξιολόγησης ιστοσελίδων απόλυτα 

προσαρµοσµένης στις ανάγκες των ιστοσελίδων των ναυτιλιακών εταιριών 

χρησιµοποιώντας επιλεγµένα στοιχεία από όλες αυτές τις µεθόδους. 

 

2.5.1. Ποιότητα των ιστοσελίδων των ναυτιλιακών εταιριών. 

 

Τα οφέλη του Παγκόσµιου Ιστού (Worldwide Web) είναι ευρέως γνωστά και οι 

οργανώσεις και οι εταιρίες προσπαθούν όλο και περισσότερο να εκµεταλλευτούν τα 

χαρακτηριστικά γνωρίσµατά του προκειµένου να προσελκύσουν και να 

εξυπηρετήσουν τους πελάτες παγκόσµια και εικοσιτέσσερις ώρες το εικοσιτετράωρο. 

Στον ιστοχώρο, οι ιστοσελίδες αποτελούν την πρώτη επαφή για έναν πιθανό πελάτη 

επειδή είναι µια πηγή ευπρόσιτων πληροφοριών για την εταιρία που αντιπροσωπεύει.. 

Όπως παρατηρείται από τους Zhang και Dran (2002) «οι ιστοσελίδες λειτουργούν ως 
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ένα παράθυρο µέσω του οποίου οι χρήστες έχουν την πρώτη τους επαφή και 

αλληλεπίδραση µε την εταιρία.». Εντούτοις, καθώς οι ανάγκες των πελατών γίνονται 

πιο εξεζητηµένες και το περιβάλλον γίνεται ανταγωνιστικότερο, η προσοχή γυρίζει 

προς την ποιότητα της ίδιας της ιστοσελίδας. Πράγµατι, η ποιότητα µιας ιστοσελίδας 

έχει βρεθεί να έχει έναν θετικό συσχετισµό µε την πιθανότητα των πελατών να 

επισκεφτούν και που πραγµατοποιούν συναλλαγές µε την ιστοσελίδα (Liang και Lai, 

2002). 

 

Τι καθορίζεται ως ποιότητα ιστοσελίδας δεν έχει καθιερωθεί ακόµα και πολλές 

έρευνες υπάρχουν καλύπτοντας ζητήµατα από διαφορετικές οπτικές όπως η ποιότητα 

η σχετική µε συγκεκριµένες βιοµηχανίες (Shchiglik και Barnes, 2004 για τις 

αερογραµµές, Kim και Lee, 2006 για τους λιανοπωλητές) και όργανα µέτρησης 

(Loiacono και λοιποί., 2002 Aladwani και Palvia, 2002, Loiacono και λοιποί., 2007). 

Η κατασκευή της ίδιας της ποιότητας είναι συχνά ένα θέµα παρανοηµένο και µπορεί 

να έχει πολλές έννοιες. Ο Eraqi (2006) παρέχει µία άριστη περίληψη της φιλοσοφίας 

της ποιότητας προσδιορίζοντας τους διαφορετικούς ορισµούς και τις συσχετιζόµενες 

επιπτώσεις.  

 

Στον επαγγελµατικό τοµέα των υπηρεσιών και πιο συγκεκριµένα στο χώρο της 

εµπορικής ναυτιλίας όπου και πραγµατοποιήθηκε αυτή η µελέτη στο σύνολό της «η 

βιβλιογραφία στην ποιότητα υπηρεσιών είναι άφθονη… (αλλά) πολύ λίγες µελέτες 

έχουν πραγµατοποιηθεί στην αξιολόγηση της ποιότητας των υπηρεσιών που γίνονται 

διαθέσιµες µέσω του ∆ιαδικτύου» (Gounaris και Dimitriadis, 2003). Το να είσαι 

µέρος της εποχής του ∆ιαδικτύου απαιτεί οι εταιρίες συνεχώς και συστηµατικά να 

αξιολογούν τις υπηρεσίες τους καθώς και τις λειτουργικές διαδικασίες, 

παραδείγµατος χάριν να αξιολογούν τις ποιοτικές διαστάσεις των ιστοσελίδων τους. 

Μία κατάλληλη προσέγγιση είναι η αξιολόγηση πρακτικής (Gunasekaran, 2004) στην 

οποία η ποιότητα των προφίλ των εταιριών συλλέγεται για τη σύγκριση και τον 

προσδιορισµό των καλύτερων πρακτικών στον εξεταζόµενο τοµέα.  

 

Ο στόχος αυτού του τµήµατος της µελέτης είναι να αξιολογηθεί η ποιότητα των 

ιστοσελίδων µέσα στο χώρο της εµπορικής ναυτιλίας, που αναγνωρίζεται ευρέως ως 

σηµαντικό µέλος του τοµέα των υπηρεσιών. Θα τον πραγµατοποιήσει µε την έρευνα 

των πιθανών πελατών σηµαντικών ναυτιλιακών εταιριών και την ανάλυση των 
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στοιχείων που καθιερώνουν την καλύτερη ποιοτική πρακτική για τις ιστοσελίδες 

τους. Με την αξιολόγηση διάφορων ναυτιλιακών ιστοσελίδων, οι εταιρίες στο 

πλαίσιο αυτού του τοµέα θα είναι σε θέση να µάθουν από τα συµπεράσµατα και να να 

βελτιώσουν την ποιότητα των ιστοσελίδων τους µε τέτοιο τρόπο που να διατηρούν 

την ανταγωνιστικότητα στην ικανοποίηση των αναγκών των πελατών τους. Η ίδια η 

µελέτη σε αυτό το τµήµα θα βασιστεί στην εφαρµογή των πολλαπλάσιων 

ερευνητικών παραδειγµάτων για να κατακτηθεί µέγιστη διορατικότητα στην ποιότητα 

των ιστοσελίδων.  

 

2.5.2.Web Qual 

 

Οι µελέτες που έχουν πραγµατοποιηθεί στην ποιότητα των ιστοσελίδων έτειναν να 

εστιάσουν σε διάφορες ανεξάρτητες πτυχές αυτών των ιστοσελίδων. Όπως 

σηµειώνεται από τους Aladwani και Palvia (2002) «η τρέχουσα έρευνα για την 

ποιότητα των ιστοσελίδων φαίνεται να δίνει λιγότερη προσοχή στις στη δηµιουργία 

προσδιορισµού και µέτρησης των προσπαθειών. Μόνο περιορισµένη ακαδηµαϊκή 

έρευνα υπάρχει, αλλά είναι τεµαχισµένη και συνήθως συζητά µόνο την έννοια 

µερικών πτυχών της ποιότητας των ιστοσελίδων». Παραδείγµατος χάριν, η 

πλειοψηφία των προτεινόµενων ποιοτικών διαστάσεων µια ιστοσελίδας εµφανίζεται 

να είναι πιο σχετική µε τους σχεδιαστές των ιστοσελίδων από ότι µε τους χρήστες 

αυτών (Liu και Arnett, 2000). Αυτό που λείπει γενικά, είναι οι ποιοτικές διαστάσεις 

που θα απεικονίσουν τα οφέλη που επιδιώκονται από τους χρήστες (Gounaris και 

Dimitriadis, 2003) και το σκοπό της ιστοσελίδας (Evans και King, 1999).  

 

Η µελέτη των Boisvert και Caron (2006) εµφανίζεται να είναι η εξαίρεση, δεδοµένου 

ότι συνδύασαν τις ανάγκες των χρηστών (π.χ. να µεταβιβάσουν τις πληροφορίες 

στους πελάτες) καθώς επίσης και το σκοπό της ιστοσελίδας (π.χ. να προµηθεύσουν 

πληροφορίες από τους πελάτες) προσδιορίζοντας δεκατέσσερις «λειτουργίες 

προσανατολισµένες προς την αξία των πελατών» που η ιστοσελίδα θα µπορούσε να 

εκτελέσει. Περιέλαβαν στοιχεία όπως οι υπηρεσίες (στα προϊόντα αγοράς), οι 

συναλλαγές (για να πραγµατοποιηθεί µια πώληση), και η πείρα (για να προωθηθεί η 

πείρα και το εµπορικό σήµα). Η µελέτη τους αξιολόγησε αυτές τις διαστάσεις ενάντια 

σε 4.485 ιστοσελίδες κυρίως των καναδικών ΜΜΕ και κατέληξε στο συµπέρασµα ότι 

οι ιστοσελίδες µπορεί να βελτιώσουν την επιχειρησιακή απόδοση και να παράσχουν 
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στα διευθυντικά στελέχη τη δυνατότητα να αποφασίσουν πώς θα επιθυµούσαν να 

χρησιµοποιήσουν τις ιστοσελίδες των εταιριών τους, παραδείγµατος χάριν µε το να 

εστιάσουν στην παροχή υποστήριξης των πωλήσεων, στη διαχείριση των εξωτερικών 

σχέσεων, κ.λπ. 

 

 Όπου η συγκεκριµένη έρευνα πλαισίου έχει ολοκληρωθεί, έχουν παραχθεί ιδέες στις 

αντιληπτές διαστάσεις της ποιότητας µέσα στις βιοµηχανίες. Προηγούµενες µελέτες, 

οι πιο αξιοπρόσεχτες είναι εκείνες που χρησιµοποιούν τις διάφορες εκδόσεις του 

WebQual και που ήταν ολοκληρωµένες στις αρχές του 2000, περιλαµβάνουν τις 

ιστοσελίδες Βρετανικών Οικονοµικών Σχολών (Barnes και Vidgen, 2000), τις µικρές 

εταιρίες (Barnes και Vidgen, 2001a), τους Online Οίκους ∆ηµοπρασιών (Barnes και 

Vidgen, 2001b), τα διαδικτυακά βιβλιοπωλεία (Barnes και Vidgen, 2001c), και τη 

αεροπορική βιοµηχανία (Shchiglik και λοιποί., 2003). Πιο πρόσφατα, το WebQual 

έχει χρησιµοποιηθεί για να αξιολογήσει τις διαπολιτισµικές πτυχές των ιστοσελίδων 

(Kim και Lee, 2006) και των ιστοσελίδων στη βιοµηχανία ενδυµασίας (Kim και 

Stoel, 2004).  

 

Η έρευνα στις online υπηρεσίες που προσφέρονται από τις ναυτιλιακές είναι 

ανύπαρκτες αν και αυτός ο τοµέας είναι σηµαντικός. Από τις έρευνες του Fink (2001) 

ο οποίος αξιολόγησε τον αυστραλιανό τοµέα των ιδιωτικών λογιστικών εταιριών 

σύµφωνα µε τις υπηρεσίες που προτάθηκαν από τον Evans και Volery (2000) 

µπορούµε να εξάγουµε το συµπέρασµα ότι και ο τοµέας της εµπορικής ναυτιλίας 

είναι σχετικός µε τους επαγγελµατικούς φορείς παροχής υπηρεσιών. Ο τοµέας που 

εξετάζουµε προσφέρει νοηµοσύνη (συγκέντρωση και διάδοση πληροφοριών), 

διαβούλευση (παρέχει τις πληροφορίες που προσαρµόζονται στον πελάτη), παροχή 

συµβουλών (που βοηθούν τον πελάτη για να ανακαλύψει τις λύσεις στα 

προβλήµατα), και δικτύωση σχέσης (διευκολύνοντας τις ανταλλαγές ιδεών και 

πληροφοριών).  

 

Καµία έρευνα δεν φαίνεται να έχει ολοκληρωθεί στην αξιολόγηση της γενικής 

ποιότητας των ιστοσελίδων ναυτιλιακών εταιριών. Οι McGaughey και λοιποί (2005) 

προσδιόρισαν έξι βασικούς στόχους για την αξιολόγηση προερχόµενους από την 

αναθεώρησή τους στην αξιολόγηση ορισµών, για τους οποίους οι επιπτώσεις σε αυτό 

το τµήµα της έρευνας οι ακόλουθες:  
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1) Η διαδικασία αξιολόγησης είναι συνεχής, δηλ. η διαδικασία πρέπει να 

επαναληφθεί. Σε αυτήν την έρευνα, λόγω των χρονικών περιορισµών, η διαδικασία 

ολοκληρώθηκε µόνο µία φορά.  

2) Η απόδοση πρέπει να µετρηθεί. Οι ποιοτικές διαστάσεις µετρήθηκαν µέσω ενός 

ερωτηµατολογίου που ολοκληρώνεται από τους πιθανούς πελάτες των ναυτιλιακών 

εταιριών.  

3) Πολλά πράγµατα µπορούν και πρέπει να µετρηθούν. Μια τροποποιηµένη έκδοση 

του WebQual χρησιµοποιήθηκε προκειµένου να τα βάλει στο πλαίσιο των 

ναυτιλιακών εταιριών  

4) Οι εταιρίες πρέπει να συγκριθούν µε την καλύτερη πρακτική. Τα συµπεράσµατα 

της µελέτης πρέπει να επιτρέψουν τις εταιρίες που αξιολογούνται να συγκρίνουν την 

αντιληπτή ποιότητα ττης ιστοσελίδας τους µε αυτές άλλων εταιριών του ίδιου τοµέα.  

5) Ο στόχος είναι να βελτιωθεί η οργανωτική απόδοση. Με την καθιέρωση του 

τωρινού επίπεδου της ποιότητας των ιστοσελίδων, οι ναυτιλιακές πρέπει να είναι σε 

θέση να αποκαταστήσουν τις υπάρχουσες αδυναµίες τους και ως εκ τούτου να 

βελτιώσουν τις online υπηρεσίες πελατών.  

6) H αξιολόγηση είναι για την εκµάθηση. Το εύρος των ποιοτικών διαστάσεων που 

προσδιορίζονται από τη βιβλιογραφία παρέχει τη διορατικότητα στον τρόπο µε τον 

οποίο η ποιότητα µπορεί να κατασταθεί λειτουργική και έτσι να µπορεί καλύτερα να 

µετρηθεί και να ρυθµιστεί. 

 

Για να ανακεφαλαιώσουµε, στην έρευνα ποιότητας των ιστοσελίδων των ναυτιλιακών 

εταιριών, αυτό το τµήµα της µελέτης εφάρµοσε µια τροποποιηµένη έκδοση του 

WebQual. Η πιό πρόσφατη έκδοση του WebQual 4.0, περιέχει τις τρεις ποιοτικές 

διαστάσεις, της χρηστικότητας, των πληροφοριών και της αλληλεπίδρασης. Είχε τις 

ρίζες της στην εφαρµογή των προηγούµενων εκδόσεων WebQual παραδείγµατος 

χάριν, στην έκδοση του WebQual 3.0, οι τρεις διαστάσεις ποιότητας των ιστοσελίδων 

ηλεκτρονικού εµπορίου είναι η ποιότητα των ιστοσελίδων, η ποιότητα των 

πληροφοριών και η αλληλεπίδραση. Με την αντικατάσταση της ποιότητας των 

ιστοσελίδων µε την χρηστικότητα, το WebQual 4.0 δίνει έµφαση στο χρήστη και στις 

αντιλήψεις του/της παρά σε αυτές του σχεδιαστή. Όπως θα συζητηθεί σε ένα επόµενο 

τµήµα αυτής της µελέτης, ρο WebQual προσαρµόστηκε προκειµένου να συλληφθούν 

οι ποιοτικές διαστάσεις των ιστοσελίδων στον τοµέα της εµπορικής ναυτιλίας.  



 28 

 

Προτού προχωρήσουµε όµως στη χρήση του Weq Qual θα ήταν προτιµότερο να 

αναλυθεί διεξοδικότερα. Το WebQual δηµιουργήθηκε αρχικά ως ένα εργαλείο για την 

αποτίµηση της αντιληπτής ποιότητας των χρηστών των ιστοσελίδων του 

ηλεκτρονικού εµπορίου. Το εργαλείο αυτό εξελίσσεται από τις αρχές του 1998 µέσω 

µιας διαδικασίας του επαναληπτικού ραφιναρίσµατος σε διάφορες σελίδες 

ηλεκτρονικού εµπορίου (Barnes και Vidgen, 2001 &2002). Πιο πρόσφατα το 

προαναφερόµενο εργαλείο σε κυβερνητικές ιστοσελίδες της Βρετανίας και της Νέας 

Ζηλανδίας. Η µέθοδος µετατρέπει ποιοτικές αξιολογήσεις των πελατών σε ποσοτικές 

διαδικασία που είναι χρήσιµη στη διοικητική απόφαση-πράξη. Τυπικά το WebQual 

είναι ένα εργαλείο που επιτρέπει τη σύγκριση για την ίδια εταιρία στο πέρασµα του 

χρόνου είτε τη σύγκριση µιας εταιρείας µε µία άλλη του ίδιου κλάδου. 

 

Το WebQual στηρίζεται στην επέκταση της ποιοτικής λειτουργίας (quality function 

deployment, QFD) η οποί είναι η «δοµηµένη και πειθαρχηµένη διαδικασία που 

παρέχει τα µέσα για να προσδιοριστεί η φωνή του πελάτη στην ανάπτυξη και 

εφαρµογής του κάθε σταδίου του προϊόντος ή των υπηρεσιών (Slabey, 1990). 

 

Οι εφαρµογές του QFD ξεκινούν µε τη σύλληψη της «φωνής του πελάτη», την 

άρθρωση δηλαδή των ποιοτικών απαιτήσεων που είναι σηµαντικές για τον 

καταναλωτή. Αυτά τα ποιοτικά χαρακτηριστικά ξαναδίνονται πίσω στους 

ερωτώµενους-καταναλωτές για την αξιολόγηση της ποιότητας ενός προϊόντος ή 

υπηρεσίας. Το WebQual διαφέρει από τις µελέτες που δίνουν βάση στα 

χαρακτηριστικά η στα γνωρίσµατα (Kim και Eom, 2002) που χρησιµοποιούνται ως 

µέρος της διαδικασίας στην QFD. Στο περιεχόµενο του WebQual οι χρήστες του 

διαδικτύου καλούνται να βαθµολογήσουν τα ποιοτικά χαρακτηριστικά των υπό 

εξέταση ιστοσελίδων σε µία επταβάθµια κλίµακα. Καλούνται επίσης να 

βαθµολογήσουν τη σηµαντικότητα των ποιοτικών χαρακτηριστικών πάλι σε 

επραβάθµια κλίµακα γεγονός που βοηθάει να γίνουν αντιληπτά τα ποιοτικά 

χαρακτηριστικά που έχουν βαρύνουσα σηµασία σε κάθε δοθείσα κατάσταση. Παρά 

το γεγονός ότι τα ποιοτικά χαρακτηριστικά στο WebQual σχεδιάστηκαν για να είναι 

τα ουσιώδη υπάρχει και η ποσοτική ανάλυση όπως παραδείγµατος χάριν η εξέταση 

της αξιοπιστίας ου WebQual µέσω ποσοτικών τεστ. 
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3. ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ 

 

Στη συνέχεια αυτής της µελέτης θα γίνει προσπάθεια συλλογής στοιχείων και 

αξιολόγησης αυτών για όλες τις παραπάνω µεθόδους αξιολόγησης ιστοσελίδων που 

αναλύθηκαν. Τα ερωτηµατολόγια, οι συνεντεύξεις κλπ διανεµήθηκαν σε 6 

διευθυντικά στελέχη µεγάλων, παγκόσµιως, ναυτιλιακών εταιριών που έχουν 

υποκαταστήµατα στη Θεσσαλονίκη. Και οι 6 
ερωτώµενοι είχαν τουλάχιστον 10 έτη 

προϋπηρεσία στον κλάδο της εµπορικής ναυτιλίας, ήταν από 35 έως 62 ετών, είχαν 

όλοι πτυχίο πανεπιστηµίου και µεταπτυχιακό είτε από πανεπιστήµια του εξωτερικού 

είτε από ελληνικά πανεπιστήµια και ήταν τρεις άντρες και τρεις γυναίκες. Όλοι οι 

ερωτώµενοι είτε πριν από την ενασχόληση τους µε τις εταιρίες εµπορικής ναυτιλίας 

είτε κατά τη διάρκεια αυτής χρησιµοποίησαν τις προσφερόµενες υπηρεσίες από τον 

κλάδο της εµπορικής ναυτιλίας ως απλοί χρήστες. 

 

Συνοπτικά, οι ερωτώµενοι πληρούσαν τις παρακάτω απαιτήσεις:  

 

1) Θα µπορούσαν πλήρως να καταλάβουν τα κριτήρια αξιολόγησης των ιστοσελίδων,  

2) Ήταν και αυτοί πεπειραµένοι χρήστες του ∆ιαδικτύου (πέραν από στελέχη 

ναυτιλιακών εταιριών) και 

3) Ήταν σε θέση να ξοδέψουν χρόνο για τη διαδικασία αναζήτησης της καλύτερης 

ναυτιλιακής εταιρίας.  

 

Τέλος οι ναυτιλιακές εταιρίες που εξετάσθηκαν ήταν οι εξής: 

1) MSC 

2) MAERSK 

3) HAPAG LLOYD 

4) COSCO 

 

3.1.1. Κατευθυνόµενοι προς µία µέθοδο αξιολόγησης των ναυτιλιακών εταιριών. 

 

Παρά το γεγονός ότι η ανάπτυξη µιας περιεκτικής µεθόδου αξιολόγησης των 

υπηρεσίες της εµπορικής ναυτιλίας είναι πέρα από την αποστολή αυτού του τµήµατος 

της µελέτης, είναι ζωτικής σηµασίας να εξεταστούν οι τρέχοντες µέθοδοι 

αξιολόγησης προκειµένου να επιλεχτεί η κατάλληλη προσέγγιση αξιολόγησης και να 



 30 

επιλεχτεί κατάλληλο πλαίσιο στο οποίο µπορούν να προσαρµοστούν τα προτεινόµενα 

κριτήρια. Έχουν επιλέγει για η ανάλυσή µας διάφορες προσεγγίσεις αξιολόγησης που 

πιθανόν να είναι καταλληλότερες για η αξιολόγηση των ιστοσελίδων των εµπορικών 

ναυτιλιακών εταιριών (Alalwany Hamid and Alshawi Sarmad,2008). 

 

Μια από αυτές τις µελέτες στρέφεται κυρίως σε κριτήρια αξιολόγησης, η οποία 

µπορεί να ονοµαστεί µέθοδος αξιολόγησης βασισµένη στα κριτίρια (criteria-based 

evaluation approach). Αυτό που είναι χαρακτηριστικό για αυτήν την προσέγγιση είναι 

ότι τα συστήµατα πληροφοριών διασυνδέονται και η αλληλεπίδραση µεταξύ των 

χρηστών και των συστηµάτων λειτουργεί ως βάση για την αξιολόγηση µαζί µε ένα 

σύνολο προκαθορισµένων κριτηρίων. Τα επιλεγµένα κριτήρια κυβερνούν τη 

διαδικασία αξιολόγησης και τα αποτελέσµατά της (Cronholm και Goldkuhl, 2003). 

Στην ίδια κατεύθυνση και βασισµένος στο τι καθοδηγεί την αξιολόγηση, οι Cronholm 

και Goldkuhl (2003) προσδιόρισαν άλλες δύο προσεγγίσεις τις οποίες και ονόµασαν 

«βασισµένη στους στόχους» (goal-based) και «ελεύθερη στόχων» (goal-free) 

προσεγγίσεις. Η «βασισµένη στους στόχους» αξιολόγηση χρησιµοποιεί τους στόχους 

από το οργανωτικό πλαίσιο για να αξιολογήσει το σύστηµα πληροφοριών. Η 

«ελεύθερη στόχων» αξιολόγηση είναι βασισµένη στη συγκέντρωση των στοιχείων 

για µια ευρεία σειρά των πραγµατικών αποτελεσµάτων του συστήµατος και στην 

αξιολόγηση της σηµασίας αυτών των αποτελεσµάτων στην κατάδειξη των αναγκών 

(Patton, 1990). Μεταξύ των τριών προηγούµενων προσεγγίσεων, η «βασισµένη στους 

στόχους» είναι η καταλληλότερη για την αξιολόγηση των υπηρεσιών που 

προσφέρουν οι ναυτιλιακές εταιρίες. Η καταλληλότητα πηγάζει από το γεγονός ότι οι 

ιστοσελίδες ναυτιλιακών εταιριών είναι σύνθετης φύσης, ως εκ τούτου απαιτούν µια 

προσέγγιση που µπορεί να προέλθει από ένα πλήθος προοπτικών και θεωριών, όπως 

το µοντέλο αποδοχής τεχνολογίας (Technology acceptance model, TAM) ή η θεωρία 

διάχυσης των καινοτοµιών (Diffusion of Inovations theory, DOI). 

 

Για πρακτικούς λόγους αυτό το τµήµα της µελέτης θα εστιάσει µόνο στην οπτική 

γωνία των χρηστών των ιστοσελίδων ναυτιλιακών εταιριών. Η αποδοχή και η 

ικανοποίηση από τις πρωτοβουλίες των ιστοσελίδων ναυτιλιακών εταιριών εξαρτάται 

πρώτιστα από το κίνητρο των χρηστών να υιοθετήσουν και να χρησιµοποιήσουν 

αυτές τις υπηρεσίες. Εντούτοις, µόνο λίγες µελέτες έχουν ερευνήσει τους 

παράγοντες-κλειδιά που επηρεάζουν την υιοθέτηση από τους χρήστες των υπηρεσιών 
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εµπορικής ναυτιλίας που προσφέρονται µέσα από τις ιστοσελίδες τους. (Lofstedt, 

2005).  

 

Υπάρχει επίσης µια άλλη οµάδα µεθόδων αξιολόγησης που καθορίζεται από τη βάση 

στην οποία η αξιολόγηση εκτελείται. Σε αυτήν την κατεύθυνση οι Grover και λοιποί 

(1996) ταξινόµησαν τρεις προσεγγίσεις:  

 

1) Συγκριτική  

2) Κανονιστική και  

3) Βελτίωσης. 

 

Στη συγκριτική προσέγγιση, η αξιολόγηση είναι βασισµένη στη σύγκριση ενός 

ιδιαίτερου συστήµατος µε άλλα παρόµοια συστήµατα. Η κανονιστική προσέγγιση 

συγκρίνει το σύστηµα ενάντια σε ένα θεωρητικό ιδανικό σύστηµα ή, στην ουσία, 

ενάντια στη καλύτερη πρακτική. Η προσέγγιση βελτίωσης προορίζεται να 

αξιολογήσει πόσο το σύστηµα έχει βελτιωθεί µε την πάροδο του χρόνου. Σε αυτό το 

τµήµα της µελέτης σκοπεύουµε να χρησιµοποιήσουµε µόνο συγκριτικές και 

κανονιστικές προσεγγίσεις επειδή ο κύριος είναι η πρόταση κριτηρίων αξιολόγησης 

για τις προτεινόµενες εφαρµογές παρά τις ιστορικές. 

 

Επιπλέον, µια άλλη οµάδα µεθόδων αξιολόγησης κατηγοριοποιούν τις αξιολογήσεις 

βασισµένες στη χρονική στιγµή που εκτελείται η αξιολόγηση (Brender, 2006. 

Cronholm και Goldkuhl, 2003. Grover και λοιποί., 1996). Σύµφωνα µε αυτές τις 

µελέτες η αξιολόγηση µπορεί να πραγµατοποιηθεί κατά τη διάρκεια της φάσης 

ανάλυσης και προγραµµατισµού, ή κατά τη διάρκεια της φάσης της ανάπτυξης και 

της προσαρµογής, ή µετά από την ολοκλήρωση της ανάπτυξης του συστήµατος και 

αφού αυτό είναι σε λειτουργία. Ένα παράδειγµα αυτού του είδους αξιολόγησης είναι 

προσέγγιση της διαδικασίας αξιολόγησης (process evaluation approach) που 

προορίζεται να αξιολογήσει την αποδοτική χρήση των πόρων, και εκτελείται 

κανονικά κατά τη διάρκεια της φάσης ανάλυσης και προγραµµατισµού.  

 

Υπάρχει επίσης η προσέγγιση αξιολόγησης της απάντησης (response evaluation 

process) που αξιολογεί την αντίδραση των χρηστών στο σύστηµα, και εκτελείται 

συνήθως κατά τη διάρκεια της τελικής φάσης της εφαρµογής, ή ενώ το σύστηµα είναι 
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σε λειτουργία. Το µοντέλο εφαρµογής δικαιοσύνης που παρουσιάζεται από τους 

Lauer και λοιποί. (2000) είναι ένα παράδειγµα της προσέγγισης αξιολόγησης της 

απάντησης. Το πρότυπο βασίστηκε στη θεωρία δικαιοσύνης (Αdams, 1965), µια 

καθιερωµένη θεωρία στις Κοινωνικές Επιστήµες. Οι Lauer και λοιποί. (2000) 

δήλωσαν ότι η εστίαση αυτής της προσέγγισης είναι στην επίδραση των αλλαγών που 

ένα τέτοιο σύστηµα επιφέρει στους χρήστες αυτών των συστηµάτων.  

 

Το τελευταίο παράδειγµα είναι η προσέγγιση αξιολόγησης αντίκτυπου (impact 

evaluation approach), η οποία προορίζεται να αξιολογήσει το γενικό κοινωνικό και 

τεχνικό αντίκτυπο του συστήµατος στους χρήστες, και εκτελείται κανονικά ενώ το 

σύστηµα είναι σε λειτουργία. Σύµφωνα µε τους Grover και λοιποί. (1996), επειδή η 

αξιολόγηση αντίκτυπου είναι η περιεκτικότερη, είναι και η δυσκολότερη προσέγγιση. 

Η προσέγγιση αξιολόγησης αντίκτυπου µπορεί να είναι αρκετά ευεργετική στην 

αξιολόγηση των υπηρεσιών που προσφέρονται στις ιστοσελίδες των εµπορικών 

ναυτιλιακών εταιριών επειδή θα µπορούσε να αναγνωρίσει τις ανάγκες των χρηστών 

µε τη µέτρηση της αποδοχής καθώς επίσης και των κινδύνων και των οφελών των 

ναυτιλιακών υπηρεσιών (Gustafson και Wyatt, 2004).  

 

Συµπερασµατικά, προτείνουµε ότι η καταλληλότερη µέθοδος αξιολόγησης των 

ιστοσελίδων των ναυτιλιακών εταιριών, σε αυτό το τµήµα της µελέτης, θα είχε τα 

ακόλουθα χαρακτηριστικά:  

 

1) Η µελέτη στηρίζεται σε κριτήρια. Τα κριτήρια µπορούν να στηριχτούν µέσα σε 

αυτήν και προέρχονται από, µια ή περισσότερες συγκεκριµένες προοπτικές ή θεωρίες.  

2) Η µελέτη εξετάζει την οπτική γωνία των χρηστών.  

3) Η µελέτη συνδυάζει και τις συγκριτικές και τις κανονιστικές προσεγγίσεις για να 

προτείνει τα κριτήρια αξιολόγησης για τις υπηρεσίες που προσφέρονται µέσα από τις 

ιστοσελίδες ναυτιλιακών εταιριών. 

4) Η µελέτη εξετάζει µόνο τα κριτήρια που επηρεάζουν την αντίδραση των χρηστών 

στις υπηρεσίες που προσφέρονται από τις προαναφερόµενες ιστοσελίδες και τον 

αντίκτυπο αυτών των υπηρεσιών στους χρήστες. 

 

 

3.1.2. Η συµπεριφορά των χρηστών απέναντι στα νέα προϊόντα ή υπηρεσίες  
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Υπάρχουν πολλές µελέτες για τη συµπεριφορά των καταναλωτών των νέων 

προϊόντων και υπηρεσιών, µελέτες που υιοθετήθηκαν στην έρευνα για να 

προβλέψουν την αποδοχή των καινοτοµιών συµπεριλαµβανοµένων και αυτών των 

υπηρεσιών εµπορικής ναυτιλίας. Για τη διαδικασία επιλογής των κριτηρίων 

αξιολόγησης που επηρεάζουν τη χρηστικότητα και την ικανοποίηση των χρηστών 

από τις ιστοσελίδες των ναυτιλιακών εταιριών, αυτό το τµήµα της µελέτης θα 

χρησιµοποιήσει δύο γραµµές µελετών.  

 

Η πρώτη, όπως αναφέρθηκε και πιο πάνω, είναι η θεωρία διάχυσης των καινοτοµιών 

(Diffusion of Inovations theory, DOI). Η DOI είναι µια από τις δηµοφιλείς θεωρίες 

που εισήχθη από τον Rogers (1995) για να εξηγήσει πώς µια νέα ιδέα ή µια 

καινοτοµία διαδίδεται σε ένα κοινωνικό σύστηµα. Η θεωρία είναι βασισµένη σε 50 

ετών έρευνα και υιοθετήθηκε από πολλούς ερευνητές στους διαφορετικούς 

ερευνητικούς τοµείς συµπεριλαµβανοµένης της έρευνας των κυβερνητικών 

ιστοσελίδων. Παραδείγµατος χάριν, η θεωρία χρησιµοποιήθηκε από τους Carter και 

Belanger (2004) για να αξιολογήσει την υιοθέτηση πρωτοβουλιών των κυβερνητικών 

ιστοσελίδων από τους χρήστες. Από την εισαγωγή της η DOI υιοθετήθηκε σε πολλές 

µελέτες.  

 

Στην εφαρµογή της θεωρίας διάχυσης στην αξιολόγηση των υπηρεσιών των 

ιστοσελίδων εµπορικής ναυτιλίας τα πιο αναγνωρίσιµα σηµεία είναι οι αντιληπτές 

καινοτοµίες που προσδιορίζονται από τη µελέτη του Rogers και η δυνατότητα 

εφαρµογής τους στις ιστοσελίδες ναυτιλιακών εταιριών. O Rogers (1995), περιγράφει 

τα χαρακτηριστικά µιας καινοτοµίας από την άποψη των αντιληπτών ιδιοτήτων της, 

και αυτές οι ιδιότητες είναι αρµόδιες στον έλεγχο των ποσοστών διάχυσης της 

καινοτοµίας. Ο Rogers (1995) προσδιόρισε τρεις αρχικές αντιληπτές ιδιότητες, οι 

οποίες είναι:  

 

1) Το σχετικό πλεονέκτηµα,  

2) Η συµβατότητα και  

3) Η πολυπλοκότητα. Πρόσθεσε δύο άλλες ιδιότητες της καινοτοµίας, οι οποίες είναι:  

4) Η πειραµατικότητα και  

5) Η παρατηρητικότητα.  



 34 

 

Από τους πέντε παράγοντες της θεωρίας DOI, θα περιλάβουµε σε αυτό το τµήµα της 

µελέτης µόνο τους τρεις πρώτους. Πιστεύουµε ότι οι άλλοι δύο δεν είναι σχετικοί µε 

τις υπηρεσίες που προσφέρονται µέσω των εξεταζόµενων ιστοσελίδων. Ο Rogers 

(1995) θεωρεί ότι οι τελευταίοι δύο παράγοντες είναι οι λιγότερο σηµαντικοί. Οι 

Tornatzky και Klein (1982) έχουν την ίδια άποψη.  

 

Η δεύτερη γραµµή µελετών σχετικά µε τη συµπεριφορά των χρηστών στα νέα 

προϊόντα ή οι υπηρεσίες είναι το µοντέλο αποδοχής τεχνολογίας (Technology 

acceptance model, TAM (Davis, 1989). Το TAM χρησιµοποιείται ευρέως στην 

αποδοχή της τεχνολογίας από τους χρήστες. Είχε ως σκοπό να εξετάσει την 

αντιληπτή ευκολία χρήσης και την αντιληπτή χρησιµότητα στη σχέση µεταξύ των 

χαρακτηριστικών των συστηµάτων ως εξωτερικές µεταβλητές και της πιθανότητας 

της χρήσης των συστηµάτων ως δείκτη της επιτυχίας συστηµάτων. Εντούτοις, όπως 

σηµειώνεται από διάφορους ερευνητές (Hufnagel και Conca, 1994. Melone, 1990. 

Legris και λοιποί, 2003), το TAM πάσχει από την απουσία σηµαντικών παραγόντων, 

συµπεριλαµβανοµένης της εξέτασης των ανθρώπινων και κοινωνικών διαδικασιών 

αλλαγής και τις επιρροές τους στην υιοθέτηση και τη χρησιµοποίηση των νέων 

συστηµάτων πληροφοριών. Οι Paul και λοιποί. (2003) πρόσθεσαν ότι αν και το TAM 

είναι χρήσιµο, χρησιµοποιώντας το TAM συγκεκριµένα στην εµπειρική έρευνα 

µπορεί να δώσει ασυµβίβαστα αποτελέσµατα.  

 

Το µοντέλο αποδοχής τεχνολογίας (ΤΑΜ) χρησιµοποιήθηκε στην αξιολόγηση των 

υπηρεσιών µέσω διαδικτύου στο δηµόσιο τοµέα από πολλές ερευνητικές µελέτες (Al-

adawi και λοιποί, 2005. Carter και Belanger, 2004). Το µοντέλο εφαρµόστηκε επίσης 

στην υγειονοµική περίθαλψη από τους Lapointe και λοιποί. (2002). Στην εφαρµογή 

του TAM σε αυτό το τµήµα της µελέτης, θα εξετάσουµε το ρόλο και της αντιληπτής 

ευκολίας χρήσης και της αντιληπτής χρησιµότητας και της επιρροής τους στη 

χρησιµοποίηση τους από τους χρήστες των ιστοσελίδων ναυτιλιακών εταιριών καθώς 

και στην ικανοποίηση αυτών. 

 

 
3.1.3. Προτεινόµενα κριτήρια αξιολόγησης των ιστοσελίδων των ναυτιλιακών 

εταιριών.  
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Το πρώτο σύνολο των προτεινόµενων κριτηρίων περιέχει τα κριτήρια για τις άµεσες 

δαπάνες και τα οφέλη. Τα κριτήρια σε αυτό το σύνολο είναι βασισµένα στο σχετικό 

πλεονέκτηµα του Rogers. Σύµφωνα µε τον Rogers (1995), το σχετικό πλεονέκτηµα 

είναι «ο βαθµός στον οποίο µια καινοτοµία φαίνεται ως να είναι η ανώτερη από την 

προκάτοχό της». Είναι ουσιαστικά µια κόστους-κέρδους ανάλυση για το πόσο 

χρήσιµη είναι µια δεδοµένη καινοτοµία σε σύγκριση µε αυτό που είναι ήδη 

διαθέσιµο. Σχετικό πλεονέκτηµα αντιπροσωπεύει συνήθως την οικονοµική επιστροφή 

που περιλαµβάνεται στην υιοθέτηση µιας καινοτοµίας, αλλά θα µπορούσε επίσης να 

περιλάβει την αµεσότητα της ανταµοιβής, του κοινωνικού γοήτρου, ή της 

αποταµίευσης χρόνου και προσπάθειας (Rogers, 1995). Τα κριτήρια των άµεσων 

δαπανών και οφελών έχουν παραδοσιακά εξουσιάσει τη διαδικασία αξιολόγησης των 

συστηµάτων πληροφοριών, και έχουν επικριθεί από πολλούς συντάκτες (Farbey και 

λοιποί,1995. Serafeimidis και Smithson, 2000) για την περιορισµένη σχετικότητά 

τους στο ρόλο των συστηµάτων πληροφοριών. Αυτός ο περιορισµός είναι στον 

καθορισµό των ερωτώµενων γιατί στοχεύει µόνο στις άµεσες δαπάνες και τα κέρδη 

και βασίζεται µόνο στη λογιστική και σε άλλα οικονοµικά όργανα. Από την άλλη, 

πολλοί συντάκτες (Eng, 2002. Glasgow, 2007. Gustafson και Wyatt, 2004. Smaglik 

και λοιποί, 1998) υποστηρίζουν ότι οι άµεσα δαπάνες και τα κέρδη είναι σηµαντικές 

και πρέπει να εξεταστούν στην αξιολόγηση των ιστοσελίδων των ναυτιλιακών 

εταιριών. Παρά τις προαναφερθείσες απόψεις σχετικά µε τους περιορισµούς της 

χρησιµοποίησης των οικονοµικών θεµάτων στην αξιολόγηση τείνουµε να 

υποστηρίξουµε την άποψη για την συµπερίληψή τους ως τµήµα των προτεινόµενων 

κριτηρίων επειδή οι ναυτιλιακές εταιρίες ασκούν υψηλή οικονοµική επίδραση στις 

κυβερνήσεις και τους πολίτες συγκρινόµενες µε οποιεσδήποτε άλλες υπηρεσίες 

(Bower, 2005. Friedman και Wyatt, 2000 Gustafson και λοιποί, 2001).  

 

Το δεύτερο σύνολο προτεινόµενων κριτηρίων είναι τα κριτήρια χρηστικότητας. Η 

χρηστικότητα στα προτεινόµενα κριτήρια µπορεί να αντιπροσωπεύσει την αντιληπτή 

ευκολία χρήσης και την αντιληπτή χρησιµότητα όπως απεικονίζει ο Davis (1989) στο 

TAM, ή την πολυπλοκότητα όπως καθορίζεται από τον Rogers (1995) στη διάχυση 

της καινοτοµίας.  

 



 36 

Ο Davis (1989) καθορίζει την αντιληπτή χρηστικότητα ως «το βαθµό στον οποίο ένα 

πρόσωπο θεωρεί ότι η χρησιµοποίηση ενός ιδιαίτερου συστήµατος θα ενίσχυε την 

απόδοση της εργασίας του/της». Καθορίζει επίσης την αντιληπτή ευκολία χρήσης ως 

«το βαθµό στον οποίο ένα πρόσωπο θεωρεί ότι η χρησιµοποίηση ενός ιδιαίτερου 

συστήµατος θα ήταν χωρίς προσπάθεια». Ο Rogers (1995) καθορίζει την 

πολυπλοκότητα ως «το βαθµό στον οποίο µια καινοτοµία γίνεται αντιληπτή ως 

δύσκολη να γίνει κατανοητή και να χρησιµοποιηθεί». Πιστεύεται ότι η αντιληπτή 

ευκολία χρήσης έχει επηρεάσει την αντιληπτή χρησιµότητα, αφού όσο πιο εύκολο 

είναι ένα σύστηµα στη χρησιµοποίησή του τόσο πιο χρήσιµο αυτό µπορεί να είναι. 

Επίσης η πολυπλοκότητα και η αντιληπτή ευκολία χρήσης είναι µέτρα για το ίδιο 

ζήτηµα. Εποµένως, εξετάζουµε τα τρία ζητήµατα σαν να ανήκουν στο ίδιο σύνολο 

και θα αντιπροσωπευθούν από τα κριτήρια χρηστικότητας (Alalwany Hamid and 

Alshawi Sarmad, 2008) 

. 

Η χρηστικότητα έχει τις διαφορετικές ερµηνείες και έννοιες ανάλογα µε το πλαίσιο 

της χρήσης. Οι Bevan και Macleod (1993) καθορίζουν τη χρηστικότητα ως την 

ποιότητα της αλληλεπίδρασης µέσα ένα ιδιαίτερο πλαίσιο. Μια άλλη περιγραφή της 

χρηστικότητας που εξετάζει και την οπτική γωνία των χρηστών προτείνεται από τον 

Nielsen (1993), σύµφωνα µε τον οποίο, η χρηστικότητα συνδέεται µε το πόσο καλά οι 

χρήστες µπορούν να χρησιµοποιήσουν ενός συστήµατος ή µιας υπηρεσίας από την 

άποψη του µπορεί αυτό να κάνει. Οι ερευνητές έχουν παράσχει ευρείες διαστάσεις 

και έχουν εισάγει µακροσκελείς καταλόγους από τους οποίους η χρηστικότητα 

µπορεί να αξιολογηθεί. Αυτοί περιλαµβάνουν τη δυνατότητα πρόσβασης (Steinfeld 

και Danford, 1999), τη λειτουργία (Melander-Wikman και λοιποί, 2005. Nielsen, 

1993. Steinfeld και Danford, 1999), τη συµβατότητα (Bevan και λοιποί, 2007. Chau 

και Hu, 2001), την ικανοποίηση των χρηστών, και την ευκολία µάθησης και χρήσης 

(Melander-Wikman και λοιποί, 2005, Nielsen, 1993).  

 

Η δυνατότητα πρόσβασης είναι ένα σηµαντικό υποσύνολο της χρηστικότητας. 

Σύµφωνα µε τους Terry Ma και Zaphiris (2003), η δυνατότητα πρόσβασης σηµαίνει 

µία αποτελεσµατική και αποδοτική αλληλεπίδραση µε τον χρήστη και µπορεί να 

επιτύχει την ικανοποίηση των χρηστών. Οι άνθρωποι είναι διαφορετικοί στις 

απαιτήσεις πρόσβασης και στις ανάγκες που έχουν από µία ιστοσελίδα.  
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Η συµβατότητα είναι ένα άλλο σηµαντικό κριτήριο που περιλαµβάνεται στα κριτήρια 

χρηστικότητας. Σύµφωνα µε τον Rogers (1995), η συµβατότητα µετριέται από το 

βαθµό στον οποίο η καινοτοµία γίνεται αντιληπτή ως σύµφωνη µε τις υπάρχουσες 

τιµές, τις προηγούµενες εµπειρίες, και τις ανάγκες των δυνητικών χρηστών. Οι Chau 

και η Hu (2001) υποστήριξαν ότι η συµβατότητα έχει θετικές επιπτώσεις στη στάση 

του χρήστη απέναντι στην αποδοχή των νέων τεχνολογιών. Βάσισαν το επιχείρηµά 

τους υποθέτοντας ότι οι χρήστες είναι πιο πιθανό να θεωρήσουν την τεχνολογία 

χρήσιµη εάν αντιληφθούν ότι είναι συµβατή µε τις υπάρχουσες πρακτικές τους. 

Επιπλέον, οι χρήστες θα θεωρούσαν την τεχνολογία εύχρηστη εάν δεν έπρεπε να 

αλλάξουν τις πρακτικές τους σηµαντικά, σε ένα περιβάλλον που δεν µπορεί να 

αντιµετωπίσει τη ριζική αλλαγή.  

 

Η λειτουργία είναι ένα ευρύ κριτήριο των κριτηρίων χρηστικότητας που υποθέτει ότι 

θα καλύψει τις απαιτήσεις του χρήστη από ένα σύστηµα και ότι θα εκτελέσει 

συγκεκριµένους στόχους σε µια συγκεκριµένη κατάσταση. Αυτό περιλαµβάνει την 

ακρίβεια, την ισχύ, την ταχύτητα και τη διαθεσιµότητα (Melander-Wikman και 

λοιποί, 2005).  

 

Η ικανοποίηση χρηστών θεωρείται γενικά ως ένα από τα σηµαντικότερα σηµεία 

επιτυχίας των συστηµάτων ή των υπηρεσιών και πρέπει να περιληφθεί στα 

προτεινόµενα κριτήρια χρηστικότητας. Το κριτήριο ικανοποίησης των χρηστών 

µπορεί να µετρηθεί από διάφορες διαστάσεις συµπεριλαµβανοµένων της 

χρησιµότητας, της αξιοπιστίας, της αποδοτικότητας, της προσαρµογής και της 

ευελιξίας (Horan και λοιποί, 2006).  

 

Ο πίνακας Ι συνοψίζει τα προτεινόµενα κριτήρια.  

 

ΠΙΝΑΚΑΣ I 

 

Κριτήρια Αξιολόγησης Θέµατα Μέτρησης Προτεινόµενες 

Περιγραφές 

Κόστη Αποταµίευση χρηµάτων Πόσα χρήµατα οι πολίτες 

κερδίζουν µε τη 
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χρησιµοποίηση των 

ιστοσελίδων των 

ναυτιλιακών εταιριών. 

 Αποταµίευση χρόνου Πόσο χρόνο οι πολίτες 

κερδίζουν µε τη 

χρησιµοποίηση των 

ιστοσελίδων των 

ναυτιλιακών εταιριών 

Οφέλη Αποταµίευση 

προσπάθειας 

Μετριέται από το βαθµό 

ευκολίας στη 

χρησιµοποίηση µιας 

ιδιαίτερης υπηρεσίας που 

προσφέρουν οι 

ιστοσελίδες των 

ναυτιλιακών εταιριών. 

 Ποιότητα  Αξιολογείται από την 

προστιθέµενη αξία που 

προσφέρει στις 

πληροφορίες και τις 

γνώσεις των πολιτών γύρω 

από την εµπορική 

ναυτιλία. 

 Πρόσβαση Κρίνεται από το επίπεδο 

πρόσβασης και 

συγκρίνεται µε την ίδια 

ποιότητα εξυπηρέτησης 

µέσω ενός εναλλακτικού 

καναλιού 

Ευκολία εκµάθησης και 

χρήσης 

Ευκολία εκµάθησης Μετριέται µε το χρόνο που 

απαιτείται για να µάθει 

κάποιος να συνεργάζεται 

µε την υπηρεσία 

 Ευκολία χρήσης Αξιολογείται από την 
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απλότητα της υπηρεσίας 

και το πόσο εύκολο είναι 

να γίνουν κατανοητές οι 

λειτουργίες του 

∆υνατότητα πρόσβασης Επιφάνια χρήσης του 

χρήστη 

Κρίνεται από τις 

διαθέσιµες επιλογές για τη 

δηµιουργία της επιφάνειας 

του χρήστη. (π.χ. γραφικά, 

πολυ-οθόνης, χρώµατα 

κ.α.) 

 Μετάφραση Μετάφραση της 

ιστοσελίδας σε διάφορες 

γλώσσες 

Συµβατότητα Συµβατότητα Αξιολογείται από το πόσο 

γρήγορα και εύκολα η 

ηλεκτρονική υπηρεσία 

µπορεί να εφαρµοστεί σε 

ολόκληρο το σύστηµα των 

ναυτιλιακών εταιριών. 

Λειτουργικότητα  Ακρίβεια Μετριέται από τα ο βαθµό 

στον οποίο οι υπηρεσίες 

που προσφέρονται είναι 

χωρίς λάθη 

 Ισχύς  Μετριέται από τη 

σαφήνεια και την 

τακτικότητα της 

ενηµέρωσης των 

πληροφοριών 

 Σθεναρότητα Κρίνεται από την τεχνική 

λειτουργία της υπηρεσίας 

 Ταχύτητα Κρίνεται από το χρόνο 

απόκρισης των 

συστηµάτων, από χρόνος 
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να φορτώσει µία 

ιστοσελίδα και από το 

χρόνο να «κατεβάσει» 

δεδοµένα 

 ∆ιαθεσιµότητα Αξιολογείται από τη 

διαθεσιµότητα της 

υπηρεσίας 24 ώρες το 

εικοσιτετράωρο και επτά 

ηµέρες την εβδοµάδα και 

από την ύπαρξη 

εναλλακτικών επιλογών 

Ικανοποίηση χρηστών Χρησιµότητα Αξιολογείται από την 

πληρότητα και τη 

χρησιµότητα του 

περιεχοµένου των 

υπηρεσιών (Loiacono και 

λοιποί, 2002) 

 Αξιοπιστία Κρίνεται από την 

καταλληλότητα των 

λειτουργιών των 

υπηρεσιών από την άποψη 

τόσο της τεχνολογίας 

καθώς επίσης και της 

ακρίβειας του 

περιεχοµένου (Zeithaml 

και Parasuraman, 2000) 

 Αποδοτικότητα Κρίνεται από το χρόνο που 

σπαταλείται για την 

ολοκλήρωση της 

αποστολής, την ποιότητα 

και την καταλληλότητα 

των πληροφοριών που 

είναι διαθέσιµες και την 
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ικανοποίηση της έκβασης 

(WANG και λοιποί., 2005) 

 Προσαρµοστικότητα Μετριέται από το βαθµό 

«διαφυγής» των 

υπηρεσιών για να 

ικανοποιήσουν τις ανάγκες 

των µεµονωµένων 

χρηστών (Βurgess, 2004) 

 Ευκαµψία  Αξιολογείται είτε από ένα 

σύστηµα είτε από µία 

υπηρεσία παρέχοντας την 

επιλογή των τρόπων να 

δηλώσει ένας χρήστης µια 

ανάγκη και παραδίδοντας 

δυναµικές και όχι στατικές 

πληροφορίες (Zeithaml και 

Parasuraman, 2000) 

 
 

 
3.2. Περιγραφή γενικών ποιοτικών κριτηρίων 

 

Στο επόµενο τµήµα της µελέτης θα γίνει ανάλυση γενικών ποιοτικών κριτηρίων που 

απαντώνται στις ιστοσελίδες εµπορικών ναυτιλιακών εταιριών. Η επιλογή αυτών 

έγινε µε βάση τη σηµαντικότητα που τους προσδίδουν οι ερωτώµενοι στην επιλογή 

της καταλληλότερης ιστοσελίδας. 

 

Γλώσσα  

 

Στην περίοδο της παγκοσµιοποίησης, οι γλώσσες είναι ένα ιδιαίτερα σηµαντικό 

εργαλείο για την επικοινωνία. Ακριβώς όπως µε την κουλτούρα µιας χώρας ή µιας 

εταιρίας στην «τυπωµένη» του µορφή, στο ψηφιακό περιβάλλον, η γλώσσα γίνεται 

ταυτόχρονα ο καθολικός φορέας για την επικοινωνία καθώς επίσης και το εµπόδιο. 

Στην πραγµατικότητα αυτό το εµπόδιο ενισχύεται και εκτίθεται ακόµα περισσότερο 
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στον ψηφιακό πολιτισµό, δεδοµένου ότι περισσότεροι άνθρωποι µπορούν ταυτόχρονα 

να έχουν πρόσβαση στις πληροφορίες, οι οποίες δηµοσιεύονται και διανέµονται 

γρηγορότερα και είναι πιο ελεύθερες στην απόκτησή τους. Σήµερα, η κυρίαρχη 

γλώσσα της παγκόσµιας υποδοµής πληροφοριών είναι τα αγγλικά, επειδή η 

πλειοψηφία του περιεχοµένου είναι σε εκείνη την γλώσσα. Αδιαφιλονίκητα, για κάθε 

χώρα που δεν έχει υιοθετήσει πλήρως τα αγγλικά στο περιβάλλον επικοινωνίας της, 

τα αγγλικά ως δεύτερη γλώσσα θα έχουν ένα υψηλό κόστος. Η πολυγλωσσία χωρίς 

µια καθολική γλώσσα θα µπορούσε να αποτελέσει τεράστιο εµπόδιο, ή θα µπορούσε 

να επιτρέψει έναν επαναπροσδιορισµό των κοινωνιών (Davarpanah, 1999). Η 

παρεµπόδιση που παρουσιάζεται από τη γλώσσα είναι κάτι που αποτρέπει τους 

τεχνικούς και επαγγελµατικούς πράκτορες από την ανταλλαγή και τη χρησιµοποίηση 

των καθολικών πόρων που είναι απαραίτητοι στη διευκόλυνση της προόδου. Μια 

ανεπτυγµένη χώρα όπως η Ελλάδα, για να αποκοµίσει ένα αληθινό όφελος από τις 

πληροφορίες που διακινούνται µέσω των ιστοσελίδων των ναυτιλιακών εταιριών 

πρέπει να µπορεί να µιλήσει τη γλώσσα ολόκληρου του κόσµου δηλ. τα αγγλικά. Οι 

χώρες στις οποίες ανήκουν οι ιστοσελίδες των ναυτιλιακών εταιριών που εξετάζονται 

πρέπει να δηµιουργήσουν το περιεχόµενό τους στις γλώσσες τους ώστε να 

διατηρηθούν οι τοπικές ταυτότητές τους, αλλά πρέπει επίσης να δεχτούν τα αγγλικά 

ως ένα καθολικό εργαλείο που τοποθετείται για να συνδέσει όλες τις χώρες.  

 
∆ιαθεσιµότητα των υπηρεσιών  

 

Αν και οι πηγές πληροφοριών του ∆ιαδικτύου θεωρούνται ελεύθερες κόστους, οι 

δαπάνες υπάρχουν και είναι πιθανό να γίνουν σηµαντικές. Μερικές ιστοσελίδες 

απαιτούν έτσι τους χρήστες να εγγραφούν και να πληρώσουν ένα ποσό µέσω της 

πιστωτικής κάρτας για να γίνουν µέλη. Άλλες περιοχές απαιτούν την εγγραφή των 

χρηστών αλλά δε χρεώνουν το χρήστη.  

 

Ανανέωση πληροφοριών 

 

Ο καθορισµός της χρονικής στιγµής που δηµοσιεύτηκε µία πηγή δηµοσιεύθηκε είναι 

ένα απαραίτητο βήµα στην ακρίβεια µιας ιστοσελίδας. Τα σχετικά στοιχεία µπορούν 

συνήθως να βρεθούν στο κατώτερο σηµείο της αρχικής σελίδας, και µερικές φορές σε 

κάθε σελίδα. Τα θέµατα που αλλάζουν συνεχώς ή αναπτύσσονται γρήγορα έχουν 
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ανάγκη από περισσότερες τρέχουσες πληροφορίες. Σε αυτήν το τµήµα της µελέτης η 

ανανέωση των πληροφοριών φαίνεται µε το αν υπάρχει µια «ηµεροµηνία 

δηµοσίευσης» ή «ηµεροµηνία ανανέωσης».  

 
Συνδέσεις  
 
Οι ιστοσελίδες µπορούν να είναι χρήσιµες και ως πηγές πληροφοριών αλλά και ως 

συνδέσεις µε ιστοσελίδες που περιέχουν άλλες πληροφορίες. Εντούτοις, οι χρήστες 

πολλές φορές απογοητεύονται από ιστοσελίδες που υπόσχονται πολλές πηγές 

πληροφοριών αλλά καταλήγουν να περιέχουν συνδέσεις µε άλλες ιστοσελίδες. 

Αντιθέτως, οι ιστοσελίδες που αποτελούνται µόνο από κείµενα χωρίς συνδέσεις µε 

άλλες ιστοσελίδες µπορούν και αυτές να απογοητεύσουν τους χρήστες µε τη µη 

χρήση των εγγενών πλεονεκτηµάτων του υπερκείµενου. Και όπου υπάρχουν 

συνδέσεις, όταν ο χρήστης προσπαθεί να τις χρησιµοποιήσει, αυτές πρέπει να 

λειτουργούν και να µην είναι ανενεργές. Οι Nicholas Burbules και Thomas Callister 

(1999) υποστηρίζει ότι οι συνδέσεις που αποτελούν το ∆ιαδίκτυο, διαµορφώνουν ένα 

απέραντο δίκτυο σχέσεων αξιοπιστίας: οι άνθρωποι που εγκαθιστούν στις ενεργές 

συνδέσεις αξιόπιστες πληροφορίες, και οι των οποίων πληροφορίες ή οι απόψεις 

προσδιορίζονται στη συνέχεια και συστήνονται από άλλους, κερδίζουν αξιοπιστία και 

ως χρήστες των πληροφοριών και ως προµηθευτές αυτών.  

 
Τύπος περιοχών  

 

Περιλαµβάνει την εξέταση του URL. Όπου στο URL της ιστοσελίδας βρέθηκε ως 

κατάληξη. gov (κυβέρνηση),. edu (εκπαίδευση),. com (εµπορικό),. org (οργάνωση), 

και. net (δίκτυο), θα µπορούσαµε να καθορίσουµε τη θεσµική πηγή από την οποία 

προήλθαν οι πληροφορίες. Όπου στο URL της ιστοσελίδας βρέθηκε ως κατάληξη τα 

διακριτικά µιας χώρας όπως επι παραδείγµατι. gr (Ελλάδα) θα µπορούσαµε να 

διαπιστώσουµε τη γεωγραφική προέλευση των πληροφοριών και άρα της υπό 

εξέταση εταιρίας. Αυτή η γεωγραφική διασπορά δηλώνει τη φυσική διασπορά των 

κεντρικών υπολογιστών στους οποίους οι ιστοσελίδες τοποθετούνται σε ολόκληρη τη 

χώρα.  

 

 

3.3.1. Συλλογή δεδοµένων για την EWAM 
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Τα κριτήρια αξιολόγησης που χρησιµοποιούνται σε αυτό το τµήµα της µελέτης 

παρατίθενται στον πίνακα II µε τις πηγές αναφοράς σαφώς υποδεικνυόµενες. Το 

σύνολο των 27 ερωτήσεων οργανώνεται σε πέντε κατηγορίες και ένδεκα 

υποκατηγορίες:  

 

1η Κατηγορία � Αναζήτηση: Υποκατηγορία �αναζήτηση (SEA)  

2η κατηγορία � Χαρακτηριστικά Περιοχών: Υποκατηγορίες �Πληροφορίες (INF), 

Ποιότητα /Συστηµάτων (SYQ), Σχεδίαση (DES), Πλοήγηση (NAV), Αξιοπιστία 

(CRE), Μυστικότητα (PRI) και Ασφάλεια (SEC)  

3η κατηγορία � Ποιότητα Πρόσβασης: Υποκατηγορία � Ποιότητα Πρόσβασης 

(QUA)  

4η κατηγορία � Τιµή: Υποκατηγορία � Προσφερόµενη τιµή (QUO) και  

5η κατηγορία � Αγορά: Υποκατηγορία � Αγορά (PUR).  

 
Στο ερωτηµατολόγιο που χρησιµοποιήθηκε για να συλλέξει τα στοιχεία για τις 

παραπάνω κατηγορίες κριτηρίων και οι ερωτήσεις που είναι σχετικές µε τη 

διαδικασία αναζήτησης είχαν ως σκοπό να εξερευνήσουν πώς ο καταναλωτής θα 

έψαχνε για µία ιστοσελίδα παροχής υπηρεσιών της εµπορικής ναυτιλίας. Οι 

ερωτήσεις που είναι σχετικές µε την τιµή στόχευσαν να αξιολογήσουν εάν η τιµή θα 

επιδρούσε στην απόφαση να αγοραστεί η υπηρεσία. Μια ερώτηση κατασκευάστηκε 

για να καθορίσει πώς οι καταναλωτές θα αγόραζαν τελικά την υπηρεσία.  

 

∆ύο ερωτηµατολόγια συνέλεξαν τα απαραίτητα στοιχεία αξιολόγησης των 

ναυτιλιακών ιστοσελίδων µε βάση τη µέθοδο αξιολόγησης EWAM. Ένα 

ερωτηµατολόγιο «σηµασίας των κριτηρίων» κάλυψε τα στοιχεία 4 έως 24 του 

παρακάτω Πίνακα ΙΙ, και σχεδιάστηκε για να µετρήσει τις απόψεις για τη σηµασία 

των σχετικών χαρακτηριστικών, µε τη βοήθεια µιας τετραβάθµιας κλίµακας από το -2 

έως το +2 συν την απροσδιόριστη τιµή, που σηµειώθηκε ως µηδέν, όταν ένα κριτήριο 

δεν ήταν εφαρµόσιµο ή δεν ήταν διαθέσιµο. Η σηµασία των παραπάνω τεσσάρων 

τιµών είναι η εξής: 

 

-2: ασήµαντο 

-1: λίγο σηµαντικό  
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+1: σηµαντικό 

+2: πολύ σηµαντικό 

 

Ένα ερωτηµατολόγιο «παρουσίας κριτηρίων» κάλυψε τα ίδια κριτήρια, αλλά 

σχεδιάστηκε για να ανακαλύψει πόσο καλά ή άσχηµα ορισµένα από τα 

χαρακτηριστικά γνωρίσµατα της ιστοσελίδας παρουσιάστηκαν στον χρήστη αυτής. Η 

κλίµακα µέτρησης κυµάνθηκε πάλι από το +2 έως το -2 και η σηµασία αυτών των 

τιµών είναι η εξής: 

 

+2: συµφωνώ απόλυτα 

+1: συµφωνώ λίγο 

-1: διαφωνώ λίγο 

-2: διαφωνώ πολύ 

Και εδώ η απροσδιόριστη τιµή σηµειώθηκε ως µηδέν. 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ II 

 

Αριθµός 

Ερώτησης 

Κατηγορία Κριτήριο Σκάλα Αξιολόγησης 

1.  SEA Πως ψάξατε για να βρείτε 

την ιστοσελίδα; 

Ανοιχτή απάντηση 

2.  SEA Εάν χρησιµοποιήσατε 

µηχανή αναζήτησης ποια 

λέξη κλειδί 

χρησιµοποιήσατε; 

Ανοιχτή απάντηση 

3.  SEA Εάν χρησιµοποιήσατε 

µηχανή αναζήτησης πως 

επιλέξατε την ιστοσελίδα 

που θα χρησιµοποιήσετε από 

τη λίστα των ιστοσελίδων; 

Ανοιχτή απάντηση 

4.  SEA Η υπηρεσία βρέθηκε εύκολα 

(Sowards, 1997; Misic and 

Johnson, 1999; Schubert, 

∆ιπλά ερωτηµατολόγια 

(«σηµασίας των 

κριτηρίων» και 
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2003) 

 

«παρουσίας 

κριτηρίων») µε 

τετραβάθµια κλίµακα 

από -2 έως +2) 

5.  INF Το περιεχόµενο ήταν σωστά 

δοµηµένο (Schubert, 2003) 

 

∆ιπλά ερωτηµατολόγια 

(«σηµασίας των 

κριτηρίων» και 

«παρουσίας 

κριτηρίων») µε 

τετραβάθµια κλίµακα 

από -2 έως +2) 

6.  INF Υπήρχε επαρκής ποσότητα 

πληροφοριών (Schubert, 

2003) 

 

∆ιπλά ερωτηµατολόγια 

(«σηµασίας των 

κριτηρίων» και 

«παρουσίας 

κριτηρίων») µε 

τετραβάθµια κλίµακα 

από -2 έως +2) 

7.  SYQ Η κύρια ιστοσελίδα και οι 

υποσελίδες «φόρτωναν» 

γρήγορά (Sowards, 1997; 

Misic and 

Johnson, 1999) 

 

∆ιπλά ερωτηµατολόγια 

(«σηµασίας των 

κριτηρίων» και 

«παρουσίας 

κριτηρίων») µε 

τετραβάθµια κλίµακα 

από -2 έως +2) 

8.  DES Τα πολυµέσα µπορούσαν να 

χρησιµοποιηθούν 

αποτελεσµατικά (Palmer and 

Griffith, 1998) 

 

∆ιπλά ερωτηµατολόγια 

(«σηµασίας των 

κριτηρίων» και 

«παρουσίας 

κριτηρίων») µε 

τετραβάθµια κλίµακα 

από -2 έως +2) 

9.  DES Τα χρώµατα της ιστοσελίδας ∆ιπλά ερωτηµατολόγια 
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ήταν αποτελεσµατικά 

(Palmer and Griffith, 1998; 

Misic and Johnson, 1999; 

Zhang and von Dran, 

2002) 

 

(«σηµασίας των 

κριτηρίων» και 

«παρουσίας 

κριτηρίων») µε 

τετραβάθµια κλίµακα 

από -2 έως +2) 

10.  DES Το χρώµα ήταν σύµφωνο σε 

όλη την ιστοσελίδα (Palmer 

and Griffith, 1998; 

Misic and Johnson, 1999; 

Zhang and von Dran, 

2002) 

 

∆ιπλά ερωτηµατολόγια 

(«σηµασίας των 

κριτηρίων» και 

«παρουσίας 

κριτηρίων») µε 

τετραβάθµια κλίµακα 

από -2 έως +2) 

11.  DES Η ιστοσελίδα ήταν, ως προς 

το γνωστικό της περιεχόµενο 

εντυπωσιακή (Misic and 

Johnson, 

1999) 

 

∆ιπλά ερωτηµατολόγια 

(«σηµασίας των 

κριτηρίων» και 

«παρουσίας 

κριτηρίων») µε 

τετραβάθµια κλίµακα 

από -2 έως +2) 

12.  DES Τα γραφικά βοηθούσαν για 

κάποιο σκοπό (Misic and 

Johnson, 

1999) 

 

∆ιπλά ερωτηµατολόγια 

(«σηµασίας των 

κριτηρίων» και 

«παρουσίας 

κριτηρίων») µε 

τετραβάθµια κλίµακα 

από -2 έως +2) 

13.  NAV Εύκολη πλοήγηση 

(Huizingh, 
2000; Zhang and von Dran, 
2002) 
 

∆ιπλά ερωτηµατολόγια 

(«σηµασίας των 

κριτηρίων» και 

«παρουσίας 

κριτηρίων») µε 

τετραβάθµια κλίµακα 
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από -2 έως +2) 

14.  DES Λογικό µέγεθος γραφικών 

(Misic and Johnson, 1999) 

 

∆ιπλά ερωτηµατολόγια 

(«σηµασίας των 

κριτηρίων» και 

«παρουσίας 

κριτηρίων») µε 

τετραβάθµια κλίµακα 

από -2 έως +2) 

15.  CRE Η φρασεολογία των 

ιστοσελίδων είναι 

επαγγελµατική (Zhang and 

von Dran, 

2002) 

 

∆ιπλά ερωτηµατολόγια 

(«σηµασίας των 

κριτηρίων» και 

«παρουσίας 

κριτηρίων») µε 

τετραβάθµια κλίµακα 

από -2 έως +2) 

16.  NAV Εύκολη αναζήτηση µέσα 

στην ιστοσελίδα (Jenamani et 

al., 2002; Zhang 

and von Dran, 

2002) 

 

∆ιπλά ερωτηµατολόγια 

(«σηµασίας των 

κριτηρίων» και 

«παρουσίας 

κριτηρίων») µε 

τετραβάθµια κλίµακα 

από -2 έως +2) 

17.  PRI Εµπιστεύοµαι ότι τα 

προσωπικά µου στοιχεία θα 

παραµείνουν εµπιστευτικά 

(Schoenbachler 

and Gordon, 2002) 

 

∆ιπλά ερωτηµατολόγια 

(«σηµασίας των 

κριτηρίων» και 

«παρουσίας 

κριτηρίων») µε 

τετραβάθµια κλίµακα 

από -2 έως +2) 

18.  SEC Ήταν ασφαλές να προβώ σε 

πληρωµή (Schoenbachler 

and Gordon, 2002) 

 

∆ιπλά ερωτηµατολόγια 

(«σηµασίας των 

κριτηρίων» και 

«παρουσίας 
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κριτηρίων») µε 

τετραβάθµια κλίµακα 

από -2 έως +2) 

19.  QUA Η συµπλήρωση της ζήτησης 

τιµής ήταν γρήγορη 

∆ιπλά ερωτηµατολόγια 

(«σηµασίας των 

κριτηρίων» και 

«παρουσίας 

κριτηρίων») µε 

τετραβάθµια κλίµακα 

από -2 έως +2) 

20.  QUA Η ζήτηση τιµής περιείχε 

λογικό πλήθος ερωτήσεων 

∆ιπλά ερωτηµατολόγια 

(«σηµασίας των 

κριτηρίων» και 

«παρουσίας 

κριτηρίων») µε 

τετραβάθµια κλίµακα 

από -2 έως +2) 

21.  QUA Το σύστηµα ζήτησης τιµής 

ήταν εύκολο στη χρήση του 

∆ιπλά ερωτηµατολόγια 

(«σηµασίας των 

κριτηρίων» και 

«παρουσίας 

κριτηρίων») µε 

τετραβάθµια κλίµακα 

από -2 έως +2) 

22.  QUO Εµπιστεύοµαι ότι η τιµή 

είναι η καλύτερη δυνατή 

στην αγορά. 

∆ιπλά ερωτηµατολόγια 

(«σηµασίας των 

κριτηρίων» και 

«παρουσίας 

κριτηρίων») µε 

τετραβάθµια κλίµακα 

από -2 έως +2) 

23.  QUO Η τιµή ήταν αποδεκτή 

(Schubert, 2003) 

∆ιπλά ερωτηµατολόγια 

(«σηµασίας των 
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 κριτηρίων» και 

«παρουσίας 

κριτηρίων») µε 

τετραβάθµια κλίµακα 

από -2 έως +2) 

24.  QUO Λεπτοµερείς πληροφορίες 

για την πραγµατοποίηση 

ενός παραπόνου 

∆ιπλά ερωτηµατολόγια 

(«σηµασίας των 

κριτηρίων» και 

«παρουσίας 

κριτηρίων») µε 

τετραβάθµια κλίµακα 

από -2 έως +2) 

25.  PUR Θέλω να αγοράσω την 

υπηρεσία; 

Ναι/Όχι 

26.  PUR Γιατί θέλω/δεν θέλω να 

αγοράσω την υπηρεσία; 

Ανοιχτή απάντηση 

27.  _ Η εµπειρία µου στη χρήση 

του διαδικτύου (Schubert, 

2003) 

 

Μικρότερη του ενός 

χρόνου/από ένα έως 

τρία χρόνια/από τρία 

έως πέντε 

χρόνια/µεγαλύτερη των 

πέντε ετών  

 

Προτού διανεµηθούν τα ερωτηµατολόγια, οι συµµετέχοντες ενηµερώθηκαν για τους 

στόχους αυτής της µελέτης και τη διαδικασία συλλογής δεδοµένων. Συµπλήρωσαν 

έπειτα το ερωτηµατολόγιο «σηµασίας των κριτηρίων». Τα υπολογισµένα κατά µέσο 

όρο αποτελέσµατα δίνονται στο επόµενο κεφάλαιο αυτής της µελέτης.  

 

Οι συµµετέχοντες έπειτα χρησιµοποίησαν το ∆ιαδίκτυο για να βρουν µία ναυτιλιακή 

εταιρία. Τους δόθηκε η ελευθερία να επιλέξουν πώς να βρουν την ιστοσελίδα. Έπειτα 

συµπλήρωσαν το ερωτηµατολόγιο «παρουσίας κριτηρίων», όσον αφορά την 

ιστοσελίδα που είχαν χρησιµοποιήσει. Τα υπολογισµένα κατά µέσο όρο 

αποτελέσµατα παρουσιάζονται επίσης σε επόµενο κεφάλαιο αυτής της µελέτης.  
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Όσον αφορά τις ερωτήσεις 1, 2 και 3 του πίνακα ΙI, οι συµµετέχοντες είχαν 

πρόσβαση στις διαφορετικές ιστοσελίδες µε διάφορους τρόπους. Οι απαντήσεις τους 

αντιπροσώπευσαν τις «πιο ορατές» ιστοσελίδες των εµπορικών ναυτιλιακών 

εταιριών.  

 

3.4.1. Σχεδίαση του WebQual 

 

Το WebQual εξελίσσεται από το 1998 και υποβάλλεται σε πολυάριθµες επαναλήψεις. 

Η έκδοση του WebQual 4.0, που όπως αναφέραµε και παραπάνω θα χρησιµοποιηθεί 

σε αυτό το τµήµα της µελέτης, όπως φαίνεται και στον Πίνακα III περιλαµβάνει 

έρευνες από τρεις διαφορετικούς τοµείς. 

 

1) Ποιότητα πληροφοριών κυρίως από έρευνες στα πληροφοριακά συστήµατα (IS) 

(Bailey και Pearson, 1983. Strong και λοιποί, 1997) 

2) Αλληλεπίδραση και ποιότητα υπηρεσιών από έρευνες του µάρκετινγκ του 

ηλεκτρονικού εµπορίου και των πληροφοριακών συστηµάτων (IS) (Bitner και λοιποί, 

2000. Jarvenpaa και λοιποί, 2000. Pitt Και λοιποί 1995, Zeithaml και λοιποί, 1990) 

3) χρηστικότητα από την αλληλεπίδραση του ανθρώπου-ηλεκτρονικού υπολογιστή 

(Davis, 1989. Nielsen, 2000) 

 

Πρέπει να τονισθεί ότι χρησιµοποιήθηκαν ποιοτικά «εργαστήρια» σε όλα τα στάδια 

της ανάπτυξης του WebQual για να διασφαλισθεί ότι τα ποιοτικά χαρακτηριστικά 

είναι σχετικά ιδιαίτερα όπου αφορούν την προ λογοτεχνία ∆ιαδικτύου και τις νέες 

οργανωτικές ή βιοµηχανικές τοποθετήσεις 

 

Το κλασικό µοντέλο του WebQual περιλαµβάνει 23 ερωτήσεις. Κατά τους Barnes και 

Vidgen 2003 αποφασίστηκε να αφαιρεθούν από το µοντέλο τρεις ερωτήσεις που µε 

προσωπικές πληροφορίες και αλληλεπιδράσεις. Αυτές είναι οι εξής: 

 

17) Νιώθετε ασφαλείς να πραγµατοποιήσετε συναλλαγές; 

18) Οι προσωπικές µου πληροφορίες είναι ασφαλείς; 

22) Είµαι σίγουρος ότι τα αγαθά/υπηρεσίες θα µου παραδοθούν όπως συµφωνήθηκε; 
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Οι παραπάνω ερωτήσεις δείχνουν επιπλέον το πόσο ριψοκίνδυνη είναι η 

αλληλεπίδραση µε τις ιστοσελίδες. Υπάρχουν λόγω των κινδύνων που συνδέονται µε 

τις υπηρεσίες που έχουν άυλη διάσταση δηλ. στερούνται τη φυσική ουσία και ως εκ 

τούτου οι πελάτες δεν µπορούν να αγγίξουν ή ακόµα και να δουν µια υπηρεσία πριν 

από την αγορά της, και έχουν ετερογένεια, δηλ. οι υπηρεσίες δεν µπορούν να 

τυποποιηθούν εντελώς (Pires και λοιποί., 2004). Ο κίνδυνος αυξάνεται περαιτέρω 

λόγω της ύπαρξης υπηρεσιών µέσω του διαδικτύου δηλ. λόγω των ανησυχιών για τις 

ηλεκτρονικές επικοινωνίες και την ιδιωτικότητα των πληροφοριών.  

 

Ως αποτέλεσµα όλων των ανωτέρω το WebQual περιλαµβάνει 20 ερωτήσεις που 

αναφέρονται στον παρακάτω πίνακα.  

 

ΠΙΝΑΚΑΣ III 

 

WebQual 4.0 

Κατηγορία WebQual Ερωτήσεις 

Χρηστικότητα 1. Βρίσκω την ιστοσελίδα εύκολη στην 

εκµάθηση χρήσης της. 

 2. Η αλληλεπίδρασή µου µε την 

ιστοσελίδα είναι κατανοητή και 

αποσαφηνισµένη. 

 3. Βρίσκω την ιστοσελίδα εύκολη στην 

πλοήγησή της. 

 4. Βρίσκω την ιστοσελίδα εύκολη στη 

χρήση της. 

 5. Θεωρώ ότι η ιστοσελίδα έχει 

ελκυστική εµφάνιση. 

 6. Η σχεδίαση της είναι κατάλληλη του 

τύπου της ιστοσελίδας. 

 7. Η ιστοσελίδα προκαλεί την αίσθηση 

της ικανότητας. 

 8. Η ιστοσελίδα µου προκαλεί µία 

ευχάριστη εµπειρία. 
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Ποιότητα πληροφοριών 9. Παρέχει ακριβείς πληροφορίες. 

 10. Παρέχει πιστευτές πληροφορίες. 

 11. Παρέχει επίκαιρες πληροφορίες. 

 12. Παρέχει σχετικές πληροφορίες. 

 13. Παρέχει ευκολονόητες πληροφορίες. 

 14.Παρέχει πληροφορίες στο σωστό 

επίπεδο λεπτοµερειών. 

 15. Παρουσιάζει τις πληροφορίες στην 

κατάλληλη διάταξη. 

Αλληλεπίδραση υπηρεσιών 16. Έχει καλή φήµη. 

 17. ∆ηµιουργεί την αίσθηση της 

εξατοµίκευσης 

 18. Προκαλεί την αίσθηση της 

κοινότητας. 

 19. Καθιστά εύκολη την επικοινωνία µε 

την εταιρία. 

 20. Η ολική εικόνα της ιστοσελίδας. 

 

 

3.4.2. Συλλογή πληροφοριών 

 

Η διεξαγωγή της µελέτης ελέγχθηκε αυστηρά, όπως απαιτείται από την επιστήµη 

σχεδίασης. Οι συµµετέχοντες καθοδηγήθηκαν ώστε να αξιολογήσουν τις ιστοσελίδες 

σύµφωνα µε τα κατασκευάσµατα και µεταβλητές που προσδιορίζονται ως δείκτες της 

ποιότητας δηλαδή συµφώνα µε το ανωτέρω ερωτηµατολόγιο. Τους δόθηκε το 

σενάριο «φανταστείτε να ψάχνετε τις υπηρεσίες της εµπορικής ναυτιλίας που 

προσφέρονται µέσα από τις ιστοσελίδες των µεγαλύτερων ναυτιλιακών εταιριών. 

Μπορείτε να πλοηγηθείτε πάνω-κάτω ή να ανοίξετε ταυτόχρονα τις σελίδες των 

ναυτιλιακών εταιριών που εξετάζονται. Ακολουθήστε τις συνδέσεις και τις οδηγίες 

µέχρι αυτό που εσείς αντιλαµβάνεστε να είναι το τελευταίο στάδιο της 

«συναλλαγής». 
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Για να καλύψει τις απαιτήσεις της επιστήµης σχεδίασης για την αυστηρότητα, η ισχύς 

και η αξιοπιστία της µελέτης αναθεωρήθηκε. Κατ' αρχάς, η χρονική περίοδος 

συλλογής δεδοµένων ήταν µικρή (µία εβδοµάδα) που µας επέτρεψε να ελέγξουµε 

οποιεσδήποτε αλλαγές µέσα στις ιστοσελίδες. ∆εν υπήρξε καµία. ∆εύτερον, 

προκειµένου να εξασφαλιστεί η ισχύς του ερωτηµατολογίου, έγινε περιεκτική 

αναζήτηση της υπάρχουσας βιβλιογραφίας. Για να επιτύχει το µοντέλο η 

κατηγοριοποίηση των µεταβλητών ήταν παρόµοια µε τη προηγούµενες έρευνες που 

συνδέθηκαν µε ποιότητα των ιστοσελίδων και ειδικότερα των Barnes και Vidgen.  

 

Οι συµµετέχοντες κλήθηκαν να προσδιορίσουν τις υπηρεσίες που προσφέρθηκαν 

µέσω των ιστοσελίδων των ναυτιλιακών εταιριών για να εξασφαλιστεί ότι 

«δεσµεύτηκαν» ικανοποιητικά µε τις ιστοσελίδες. Αξιολογήθηκαν όπως 

προαναφέρθηκε οι ιστοσελίδες τεσσάρων ναυτιλιακών εταιριών οι οποίες και 

ονοµάζονται A, B, C, D. Η κλίµακα που χρησιµοποιήθηκε ήταν επταβάθµια όπου το 

νούµερο 1 έδειχνε την έντονη δυσαρέσκεια και το νούµερο 7 την έντονη αποδοχή. Το 

νούµερο 4 ήταν η ουδέτερη βαθµολογία δηλαδή ούτε διαφωνία ούτε συµφωνία. 
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4. ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΚΑΙ ΣΥΖΗΤΗΣΗ 
 
Σε αυτό το κεφάλαιο της εργασίας θα γίνει περιγραφή των αποτελεσµάτων και από 

τις τέσσερις µεθόδους αξιολόγησης ναυτιλιακών εταιριών που περιγράφηκαν στα 

προηγούµενα κεφάλαια. Οι έξι ερωτώµενοι απάντησαν στα ερωτηµατολόγια ή στις 

ερωτήσεις ανοιχτής απάντησης στις οποίες υποβλήθηκαν. Τα αποτελέσµατα θα 

συζητηθούν για να γίνει η επιλογή της καταλληλότερης µεθόδου αξιολόγησης 

εµπορικών ναυτιλιακών εταιριών στο επόµενο κεφάλαιο. 

 
4.1. Αποτελέσµατα ανάλυσης κριτηρίων της TAM 
 
Σε αυτό το τµήµα της µελέτης θα γίνει συνοπτική ανάλυση των κριτηρίων 

αξιολόγησης µε βάση τη µέθοδο ΤΑΜ. Οι ερωτώµενοι κλήθηκαν να απαντήσουν 

ανοιχτά αν θεωρούν ότι τα προτεινόµενα κριτήρια, τα οποία περιγράφηκαν αναλυτικά 

στο προηγούµενο κεφάλαιο αυτής της µελέτης, υπάρχουν στις υπό εξέταση 

ιστοσελίδες. Τρεις από τους έξι ερωτώµενους αρνήθηκαν να απαντήσουν γιατί 

θεώρησαν τη διαδικασία χρονοβόρα και ότι τα προτεινόµενα κριτήρια δε δίνουν µια 

σαφή εικόνα για το αν η υπό εξέταση ιστοσελίδα ικανοποιεί τις απαιτήσεις των 

καταναλωτών.  

 

Οι τρεις ερωτώµενοι που απάντησαν στα προαναφερθείσα κριτήρια θεωρούν ότι ο 

καταναλωτής µε τη χρησιµοποίηση της ιστοσελίδας δεν κερδίζει χρήµατα αφού η 

αγορά της υπηρεσίας δεν µπορεί να πραγµατοποιηθεί µέσω ∆ιαδικτύου. Κερδίζει 

όµως πολύ χρόνο λόγο του γεγονότος ότι µέσω της ιστοσελίδας έχει τη δυνατότητα 

να ενηµερωθεί για όλα τα νέα της ναυτιλιακής εταιρίας, να λάβει πληροφορίες για 

τον τόπο που βρίσκονται τα εµπορεύµατά του κατά την χρονική στιγµή της 

αναζήτησης και πολλές άλλες πληροφορίες ιδιαιτέρως χρονοβόρες σε περίπτωση 

προσωπικής επαφής µε την εταιρία. 

 

Οι ερωτώµενοι πιστεύουν ότι όλες οι υπηρεσίες που προσφέρουν οι ιστοσελίδες των 

ναυτιλιακών εταιριών όπως το live tracking & tracing (εντοπισµός εµπορεύµατος) 

είναι ιδιαιτέρως εύκολες στην κατανόηση ακόµα και από τους καταναλωτές που για 

πρώτη φορά ασχολούνται µε τον τοµέα της εµπορικής ναυτιλίας. Επίσης οι 

καταναλωτές, ακόµα και αυτοί που δεν είναι διατεθειµένοι να χρησιµοποιήσουν τις 

υπηρεσίες µιας ναυτιλιακής εταιρίας, µέσω αυτών των ιστοσελίδων έχουν τη 
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δυνατότητα να ενηµερώνονται απλώς για τις εξελίξεις σε αυτόν τον τοµέα. Αυτό 

συµβαίνει εκτός των άλλων γιατί όλες οι υπό εξέταση ιστοσελίδες έχουν ελεύθερη 

πρόσβαση. 

 

Καµία από τις υπό εξέταση ιστοσελίδες, δεν έχει τη δυνατότητα δηµιουργίας 

προσωπικής επιφάνειας του χρήστη. Όλες οι υπό εξέταση ιστοσελίδες είναι 

διαθέσιµές στα αγγλικά για να µπορούν να γίνουν κατανοητές από την πλειοψηφία 

του παγκόσµιου πληθυσµού και κάποιες από αυτές είναι µεταφρασµένες και σε άλλες 

γλώσσες όπως κινέζικά, ισπανικά και γερµανικά. Πιθανολογείται ότι ο λόγος για τον 

οποίο οι περισσότερες είναι µεταφρασµένες και στα κινέζικά να οφείλεται είτε γιατί η 

χώρα προέλευσης της εταιρίας είναι η Κίνα είτε γιατί ένα µεγάλο ποσοστό των 

παγκόσµιων εισαγωγών πραγµατοποιούνται από αυτή τη χώρα. 

 

Σαφέστατα όλες οι ναυτιλιακές εταιρίας προσπαθούν να ανανεώνουν τις ιστοσελίδες 

όσο το δυνατόν συχνότερα, ιδιαιτέρως σε λειτουργίες που αλλάζουν καθηµερινά. 

Παρολ’ αυτά παρατηρείτε ότι κάποιες φορές δεν είναι πάντα επίκαιρες γεγονός που 

µπορεί να οφείλεται στον όγκο των πληροφοριών. Τεχνικώς σχεδόν πάντα οι 

ιστοσελίδες των υπό εξέταση εταιριών λειτουργούν άρτια και ο χρόνος απόκρισης 

των συστηµάτων, δηλαδή ο χρόνος για να φορτώσει µία ιστοσελίδα και ο χρόνος για 

να «κατεβάσει» δεδοµένα είναι αποδεκτός. Τέλος οι προσφερόµενες υπηρεσίες 

λειτουργούν εικοσιτέσσερις ώρες το εικοσιτετράωρο και επτά ηµέρες την εβδοµάδα 

κάτι που δεν συµβαίνει µε τις εταιρείες οι οποίες λειτουργούν καθηµερινές (∆ευτέρα 

έως Παρασκευή) για 8 µε 10 ώρες. Εκτός των άλλων, ο καταναλωτής έχει τη 

δυνατότητα να χρησιµοποιήσει πληροφορίες για χώρες που έχουν µεγάλη διαφορά 

ώρας µε τη χώρα προέλευσής τους. 

 

Η τελευταία κατηγορία κριτηρίων που θα αναλυθεί αναφέρεται στην ικανοποίηση 

των χρηστών. Το περιεχόµενο των υπό εξέταση ιστοσελίδων στο σύνολό του κρίνεται 

από τους ερωτώµενους χρήσιµο στους καταναλωτές, τεχνολογικά προηγµένο και 

ακριβές. Ο χρόνος που απαιτείται από τους καταναλωτές για να ολοκληρώσουν µία 

µέση ζήτηση θεωρείτε ικανοποιητικός ειδικά συγκριτικά µε το χρόνο που απαιτείται 

τις περισσότερες φορές για να πραγµατοποιηθεί η ίδια ζήτηση µέσω της προσωπικής 

επαφής µε την εταιρία. Τέλος οι πληροφορίες θεωρούνται από τους ερωτώµενους 

κατάλληλες και ότι η πλειοψηφία των καταναλωτών θα µείνουν ικανοποιηµένοι από 
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την έκβαση της αναζήτησης. Παρόλ’ αυτά οι ιστοσελίδες δεν περιέχουν λειτουργίες 

για να ικανοποιούν ιδιαιτερότητες στις ανάγκες των καταναλωτών. Αυτές µπορούν να 

ικανοποιηθούν µόνο µέσω της επαφής µε τις ναυτιλιακές εταιρίες. 

 
 
4.2. Αποτελέσµατα ανάλυσης γενικών ποιοτικών κριτηρίων 
 
Γλώσσα 
 
Ο Πίνακας IV δείχνει αναλυτικά τις γλώσσες στις οποίες είναι διαθέσιµες οι 

ιστοσελίδες των υπό εξέταση ναυτιλιακών εταιριών. 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ IV 

 
Εταιρίες Γλώσσες 

MSC Αγγλικά 

MAERSK Αγγλικά, ισπανικά και Κινέζικα 

COSCO Αγγλικά και Κινέζικα 

HAPAG LLOYD Αγγλικά, Γερµανικά, Ισπανικά και 

Κινέζικα 

 
Όπως µπορούµε να παρατηρήσουµε και οι τέσσερις υπό εξέταση ιστοσελίδες είναι 

διαθέσιµές στα Αγγλικά, γεγονός που τις καθιστά κατανοητές από την πλειοψηφία 

του παγκόσµιου πληθυσµού. Μόνο µία είναι διαθέσιµη µόνο σε αυτή τη γλώσσα, ενώ 

οι υπόλοιπες τρεις µεταφράζονται σε παραπάνω από µία. Η επιλογή των γλωσσών 

στις οποίες είναι διαθέσιµες οι ιστοσελίδες, πάντα σύµφωνα µε την άποψη των 

ερωτώµενων, θα µπορούσε να είναι η γλώσσα της χώρας καταγωγής της εταιρίας, της 

χώρας µε τα περισσότερες εµπορικές συναλλαγές (κινέζικα), η γλώσσα του 

«εµπορίου» (γερµανικά), ή η γλώσσα που οµιλείται από ένα µεγάλο ποσοστό του 

παγκόσµιου πληθυσµού (ισπανικά). 

 

∆ιαθεσιµότητα των υπηρεσιών  

 

Μέσω συνεντεύξεων ζητήθηκε και από τους έξι ερωτώµενους να αναλύσουν 

προσεκτικά τις τέσσερις υπό εξέταση ιστοσελίδες και να απαντήσουν στο ερώτηµα 

αν σε αυτές υπάρχει ελεύθερη πρόσβαση από όλους τους χρήστες και αν η ελεύθερη 
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πρόσβαση είναι σε όλες τις περιοχές των ιστοσελίδων. Τα αποτελέσµατα των 

συνεντεύξεων ήταν οµόφωνα θετικά και για τις τέσσερις ιστοσελίδες και για όλες τις 

περιοχές τους, συµπέρασµα το οποίο µπορεί να ελέχθη εύκολα ύστερα από 

προσωπική εξέταση των ιστοσελίδων. 

 

 

Ανανέωση πληροφοριών 

 

Κατόπιν προσωπικής έρευνας στις υπό εξέταση ιστοσελίδες αλλά και συνεντεύξεων 

και µε τους έξι ερωτώµενους και ύστερα από προσεκτική µελέτη και των τεσσάρων 

ιστοσελίδων παρατηρήθηκε ότι στα άρθρα και στα «νέα» που δηµοσιεύουν οι 

εταιρίες υπάρχει πάντα «ηµεροµηνία δηµοσίευσης» αλλά και στην αναζήτηση τόσο 

των εµπορευµατοκιβωτίων της κάθε εταιρίας ή του εµπορικού πλοίου, υπάρχει η 

«ηµεροµηνία ανανέωσης». Οι ερωτώµενοι θεώρησαν ύψιστης σηµασίας αυτές τις 

πληροφορίες αφού τους επιτρέπουν να κρίνουν κατά πόσο οι προσφερόµενες 

πληροφορίες µπορούν να είναι πραγµατικά χρήσιµες και επίκαιρες.  

 

Συνδέσεις  
 

Ύστερα από προσωπική και µόνο ανάλυση των προαναφερθέντων ιστοσελίδων 

εµπορικών ναυτιλιακών εταιριών διαπιστώνεται ότι όλες περιέχουν συνδέσεις. Τη 

δεδοµένη χρονική στιγµή της έρευνας (χωρίς αυτό να αποτελεί δέσµευση για κάποια 

άλλη χρονική στιγµή) όλες αυτές οι συνδέσεις λειτουργούσαν, ήταν αξιόπιστες και 

επίκαιρες.  

 

Τύπος περιοχών  

 

Κατόπιν προσωπικής ανάλυσης των τεσσάρων ιστοσελίδων ότι δύο από τις τέσσερις 

εταιρίες έχουν την κατάληξη. com δηλαδή την κατάληξη που δηλώνει εµπορική 

ιστοσελίδα (για τις εταιρίες Maersk και Hapag Lloyd) ενώ η κατάληξη των άλλων 

δύο ιστοσελίδων δηλώνει τη γεωγραφική προέλευση των εταιριών (.cn για την 

εταιρία «Cosco» και. ch για την εταιρία MSC). 
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4.3.1. Παρουσίαση αποτελεσµάτων της EWAM 

 

Όπως αναπτύχθηκε και στο προηγούµενο κεφάλαιο αυτής της µελέτης δύο 

ερωτηµατολόγια χρησιµοποιήθηκαν για να συλλέξουν τα απαραίτητα στοιχεία 

αξιολόγησης των ιστοσελίδων εµπορικών ναυτιλιακών εταιριών µε βάση τη µέθοδο 

αξιολόγησης EWAM. Ένα ερωτηµατολόγιο «σηµασίας των κριτηρίων» και ένα 

ερωτηµατολόγιο «παρουσίας κριτηρίων». 

 

Όπως ήδη έχει αναφερθεί για να συµπληρώσουν το ερωτηµατολόγιο «σηµασίας των 

κριτηρίων» οι ερωτώµενοι ενηµερώθηκαν πρώτα για τους στόχους αυτής της µελέτης 

και τη διαδικασία συλλογής δεδοµένων. Στη συνέχεια οι συµµετέχοντες 

χρησιµοποίησαν το ∆ιαδίκτυο για να επιλέξουν µία ναυτιλιακή εταιρία µε όποιο 

τρόπο ήθελαν και έπειτα συµπλήρωσαν το ερωτηµατολόγιο «παρουσίας κριτηρίων», 

όσον αφορά την ιστοσελίδα που είχαν χρησιµοποιήσει.  

 

Στον παρακάτω πίνακα (Πίνακας V) παρατίθενται τα αποτελέσµατα και από τα δύο 

ερωτηµατολόγια που χρησιµοποιήθηκαν για τις ερωτήσεις που οι απαντήσεις 

στηριζόταν στην τετραβάθµια κλίµακα που περιγράφηκε στο προηγούµενο κεφάλαιο 

αυτής της µελέτης. 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ V 

 

Αριθµός 

Ερώτησης 

Κατηγορία Κριτήριο Μέσος όρος 

παρουσίας 

κριτηρίων  

Μέσος όρος 

σηµασίας 

κριτηρίων 

4.  SEA Η υπηρεσία βρέθηκε 

εύκολα 

1,5 1,5 

5.  INF Το περιεχόµενο ήταν 

σωστά δοµηµένο 

0.5 1.5 

6.  INF Υπήρχε επαρκής 

ποσότητα πληροφοριών 

0.5 2 

7.  SYQ Η κύρια ιστοσελίδα και 

οι υποσελίδες 

1 1 
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«φόρτωναν» γρήγορά 

8.  DES Τα πολυµέσα µπορούσαν 

να χρησιµοποιηθούν 

αποτελεσµατικά 

1.5 1 

9.  DES Τα χρώµατα της 

ιστοσελίδας ήταν 

αποτελεσµατικά 

0.5 -1.5 

10.  DES Το χρώµα ήταν σύµφωνο 

σε όλη την ιστοσελίδα 

0.5 -1.5 

11.  DES Η ιστοσελίδα ήταν, ως 

προς το γνωστικό της 

περιεχόµενο 

εντυπωσιακή 

1.0 1 

12.  DES Τα γραφικά βοηθούσαν 

για κάποιο σκοπό 

-1 -1 

13.  NAV Εύκολη πλοήγηση 1 1.5 

14.  DES Λογικό µέγεθος 

γραφικών 

-1 -1 

15.  CRE Η φρασεολογία των 

ιστοσελίδων είναι 

επαγγελµατική 

1.5 0.5 

16.  NAV Εύκολη αναζήτηση µέσα 

στην ιστοσελίδα 

1 1 

17.  PRI Εµπιστεύοµαι ότι τα 

προσωπικά µου στοιχεία 

θα παραµείνουν 

εµπιστευτικά 

1 1.5 

18.  SEC Ήταν ασφαλές να προβώ 

σε πληρωµή 

0 0 

19.  QUA Η συµπλήρωση της 

ζήτησης τιµής ήταν 

γρήγορη 

0.5 1 

20.  QUA Η ζήτηση τιµής περιείχε 0.5 1 
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λογικό πλήθος 

ερωτήσεων 

21.  QUA Το σύστηµα ζήτησης 

τιµής ήταν εύκολο στη 

χρήση του 

1,5 1 

22.  QUO Εµπιστεύοµαι ότι η τιµή 

είναι η καλύτερη δυνατή 

στην αγορά. 

-0.5 1.5 

23.  QUO Η τιµή ήταν αποδεκτή 0.5 1.5 

24.  QUO Λεπτοµερείς 

πληροφορίες για την 

πραγµατοποίηση ενός 

παραπόνου 

-1.5 1 

 

 

 

4.3.2. Ανάλυση αποτελεσµάτων της EWAM 

 

Η αξιολόγηση των ιστοσελίδων είναι µια πολύ φιλόδοξη και δύσκολη εργασία. Οι 

αξιολογητές πρέπει να ικανοποιούν ορισµένα κριτήρια:  

 

• Πρέπει να καταλάβουν τα κριτήρια αξιολόγησης της ΕWAM πολύ καλά, ως εκ 

τούτου πρέπει τους δοθούν λεπτοµερείς οδηγίες 

• Πρέπει να είναι έµπειροι χρήστες του ∆ιαδικτύου  

• Πρέπει να σπαταλήσουν χρόνο ώστε να παρατηρήσουν λεπτοµερώς τις ιστοσελίδες 

που αξιολογούνται. 

 

Σχεδόν όλοι οι τοµείς, συµπεριλαµβανοµένου και αυτού της εµπορικής ναυτιλίας, 

είναι δυνατό να αξιολογηθεί δεδοµένου ότι τα περισσότερα από τα κριτήρια 

αναφέρονται στη λειτουργία της ιστοσελίδας και όχι καθαρά στη διαδικασία αγοράς. 

Ο τοµέας της εµπορικής ναυτιλίας παρουσιάζει οµοιογένεια στις εφαρµογές των 

ιστοσελίδων της. Αυτό δεν είναι περίεργο αφού οι εφαρµογές είναι γενικές 

περιλαµβάνουν λίγη προσωπική συµµετοχή εκ µέρους του χρήστη.  
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O Schubert (2003) περιγράφει ένα πλέγµα αξιολόγησης στο οποίο συσσωµατώνονται 

τα αποτελέσµατα και από το ερωτηµατολόγιο «σηµασίας των κριτηρίων» και από της 

«παρουσίας των κριτηρίων». ∆ιαιρείται σε τέσσερις τοµείς (τεταρτηµόρια) που 

αντιπροσωπεύουν τις ακόλουθες γενικές στρατηγικές:  

 

1. Στρατηγική διατήρησης 

2. Στρατηγική απαραίτητης βελτίωσης 

3. Στρατηγική µη απαραίτητης βελτίωσης και  

4. Στρατηγική υπερβολής 

 

Το κάθε ένα από τα παραπάνω τεταρτηµόρια διαιρείτε σε τέσσερις περεταίρω τοµείς 

όπως φαίνεται και στο γράφηµα I και περιγράφεται παρακάτω. 

 

Τεταρτηµόριο 1, στρατηγική διατήρησης: Οι καταχωρήσεις στον ανώτερο-δεξή 

τοµέα δείχνουν τα καλά αποτελέσµατα στις σηµαντικές κατηγορίες.  

Τεταρτηµόριο 2, στρατηγική απαραίτητης βελτίωσης: Οι καταχωρήσεις στον 

ανώτερο-αριστερό τοµέα δείχνουν τα φτωχά αποτελέσµατα στις σηµαντικές 

κατηγορίες.  

Τεταρτηµόριο 3, στρατηγική µη απαραίτητης βελτίωσης: Οι καταχωρήσεις στον 

χαµηλότερο-αριστερό τοµέα δείχνουν τα φτωχά αποτελέσµατα στις ασήµαντες 

κατηγορίες.  

Τεταρτηµόριο 4, Στρατηγική υπερβολής: Οι καταχωρήσεις στο χαµηλότερο-δεξή 

τοµέα δείχνουν τα καλά αποτελέσµατα στις ασήµαντες κατηγορίες, προτείνοντας ότι 

οι διαθέσιµοι πόροι µπορεί να µην εφαρµόζονται αποτελεσµατικά. 
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ΓΡΑΦΗΜΑ I 

 

 

 

Στο ανωτέρω γράφηµα παρατηρείται ότι οι ερωτώµενοι θεώρησαν ότι η πλειοψηφία 

των ερωτήσεων ανήκουν στο πρώτο τεταρτηµόριο, σε αυτό που περιγράφει δηλαδή 

τα καλά αποτελέσµατα στις σηµαντικές ερωτήσεις. Θεωρούν ότι η ιστοσελίδα της 

ναυτιλιακής εταιρίας που επέλεξαν βρέθηκε εύκολα στο διαδίκτυο και περιείχε 

επαρκή ποσότητα πληροφοριών. Η αναζήτηση πληροφοριών µέσα στην ιστοσελίδα 

ήταν αρκετά εύκολη και οι περισσότεροι ερωτώµενοι πιστεύουν ότι τα προσωπικά 

τους στοιχεία θα παραµείνουν εµπιστευτικά. Τέλος όσον αφορά την τιµή της 

προσφερόµενης υπηρεσίας θεώρησαν ότι ήταν εύκολο να πραγµατοποιήσουν µία 

ζήτηση και η τιµή ήταν λογική. 

 

Στα υπόλοιπα τρία τεταρτηµόρια του γραφήµατος βρίσκεται η µειοψηφία των 

ερωτήσεων. Οι ερωτώµενοι θεωρούν ότι παρά το γεγονός ότι η τιµή της 

προσφερόµενης υπηρεσίας είναι σηµαντικός παράγοντας, η τιµή που τους δόθηκε δεν 

ήταν απαραίτητα η καλύτερη δυνατή της αγοράς γι’ αυτό και κατέταξαν τα 

αποτελέσµατα αυτής της ερώτησης στο δεύτερο τεταρτηµόριο αυτό δηλαδή που 

περιγράφει τα πτωχά αποτελέσµατα στις σηµαντικές κατηγορίες.  
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Στις ασήµαντες κατηγορίες οι ερωτώµενοι κατατάσσουν τόσο τα γραφικά της 

ιστοσελίδας όσο και α χρώµατα που χρησιµοποιούνται σε αυτήν. Παρόλ’ αυτά 

θεωρούν ότι τα γραφικά που βρέθηκαν στις ιστοσελίδες ήταν πτωχά ενώ τα χρώµατα 

τα βαθµολόγησαν θετικά.  

 

Σηµαντικό ενδιαφέρον παρουσιάζει η 18η ερώτηση, δηλαδή πόσο ασφαλές θεωρούν 

οι ερωτώµενοι να προβούν στην πληρωµή της υπηρεσίας µέσω της ιστοσελίδας. 

Βρίσκεται στο µέσον ακριβώς του γραφήµατος και βαθµολογήθηκε και στα δύο 

ερωτηµατολόγια µε µηδέν. Αυτό συµβαίνει γιατί καµία ναυτιλιακή εταιρία δεν 

προσφέρει πληρωµή της επιλεγόµενης υπηρεσίας µέσω του διαδικτύου. 

 

Τέλος θα γίνει συνοπτική περιγραφή των αποτελεσµάτων των ερωτήσεων που είχαν 

ανοικτή απάντηση ή ναι η όχι απάντηση. Οι ερωτήσεις αυτές είναι οι εξής:  

 

1) Πως ψάξατε για να βρείτε την ιστοσελίδα; 

2) Εάν χρησιµοποιήσατε µηχανή αναζήτησης ποια λέξη κλειδί χρησιµοποιήσατε; 

3) Εάν χρησιµοποιήσατε µηχανή αναζήτησης πως επιλέξατε την ιστοσελίδα που θα 

χρησιµοποιήσετε από τη λίστα των ιστοσελίδων; 

25) Θέλω να αγοράσω την υπηρεσία; 

26) Γιατί θέλω/δεν θέλω να αγοράσω την υπηρεσία; 

27) Η εµπειρία µου στη χρήση του διαδικτύου (Schubert, 2003). 

 

Όλοι οι ερωτώµενοι, εξαιτίας της επαγγελµατικής τους εµπειρίας αλλά και θέσης στις 

εµπορικές ναυτιλιακές εταιρίες (όπως προαναφέρθηκε και οι έξι ερωτώµενοι ήταν 

υψηλά στελέχη µεγάλων εµπορικών ναυτιλιακών εταιριών), γνώριζαν ποιες είναι οι 

µεγαλύτερες ναυτιλιακές εταιρίες του χώρου και γνώριζαν και τις ιστοσελίδες αυτών. 

Παρόλ’ αυτά οµόφωνα απάντησαν ότι σε περίπτωση που δεν είχαν τέτοια γνώση, θα 

χρησιµοποιούσαν τη µηχανή αναζήτησης Google, θα χρησιµοποιούσαν λέξεις κλειδιά 

όπως ναυτιλία, εµπορικός και εταιρία και θα επέλεγαν να πλοηγηθούν στις πρώτες 

ιστοσελίδες από τη λίστα που θα υπήρχε µετά την αναζήτηση. Και οι έξι ερωτώµενοι 

είχαν εµπειρία στη χρήση ∆ιαδικτύου άνω των δέκα χρόνων. Τέλος και οι έξι 

ερωτώµενοι δε θα προχωρούσαν στην αγορά της υπηρεσίας µέσω διαδικτύου, θα 

προτιµούσαν πρώτα την προσωπική επικοινωνία µε την κάθε εταιρία και θεωρούν ότι 
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η χρήση των ιστοσελίδων είναι κυρίως για να ενηµερωθούν για το εύρος των 

προσφερόµενων υπηρεσιών και για να πάρουν µία πρώτη ένδειξη τιµής.  

 

4.4. Παρουσίαση και ανάλυση των αποτελεσµάτων της WebQual  

 

Όπως αναλύθηκε και στο προηγούµενο κεφάλαιο της µελέτης το ερωτηµατολόγιο της 

µεθόδου Web Qual περιέχει 20 ερωτήσεις και η κλίµακα που χρησιµοποιήθηκε έιναι 

επταβάθµια. Στον παρακάτω πίνακα (Πίνακας VI) µπορούµε να βρούµε το µέσο όρο 

των απαντήσεων των 6 ερωτηθέντων στις 20 αυτές ερωτήσεις: 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ VI 

 

Κατηγορία WebQual Ερωτήσεις A B C D 

Χρηστικότητα 1. Βρίσκω την ιστοσελίδα εύκολη 

στην εκµάθηση χρήσης της. 

6.5 6 5.5 5.5 

 2. Η αλληλεπίδρασή µου µε την 

ιστοσελίδα είναι κατανοητή και 

αποσαφηνισµένη. 

5.5 6 5.5 5 

 3. Βρίσκω την ιστοσελίδα εύκολη 

στην πλοήγησή της. 

6 5 5.5 6 

 4. Βρίσκω την ιστοσελίδα εύκολη 

στη χρήση της. 

5.5 6 5.5 5 

 5. Θεωρώ ότι η ιστοσελίδα έχει 

ελκυστική εµφάνιση. 

5 6.5 6 5.5 

 6. Η σχεδίαση της είναι 

κατάλληλη του τύπου της 

ιστοσελίδας. 

5.5 6 5.5 6 

 7. Η ιστοσελίδα προκαλεί την 

αίσθηση της ικανότητας. 

5.5 5 5.5 6 

 8. Η ιστοσελίδα µου προκαλεί 

µία ευχάριστη εµπειρία. 

6 6.5 6 6.5 

Ποιότητα 

πληροφοριών 

9. Παρέχει ακριβείς πληροφορίες. 6.5 5.5 5 6 
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 10. Παρέχει πιστευτές 

πληροφορίες. 

6 6 5.5 6 

 11. Παρέχει επίκαιρες 

πληροφορίες. 

5 4 5 4.5 

 12. Παρέχει σχετικές 

πληροφορίες. 

6.5 5.5 6.5 6 

 13. Παρέχει ευκολονόητες 

πληροφορίες. 

5 5.5 6.5 6 

 14.Παρέχει πληροφορίες στο 

σωστό επίπεδο λεπτοµερειών. 

5.5 5 5 5 

 15. Παρουσιάζει τις πληροφορίες 

στην κατάλληλη διάταξη. 

6 5.5 5.5 5 

Αλληλεπίδραση 

υπηρεσιών 

16. Έχει καλή φήµη. 7 7 7 7 

 17. ∆ηµιουργεί την αίσθηση της 

εξατοµίκευσης 

5 4.5 5.5 5 

 18. Προκαλεί την αίσθηση της 

κοινότητας. 

4.5 4.5 5 4.5 

 19. Καθιστά εύκολη την 

επικοινωνία µε την εταιρία. 

6.5 6 6.5 6.5 

 20. Η ολική εικόνα της 

ιστοσελίδας. 

6.5 6 6 6.5 

 

 

Οι ερµηνείες είναι και αµερόληπτες (καθορισµένες µε τα στατιστικά µέσα) και 

µεροληπτικές (επηρεασµένος από τις αξίες των ερευνητών). Όπως µπορούµε να 

παρατηρήσουµε όλες οι εξεταζόµενες εταιρίες έχουν καλή φήµη. Ο γενικός µέσος 

όρος της κάθε εταιρίας είναι ο εξής: 

 

Εταιρία Α � 5,775 

Εταιρία Β � 5.6 

Εταιρία C � 5.7 
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Εταιρία D � 5,675 

 

Από τους παραπάνω µέσους όρους µπορεί να γίνει αντιληπτό ότι οι αντιλαµβανόµενη 

ποιότητα των υπηρεσιών των ιστοσελίδων των ναυτιλιακών εταιριών από τους 

χρήστες είναι περίπου η ίδια και για τις τέσσερις µεγαλύτερες ναυτιλιακές εταιρίες, 

γεγονός που σηµαίνει ότι είναι πιθανόν και οι τέσσερις να έχουν σχεδιαστεί µε 

παρόµοιο τρόπο. Ακόµα και οι µεµονωµένες βαθµολογίες σε κάθε ερώτηση 

ξεχωριστά δεν αποκλίνουν πολύ η µία από την άλλη. Η συνολική βαθµολογία δείχνει 

ότι οι χρήστες είναι αρκετά ευχαριστηµένοι από τις ιστοσελίδες των εταιριών. Καµία 

εταιρία σε καµία ερώτηση δεν έχει λάβει αρνητική βαθµολογία. Τέλος από τους 

µέσους όρους µπορούµε να αντιληφθούµε ότι η εταιρία που συγκεντρώνει τη 

µεγαλύτερη βαθµολογία και άρα θεωρείται από τους ερωτώµενους-χρήστες η 

καλύτερη τόσο στη σχεδίαση της ιστοσελίδας της όσο και στην ποιότητα των 

προσφερόµενων υπηρεσιών είναι η εταιρία Α µε µέσο όρο βαθµολογίας 5,775 στα 7. 

 

Παρακάτω θα δούµε το µέσο όρο της κάθε εταιρίας και κάθε µία από τις τρεις 

κατηγορίες των ερωτήσεων. 

 

Κατηγορία 1 - Χρηστικότητα 
 
Εταιρία Α � 5,688 

Εταιρία Β � 5.875 

Εταιρία C � 5.625 

Εταιρία D � 5,688 

 
Κατηγορία 2 - Ποιότητα πληροφοριών 

 

Εταιρία Α � 5,78 

Εταιρία Β � 5.28 

Εταιρία C � 5.57 

Εταιρία D � 5,5 

 

Κατηγορία 3 - Αλληλεπίδραση υπηρεσιών 
 
Εταιρία Α � 6.8 
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Εταιρία Β � 5.6 

Εταιρία C � 6 

Εταιρία D � 5,9 

 
Από τους ανωτέρω, επιµέρους µέσους όρους, παρατηρούµε ότι στην κατηγορία 

χρηστικότητα, στο πόσο εύχρηστη είναι δηλαδή µια ιστοσελίδα, η εταιρία Β έχει το 

µεγαλύτερο µέσο όρο. Παρατηρώντας όµως τους µέσους όρους και των άλλων τριών 

εταιριών, βρίσκονται και οι τρεις πολύ κοντά και µε αρκετά υψηλή βαθµολογία 

γεγονός που αποδεικνύει ότι πρώτον και οι ιστοσελίδες και των τεσσάρων εταιριών 

στον τοµέα της χρηστικότητας παρουσιάζουν την ίδια ευκολία και πιθανόν να είναι 

σχεδιασµένες και µε παρόµοιο τρόπο και δεύτερον ότι δεν είναι αυτή η υποκατηγορία 

ποτ πιθανόν να συµβάλει καθοριστικά στην διαφοροποίηση των εταιριών µεταξύ 

τους.  

 

Από την κατηγορία ποιότητα πληροφοριών παρατηρούµε ότι η εταιρία που 

συγκεντρώνει τη µεγαλύτερη βαθµολογία είναι η εταιρία Α. η Τρίτη και η τέταρτη 

εταιρία έχουν σχεδόν τον ίδιο µέσο όρο βαθµολογίας και πολύ κοντινό µε αυτόν της 

εταιρίας Α και εντύπωση µας κάνει η εταιρία Β που συγκεντρώνει τη µικρότερη 

βαθµολογία, µισό βαθµό χαµηλότερο από αυτό της πρώτης εταιρίας. Αυτό σηµαίνει 

ότι η ποιότητα των παρεχόµενων πληροφοριών στην εταιρία Β θα πρέπει να 

επανεξετασθεί και να διορθωθεί. Ήδη από αυτήν την κατηγορία διαφαίνεται ότι η 

εταιρία Β πιθανόν να πάρει µια από τις µικρότερες συνολικές βαθµολογίες αλλά 

ακόµα δε βλέπουµε µεγάλες βαθµολογικές διαφορές στις υπόλοιπες τρεις κατηγορίες. 

 

Τέλος από την τρίτη κατηγορία, την αλληλεπίδραση των υπηρεσιών της ιστοσελίδας, 

δηλαδή το αν έχει συνολικά καλή φήµη, αν βοηθάει τους πιθανούς πελάτες στην 

επικοινωνία τους µε την εταιρία ή αν έχει καλή συνολική εικόνα η εταιρία, 

παρατηρούµε ότι η εταιρία Α συγκεντρώνει τη µεγαλύτερη βαθµολογία η οποία είναι 

κοντά στο άριστο, δηλαδή στο 7. Από αυτό µπορούµε να εξάγουµε το συµπέρασµα 

ότι η διάρθρωση της ιστοσελίδας και η ποιότητα των παρεχόµενων πληροφοριών 

δηµιουργεί στους πελάτες την εντύπωση της καλύτερης ιστοσελίδας ναυτιλιακής 

εταιρίας και άρα κατ’ επέκταση και της καλύτερης ναυτιλιακής εταιρίας. Αυτή η 

κατηγορία διαφοροποιεί ουσιαστικά και το γενικό µέσο όρο της κάθε εταιρίας. Η 

εταιρία Β συγκεντρώνει και πάλι το µικρότερο µέσο όρο, ο οποίος µάλιστα είναι 
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χαµηλότερος από το µέσο όρο της πρώτης εταιρίας κατά περισσότερο από ένα βαθµό. 

Μπορούµε έτσι να εξάγουµε το συµπέρασµα ότι η γενικότερη φήµη που έχει 

δηµιουργήσει η ιστοσελίδα για την εταιρία δεν είναι η καλύτερη δυνατή και άρα η 

εταιρία θα πρέπει να προβεί σε διαρθρωτικές ενέργειες και επανασχεδίαση της 

ιστοσελίδας για να µπορέσει να «ανέβει» στα µάτια των πιθανών καταναλωτών. 

Τέλος από τους µέσους της τρίτης και τέταρτης εταιρία οι οποίοι διαφέρουν µόνο 

κατά 0,1 βαθµό µπορούµε και πάλι να παρατηρήσουµε ότι πιθανόν και οι δύο 

ιστοσελίδες να σχεδιάστηκαν µε παρόµοιο τρόπο η να προσφέρουν παρόµοιες 

υπηρεσίες γι’ αυτό και οι ερωτώµενοι τις βαθµολογούν σχεδόν µε την ίδια 

βαθµολογία. Όντος από το γενικό µέσο όρο διαπιστώνουµε ότι η ιστοσελίδα της 

τρίτης εταιρίας βαθµολογείτε υψηλότερα από την τέταρτη µόνο κατά 0,025 βαθµό. 
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5. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
 
Ο στόχος της µελέτης ήταν να αξιολογηθούν οι ιστοσελίδες των εµπορικών 

ναυτιλιακών εταιριών µε βάση το επίσηµο πλέγµα αξιολόγησης, και να ερευνήσει την 

επιρροή της σχεδίασης και του περιεχοµένου των ιστοσελίδων στην απόφαση των 

πιθανών αγοραστών να προβούν στην πράξη αγοράς. Η µέθοδος αξιολόγησης που 

επιλέχθηκε από τους έξι ερωτώµενους είναι η Extended Web Assessment Method η 

οποία θεωρήθηκε οµόφωνα ότι περιγράφει καλύτερα τα απαραίτητα κριτήρια που 

πρέπει να αξιολογηθούν στις ιστοσελίδες της εµπορικής ναυτιλίας. 

 

Η EWAM καθορίζει ένα εννοιολογικό πλαίσιο για την αξιολόγηση των εµπορικών 

ιστοσελίδων και στη συγκεκριµένη µελέτη στις σελίδες εµπορικών ναυτιλιακών 

εταιριών των οποίων η βασική µορφή έχει λειτουργήσει για αρκετά έτη. Οι 

ιστοσελίδες µπορούν µε αυτόν τον τρόπο να αξιολογηθούν λεπτοµερώς και ο βαθµός 

προσανατολισµού πελατών σε αυτές µπορεί να κριθεί.  

 

Το δείγµα αξιολόγησης που παρουσιάζεται σε αυτό το έγγραφο είναι µόνο ένα πρώτο 

βήµα. Περαιτέρω έρευνα και έργο ανάπτυξης απαιτείται προκειµένου να µαζευτεί µια 

ικανοποιητική ποσοτικά και ποιοτικά βάση δεδοµένων για τις εταιρίες εµπορικής 

ναυτιλίας Η σηµασία κάθε µεµονωµένου κριτηρίου πρέπει να καταγραφεί και όλες οι 

υπάρχουσες ιστοσελίδες πρέπει να αξιολογηθούν. Από κοινού µια ικανοποιητική 

βάση δεδοµένων µε τη γνώση για τις ιστοσελίδες εµπορικών ναυτιλιακών εταιριών 

µπορεί να παραχθεί η καλύτερη µέθοδος αξιολόγησης αυτών των ιστοσελίδων. 

 

Τα συµπεράσµατα προτείνουν ότι η πλειοψηφία των ιστοσελίδων στο µεγαλύτερο 

αριθµό ερωτήσεων δεν βρίσκεται στα τεταρτηµόρια βελτίωσης του διαγράµµατος. 

Φυσικά αυτό είναι θετικό για τους ιδιοκτήτες των ιστοσελίδων των ναυτιλιακών 

εταιριών και κατ’ επέκταση και των ιδιοκτητών των εταιριών αλλά και τους 

σχεδιαστές τους, αλλά υπάρχουν και προειδοποιήσεις. Αξιολόγηση στις ερωτήσεις 

που αναφέρονται στην τιµή της υπηρεσίας και κατά πόσο είναι η καλύτερη δυνατή 

κατατάσσονται στο τεταρτηµόριο βελτίωσης. 

 

Η σχετική ερώτηση µε την πρόθεση αγοράς των πελατών µέσω των ιστοσελίδων των 

ναυτιλιακών εταιριών, έρχεται σε συµφωνία µε τα συµπεράσµατα του Datamonitor 
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(2001), ότι τέτοιες ιστοσελίδες χρησιµοποιούνται κυρίως για ζήτηση µιας τιµής και 

όχι για την πραγµατική αγορά. 

  

Μια εµπειρική µελέτη τεσσάρων ιστοσελίδων ναυτιλιακών εταιριών στηριζόµενη 

στις απαντήσεις από έξι ερωτώµενους µπορεί να παρέχει µόνο µία περιορισµένη 

εικόνα της τρέχουσας κατάστασης των ιστοσελίδων ναυτιλιακών εταιριών. Επίσης οι 

ερωτώµενοι οι οποίοι ήταν όλοι υψηλόβαθµα στελέχη ναυτιλιακών εταιριών, είναι 

µια ευδιάκριτη οµοιογενής οµάδα, και οι κρίσεις τους µπορεί να ποικίλουν λιγότερο 

από εκείνες ενός πιο αντιπροσωπευτικότερου δείγµατος. 

 

Με την EWAM, η εστίαση γίνεται αποκλειστικά στην οπτική γωνία του χρήστη στον 

τοµέα «εταιρία προς τον πελάτη»(Β2C). Περαιτέρω παράγοντες επιτυχίας όπως η 

ολοκλήρωση της αλυσίδας, η εκτίµηση της χρηµατοδότησης και της παραγωγής είναι 

πτυχές που αποκλείονται από την παρούσα µελέτη. Το αποτέλεσµα του συνδυασµού 

αυτών των πτυχών θα αποτελούσε ένα ευρύ πρότυπο αξιολόγησης που θα προσέφερε 

λύσεις στις εταιρίες εµπορικής ναυτιλίας. Εποµένως, τα συµπεράσµατα που 

αναφέρονται σε αυτή τη µελέτη είναι προκαταρκτικά. Η περαιτέρω αξιολόγηση µε 

έναν µεγαλύτερο αριθµό αξιολογητών από διαφορετικά υπόβαθρα απαιτείται. 
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