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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 

«Ελληνική ασφαλιστική αγορά και συµπεριφορά καταναλωτή ως προς την απόκτηση 
ασφάλισης αυτοκινήτου» 
 
    Στις µέρες µας, η απόκτηση ενός αυτοκινήτου είναι µία σχετικά απλή υπόθεση. 

Ωστόσο, µε την αγορά του αυτοκινήτου, ο ιδιοκτήτης του καλείται να διαχειριστεί 

µια σειρά από σηµαντικούς κινδύνους. Οι κίνδυνοι αυτοί εντάσσονται κυρίως σε δυο 

µεγάλες κατηγορίες.  

   Η πρώτη κατηγορία σχετίζεται µε την πιθανότητα πρόκλησης σωµατικών βλαβών ή 

υλικών ζηµιών σε ξένες περιουσίες, ως αποτέλεσµα της κακής οδήγησης του 

αυτοκινήτου. Η δεύτερη κατηγορία σχετίζεται κυρίως µε τους κινδύνους που µπορεί 

να ζηµιώσουν το ίδιο το αυτοκίνητο καθώς και τα επακόλουθα από την πιθανή 

απώλεια χρήσης του. Και οι δύο κατηγορίες κινδύνων διαχειρίζονται, µέσω του 

µηχανισµού της ασφάλισης.  

   Δεδοµένου ότι στην Ελλάδα κυκλοφορούν  περισσότερα από πέντε εκατοµµύρια 

ιδιωτικής χρήσης αυτοκίνητα, έχει σηµασία να κατανοηθεί η αγορά ασφάλισης 

αυτοκινήτου και ο τρόπος µε τον οποίο επιλέγουν οι Έλληνες καταναλωτές την 

ασφαλιστική τους κάλυψη. Αυτός είναι και ο σκοπός της παρούσας διατριβής.  

   Στα κεφάλαια που ακολουθούν, περιγράφεται το νοµοθετικό πλαίσιο για την 

ασφάλιση αυτοκινήτου στην Ελλάδα, αναλύονται οι βασικοί συνδυασµοί των 

προγραµµάτων ασφάλισης που θέτουν στη διάθεση του καταναλωτικού κοινού οι 

ασφαλιστικές επιχειρήσεις, και τα κανάλια διανοµής τους. Γίνεται επίσης αναφορά 

στο γενικό υπόδειγµα συµπεριφοράς καταναλωτή σε σχέση µε την απόκτηση 

ασφάλισης αυτοκινήτου.  

   Η παρούσα διατριβή ολοκληρώνεται µε έρευνα, στην οποία καταγράφονται οι 

απαντήσεις δείγµατος του ελληνικού πληθυσµού, σχετικά µε το πρόγραµµα 

ασφάλισης που έχει επιλέξει, το κανάλι διανοµής που χρησιµοποίησε για την 

απόκτησή του, τους παράγοντες που τον ώθησαν στην απόφαση του αυτή και τον 

βαθµό ικανοποίησης του σχετικά µε την επιλογή του.  
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ABSTRACT 
 
 
“Hellenic insurance market and consumer behaviour regarding purchase of motor 
insurance” 
 
 
In our days, acquiring an automobile is something relatively simple. However, with its 

purchase, the car owner is asked to manage an important series of risks. These risks 

are mainly separated into two main categories. 

   The first category is related to the risk of causing bodily injuries or property 

damages to third parties as a result of bad driving behavior. 

   The second one is mainly related to the risk of damages to the vehicle itself, 

including the implications that may arise by its non-usage. Both categories can be 

successfully managed through the mechanism of insurance. 

   Given that in Greece more than five million private vehicles are on the roads, it is 

important that the domestic motor insurance market is analyzed and how Greek 

consumers decide for their insurance coverage. Hence, the scope of this Master 

Thesis. 

   The following chapters, describe the legal aspects regarding motor insurance in 

Greece, and analyze the basic combinations of motor insurance schemes offered by 

insurance companies to consumers, and their main distribution channels. Reference is 

also made to the general model of consumer behavior in relation to the purchase of 

motor insurance. 

   This Master Thesis is completed with research that demonstrates the answers given 

by a sample of the Greek population, regarding the motor insurance scheme they took 

out, the distribution channel they selected to use, and the main factors that affect their 

buying decision and finally their satisfaction with their choice.     
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ΕΥΧΑΡΙΣΤΙΕΣ 
Με τη συγγραφή της παρούσας διατριβής, ολοκληρώνεται για µένα ένα «ταξίδι» στη 

γνώση που το Ανοικτό Πανεπιστήµιο Κύπρου µου έδωσε την ευκαιρία να χαρώ και 

ειλικρινά θα ήθελα να το ευχαριστήσω. Ευχαριστώ επίσης όλους τους Διδάσκοντες 

µε τους οποίους είχα την ευκαιρία να εργαστώ κατά την παρακολούθηση των 

Θεµατικών Ενοτήτων και ιδιαίτερα την κυρία Ντάινα Νικόλαου για την διαρκή 

υποστήριξη και καθοδήγηση που µου προσέφερε κατά τη διάρκεια εκπόνησης της 

διατριβής. Τέλος, θα ήθελα να ευχαριστήσω µέσα από την καρδιά µου τη σύζυγό µου 

για τη συµπαράσταση, την υποµονή και ενθάρρυνση της στην όλη µου προσπάθεια 

κατά την οποία υπήρξε πολύτιµος συνοδοιπόρος.    
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Κεφάλαιο 1: Εισαγωγή   

 
1.1 Η Αναγκαιότητα της Ασφάλισης Αυτοκινήτου 
    Με την απόκτηση ενός αυτοκινήτου, ο ιδιοκτήτης του ικανοποιεί κυρίως την 

ανάγκη που έχει να µετακινείται καθηµερινά στην εργασία του ή άλλους 

προορισµούς. Για κάποιους, το αυτοκίνητο δε σηµαίνει τίποτα περισσότερο από ένα 

µεταφορικό µέσο που απλά τους βοηθά να µετακινούνται από το σηµείο Α στο 

σηµείο Β. Για κάποιους άλλους το αυτοκίνητο µπορεί να αποτελεί σύµβολο δύναµης 

ή οικονοµικής ισχύος. 

    Όποιος και να είναι ο σκοπός της απόκτησής του, η κατοχή και χρήση ενός 

αυτοκινήτου δηµιουργεί στον ιδιοκτήτη του µία επιπλέον ανάγκη. Αυτήν της 

εξασφάλισης των απαιτούµενων πόρων για την οικονοµική αποκατάσταση ζηµιών 

που µε τη οδήγησή του µπορεί να προκαλέσει σε τρίτους. Επιπλέον, ο ιδιοκτήτης έχει 

την ανάγκη να εξασφαλίσει πόρους για την αποκατάσταση ζηµιάς ή απώλειας του 

ίδιου του αυτοκινήτου σε περίπτωση επέλευσης κάποιου κινδύνου όπως για 

παράδειγµα η πυρκαγιά ή η κλοπή.  

    Οι παραπάνω ανάγκες µπορούν να καλυφθούν µέσω του µηχανισµού της 

ασφάλισης. Η ασφάλιση του ιδιοκτήτη του αυτοκινήτου έναντι της ευθύνης που έχει 

για την οικονοµική αποκατάσταση τρίτων σε περίπτωση ατυχήµατος, είναι 

υποχρεωτική από το νόµο τόσο στην Ελλάδα (Ν. 489/76), όσο και στις περισσότερες 

χώρες διεθνώς. Η σύναψη ασφαλιστηρίου αυτοκινήτου, είναι λοιπόν µία 

αναγκαιότητα για τον εκάστοτε ιδιοκτήτη του.  

 

1.2 Σκοπός της Διατριβής 
    Σύµφωνα µε στοιχεία της ΕΛΣΤΑΤ που δηµοσιεύει στην οικονοµική µελέτη 

Δεκεµβρίου 2014 η Ένωση Ασφαλιστικών Εταιριών Ελλάδος (www.eaee.gr), ο 

στόλος των επιβατικών αυτοκινήτων συµπεριλαµβανοµένων των ταξί που 

κυκλοφορούσαν στην Ελλάδα το 2013, αριθµούσε 5.124.208 οχήµατα (Πίνακας 1).   

    Η αγορά ασφάλισης αυτοκινήτου λοιπόν, φαίνεται ότι αφορά ένα µεγάλο τµήµα 

του πληθυσµού µας. Κατ’ επέκταση είναι σηµαντικό να διερευνηθούν τα αγοραστικά 

κίνητρα των Ελλήνων καταναλωτών αναφορικά µε την απόκτηση ασφάλισης 

αυτοκινήτου.         
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Πίνακας 1: Κυκλοφορούντα Οχήµατα 2013 

 
    Η παρούσα διατριβή επιχειρεί να σκιαγραφήσει το τοπίο της Ελληνικής 

ασφαλιστικής αγοράς και να διερευνήσει τον τρόπο µε τον οποίο συµπεριφέρονται οι 

καταναλωτές όταν πρόκειται να αποφασίσουν για την αγορά ενός προγράµµατος 

ασφάλισης αυτοκινήτου, καθώς και πώς αξιολογούν την επιλογή τους. Θα επιχειρηθεί 

να δοθούν απαντήσεις στα παρακάτω ερωτήµατα: 

• Σε ποιο βαθµό οι καταναλωτές αρκούνται µόνο στην υποχρεωτική από το 

Νόµο κάλυψη και σε ποιο βαθµό επιλέγουν επιπλέον προαιρετικές καλύψεις;  

• Ποιοι καταναλωτές προτιµούν τι; 

• Από εκείνους που επιζητούν επιπλέον προαιρετικές καλύψεις, ποιες είναι 

αυτές που ζητούν και ποιοι παράγοντες (ερεθίσµατα) τις καθορίζουν; 

• Υπάρχουν διακριτές οµάδες καταναλωτών που δείχνουν την προτίµησή τους 

σε ένα συγκεκριµένο δίκτυο διανοµής; 

• Σε τι βαθµό οι καταναλωτές εστιάζουν στην τιµή του τελικού προϊόντος και 

σε τι βαθµό εστιάζουν σε άλλους παράγοντες όπως το εύρος της κάλυψης, η 

ποιότητα του προϊόντος, η φήµη της ασφαλιστικής επιχείρησης µέσα σε ένα 

περιβάλλον οικονοµικής ύφεσης; 

• Μετά την αγορά του προϊόντος, οι αγοραστές έµειναν ικανοποιηµένοι από την 

επιλογή τους;  

• Θα επιλέξουν ξανά το ίδιο προϊόν στην ανανέωση της ασφάλισης; 

 

1.3 Περιοριστικοί Παράγοντες 
    Είναι γενικά παραδεκτό ότι η ιδέα της ασφάλισης δεν είναι ιδιαίτερα διαδεδοµένη 

στην Ελλάδα, τουλάχιστον σε σύγκριση µε ότι ισχύει σε άλλες αναπτυγµένες χώρες 

στην Ευρώπη. Όπως φαίνεται από το Διάγραµµα 1, το µέσο κατά κεφαλήν 

ασφάλιστρο που αντιστοιχούσε στην Ελλάδα για το 2013 δεν ξεπερνούσε τα €500 και 
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υστερεί σηµαντικά του Ευρωπαϊκού µέσου όρου (€1.883),  ενώ παρουσιάζει και 

µείωση πάνω από 12% σε σχέση µε το 2012 συνεχίζοντας την καθοδική πορεία του 

προηγούµενου έτους.   

    Η παρατεταµένη οικονοµική κρίση οξύνει ακόµη περισσότερο το πρόβληµα της 

ασφαλισιµότητας κάτι που επιβεβαιώνεται και από το πλήθος των ανασφάλιστων 

οχηµάτων που κυκλοφορούν καθηµερινά στους δρόµους.  

    Σύµφωνα µε άρθρο της εφηµερίδας «Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ» που δηµοσιεύτηκε στην 

ιστοσελίδα της στις 14/5/2014 (www.kathimerini.gr), γίνεται αναφορά για περίπου 

700.000 οχήµατα που εµφανίζονται ανασφάλιστα µετά από διασταυρώσεις στοιχείων 

που προέκυψαν από την επεξεργασία βάσεων δεδοµένων των υπουργείων 

Οικονοµικών, Μεταφορών και της Ένωσης Ασφαλιστικών Εταιριών Ελλάδος. Από 

αυτά τα οχήµατα, εκτιµάται ότι 250.000 είναι Ι.Χ. επιβατικά, 320.000 είναι δίκυκλα, 

120.000 είναι Φορτηγά Ι.Χ. και 1.800 είναι ΤΑΞΙ. 

 

Διάγραµµα 1: Μέσο κατά κεφαλήν ασφάλιστρο Ευρωπαϊκών χωρών. 

 
Πηγή: Insurance Europe (European Statistics in Figures, Statistics No 50. December 2014) 

 

    Έκτος από τις συνέπειες της οικονοµικής κρίσης, τα πιθανά κακώς κείµενα της 

Ελληνικής ασφαλιστικής αγοράς, συνεισφέρουν στη διατήρηση του προβλήµατος των 
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ανασφάλιστων οχηµάτων. Οι παραπάνω παράγοντες ενδέχεται να επηρεάσουν και τα 

αποτελέσµατα και συµπεράσµατα της έρευνας. 

 

1.4 Συνοπτική Παρουσίαση 
    Για την καλύτερη δυνατή κάλυψη του θέµατος, η διατριβή είναι δοµηµένη σε δύο 

ενότητες. Η πρώτη ενότητα εστιάζει στη θεωρητική προσέγγιση του ζητήµατος, ενώ 

η δεύτερη περιλαµβάνει την ερευνητική διαδικασία. Η Πρώτη ενότητα απαρτίζεται 

από τα κεφάλαια 2, 3 και 4.  

    Στο κεφάλαιο 2, αναλύονται οι κυριότεροι λόγοι που καθιστούν την ασφάλιση ως 

την πλέον ορθολογική λύση για τη διαχείριση των κινδύνων που δηµιουργούνται από 

την κυκλοφορία οχηµάτων στους δρόµους και συνηγορούν υπέρ της απόφασης η 

ασφάλιση να θεσπίζεται υποχρεωτική διά νόµου όχι  µόνο στην Ελλάδα αλλά και 

διεθνώς. Στη συνέχεια περιγράφονται τα κυριότερα νοµοθετήµατα για την 

υποχρεωτική ασφάλιση αυτοκινήτων στην Ελλάδα και ο ρόλος της εποπτικής αρχής 

για την αποτελεσµατική ρύθµιση της ασφαλιστικής αγοράς. 

    Στο κεφάλαιο 3, παρουσιάζεται το πλαίσιο της Ελληνικής ασφαλιστικής αγοράς 

αυτοκινήτου αναφορικά µε στοιχεία παραγωγής, τα διαθέσιµα ασφαλιστικά 

προγράµµατα που µπορεί να επιλέξει ο Έλληνας καταναλωτής και τα συνηθισµένα 

κανάλια διανοµής, µέσα από τα οποία γίνεται η προώθηση αυτών των προγραµµάτων. 

Γίνεται επίσης µία σύντοµη επισκόπηση της κατάστασης στην Ευρωπαϊκή αγορά, 

µέρος της οποίας αποτελεί και η Ελληνική. 

    Στο κεφάλαιο 4, αναλύονται οι βασικές αρχές που ισχύουν γύρω από το κοµµάτι 

της επιστήµης του µάρκετινγκ που σχετίζεται µε τη συµπεριφορά του καταναλωτή. 

Περιγράφεται το γενικό υπόδειγµα συµπεριφοράς καταναλωτή, καθώς και οι βασικοί 

παράγοντες που επηρεάζουν την αγοραστική συµπεριφορά.  

    Το κεφάλαιο αυτό συνεχίζει εστιάζοντας στη συµπεριφορά καταναλωτή σχετικά µε 

την απόκτηση ασφάλισης αυτοκινήτου. Με βάση την ανασκόπηση βιβλιογραφίας, 

παρουσιάζονται οι τάσεις και συµπεριφορές που καταγράφονται σε αντίστοιχες 

ασφαλιστικές αγορές διεθνώς, όπως αυτές αποτυπώνονται µέσα από τις µελέτες και 

έρευνες που έχουν δηµοσιευτεί. Ορισµένα από αυτά τα συµπεράσµατα, αποτελούν 

και πηγή τροφοδότησης των ζητηµάτων που πραγµατεύεται η δεύτερη ενότητα του 

εµπειρικού σκέλους της διατριβής. 
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    Η δεύτερη ενότητα που περιγράφει την ερευνητική διαδικασία, αποτελείται από τα 

κεφάλαια 5, 6 και 7. Στο κεφάλαιο 5 περιγράφεται η µεθοδολογία που ακολουθήθηκε 

για τη σύνταξη αποστολή και συλλογή των απαντήσεων του ερωτηµατολογίου που 

σχετίζεται µε την έρευνα, καθώς και ο τρόπος µε τον οποίο έγινε η επεξεργασία των 

δεδοµένων που συγκεντρώθηκαν. 

    Στο κεφάλαιο 6, γίνεται η αναλυτική παρουσίαση των αποτελεσµάτων της έρευνας 

και στο κεφάλαιο 7, παρουσιάζονται τα συµπεράσµατα που προκύπτουν σε σχέση µε 

τα ερευνητικά ερωτήµατα που έχουν τεθεί και καταγράφονται οι µελλοντικές τάσεις 

στην ασφάλιση αυτοκινήτου που θα επηρεάσουν ανάλογα τη συµπεριφορά των 

καταναλωτών και έχει ενδιαφέρον να διερευνηθούν περαιτέρω.  
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Κεφάλαιο 2: Η Νοµική Διάσταση 

 
2.1 Η Ανάγκη Νοµικής Πρωτοβουλίας στην Αστική Ευθύνη 

Αυτοκινήτου 
    Με την αγορά ενός αυτοκινήτου, ο ιδιοκτήτης του καλείται να διαχειριστεί ένα 

σηµαντικό κίνδυνο. Εκείνο του να προκαλέσει µε την οδήγησή του σωµατικές βλάβες 

ή υλικές ζηµιές σε κάποιον τρίτο. Η πιθανότητα πρόκλησης ενός τροχαίου 

ατυχήµατος δεν είναι απλά µία θεωρητική σκέψη. Είναι ένας υπαρκτός κίνδυνος. 

Σύµφωνα µε στοιχεία που δηµοσιεύει στην ιστοσελίδα της η Ελληνική Αστυνοµία 

(Διάγραµµα 2), το Α’ εξάµηνο 2014  στην Ελλάδα καταγράφηκαν επισήµως, 5.693 

τροχαία ατυχήµατα, εκ των οποίων  328 ήταν θανατηφόρα και 389 σοβαρά.  

 

Διάγραµµα 2: Πίνακας µε τροχαία ατυχήµατα ανά σοβαρότητα (1/1/14 – 30/6/14) 

 
Πηγή: Ελληνική Αστυνοµία, Στατιστικά Τροχαίας (www.astynomia.gr) 

 

    Ο Έλεγχος ενός κινδύνου, γενικά µπορεί να αντιµετωπιστεί µε έναν από τους 

παρακάτω τρόπους: 

1) Εξάλειψη 

2) Περιορισµός 

3) Κράτηση 

4) Μεταβίβαση (Χριστοφίδης, 1996) 
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    Η εξάλειψη του κινδύνου στη συγκεκριµένη περίπτωση µεταφράζεται σε µη χρήση 

του αυτοκινήτου, κάτι που δεν είναι πρακτικό για εκείνον που θέλει να χρησιµοποιεί 

το αυτοκίνητο.  

    Ο περιορισµός της χρήσης του αυτοκινήτου από την άλλη, µειώνει την πιθανότητα 

πρόκλησης ατυχηµάτων, αλλά δεν την εξαφανίζει. Ο κίνδυνος εξακολουθεί να είναι 

υπαρκτός και οι οικονοµικές συνέπειες µεγάλες.  

    Με την κράτηση, ο ιδιοκτήτης του αυτοκινήτου, αναλαµβάνει ο ίδιος  µε δικούς 

του πόρους την οικονοµική αποκατάσταση των τρίτων. Ακόµα και οι εύποροι 

συµπολίτες µας µπορεί να αδυνατούν να καλύψουν από µόνοι τους τις οικονοµικές 

συνέπειες ενός σοβαρού τροχαίου ατυχήµατος.  

    Συνεπώς, για την περίπτωση του κινδύνου οικονοµικής αποκατάστασης τρίτων 

λόγω τροχαίου ατυχήµατος που θα προκαλέσει ο ιδιοκτήτης ενός αυτοκινήτου, ο πιο 

ενδεδειγµένος τρόπος διαχείρισής του είναι η µεταβίβαση του σε κάποιον άλλο και η 

πιο συνηθισµένη µορφή µεταβίβασης του κινδύνου είναι η ασφάλιση.  

    Με την ασφάλιση, θα πρέπει να σηµειωθεί ότι ο παραπάνω κίνδυνος δεν 

εξαλείφεται αλλά παραµένει υπαρκτός. Ωστόσο, ο ασφαλισµένος έναντι ενός µικρού 

σχετικά αντιτίµου (του ασφαλίστρου), «µεταφέρει» τις οικονοµικές επιπτώσεις του 

κινδύνου σε κάποιον που είναι σε θέση να τις υποστηρίξει (την ασφαλιστική εταιρία), 

όποτε αυτός επέλθει.  

    Για την περίπτωση του κινδύνου της αστικής ευθύνης έναντι τρίτων από την 

κυκλοφορία αυτοκινήτου, η ασφάλιση δεν είναι απλά ο πλέον ενδεδειγµένος τρόπος 

διαχείρισής του. Επιβάλλεται διά νόµου τόσο στην Ελλάδα όσο και διεθνώς.       

Σύµφωνα µε τον Pellatt (1998), «η αύξηση της τροχαίας κίνησης µαζί µε τη 

σηµαντική αύξηση περιπτώσεων, όπου αθώοι πολίτες τραυµατίζονταν χωρίς να έχουν 

τη δυνατότητα είσπραξης αποζηµίωσης από τον αυτοκινητιστή που ευθυνόταν για τον 

τραυµατισµό, ο οποίος πιθανότατα να ήταν ανασφάλιστος», επιβάλλουν την 

εισαγωγή νόµου που καθιστά την ασφάλιση αστικής ευθύνης αυτοκινήτου 

υποχρεωτική.  

    Στόχος του εκάστοτε νοµοθέτη είναι να κατοχυρώσει οικονοµικά τον τρίτο από τις 

επιπτώσεις που θα υποστεί µετά από ένα τροχαίο ατύχηµα που προξένησαν άλλοι.  Η 

σοβαρότερη συνέπεια ενός τροχαίου ατυχήµατος είναι η απώλεια της ζωής. Σε αυτήν 

την περίπτωση, συγγενικά πρόσωπα του θανόντος, απαιτούν από εκείνον που 
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προξένησε το ατύχηµα χρηµατική ικανοποίηση για ψυχική οδύνη. Ακόµα όµως και 

σε µη θανατηφόρα ατυχήµατα, η πρόκληση σωµατικών βλαβών ή απλά και µόνο 

υλικών ζηµιών, γεννά επίσης την υποχρέωση οικονοµικής αποκατάστασης. Τα ποσά 

που θα χρειαστεί να καταβληθούν στους τρίτους από τον αυτοκινητιστή που 

προξένησε το ατύχηµα δεν είναι βέβαιο ότι θα καταβληθούν χωρίς την ύπαρξη 

ασφάλισης. Αυτήν την αβεβαιότητα απέναντι στον τρίτο προσπαθεί να καλύψει η 

νοµοθεσία, καθιστώντας την ασφάλιση αστικής ευθύνης αυτοκινήτων υποχρεωτική. 

 

2.2 Ανασκόπηση της Ελληνικής Νοµοθεσίας 

 

2.2.1 Ο Νόµος 489/76. Περί Υποχρεωτικής Ασφάλισης Αυτοκινήτων 
    Η ασφάλιση αστικής ευθύνης αυτοκινήτου στην Ελλάδα θεσµοθετείται 

υποχρεωτική για πρώτη φορά το 1976 µε την εισαγωγή του νόµου 489/76 (Περί 

υποχρεωτικής ασφαλίσεως της εξ ατυχηµάτων αυτοκινήτων αστικής ευθύνης). 

Σύµφωνα µε το νόµο, ο κύριος ή κάτοχος ή οδηγός κάθε οχήµατος που κινείται στο 

έδαφος (όχι σε σιδηροτροχιές), µε µηχανική δύναµη ή ηλεκτρική ενέργεια 

ανεξαρτήτως αριθµού τροχών υποχρεούται να έχει ασφάλιση για την αστική ευθύνη 

έναντι τρίτων (εξαιρούνταν τα αυτοκίνητα δηµοσίου, ξένων κρατών διακυβερνητικών 

οργανισµών, ΝΠΔΔ). 

    Ο οδηγός κάθε οχήµατος θα πρέπει να επιδεικνύει σε περίπτωση ελέγχου από την 

αστυνοµία το αποδεικτικό ασφάλισης του οχήµατος (άρθρο 13). Μη συµµόρφωση µε 

την παραπάνω διάταξη επισύρει πρόστιµο στον παραβάτη.  

    Θεσµοθετείται επίσης η έννοια του Επικουρικού Κεφαλαίου. Ο σκοπός του 

Επικουρικού Κεφαλαίου είναι η καταβολή αποζηµίωσης αστικής ευθύνης στις 

περιπτώσεις που δεν υπάρχει ασφαλιστική κάλυψη. Οι περιπτώσεις που καλύπτονται 

είναι οι έξης: 

• Σωµατικές βλάβες ή/και  θάνατος τρίτου από άγνωστο αυτοκίνητο. 

• Σωµατικές βλάβες ή υλικές ζηµιές που προξενούνται από ανασφάλιστο 

όχηµα. 

• Ζηµιές που προκαλούνται από αυτοκίνητο ασφαλισµένο σε εταιρία που η 

άδειά της έχει ανακληθεί. 
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    Η χρηµατοδότηση του Επικουρικό Κεφαλαίου γίνεται από τις εισφορές που 

καταβάλουν οι ασφαλιστικές επιχειρήσεις µέλη του. Ως µέλος του επικουρικού 

κεφαλαίου υποχρεούται να είναι κάθε ασφαλιστική επιχείρηση που λειτουργεί στην 

Ελλάδα τον κλάδο υποχρεωτικής ασφάλισης αυτοκινήτων. 

    Τέλος θεσµοθετείται και η έννοια του Γραφείου Διεθνούς Ασφάλισης. Σύµφωνα µε 

το άρθρο 26 του νόµου, ο σκοπός του Γραφείου Διεθνούς Ασφάλισης, είναι η 

εξασφάλιση ταχύτερου και ασφαλέστερου διακανονισµού ζηµιών ατυχηµάτων που 

προκαλούνται από αυτοκίνητα του εξωτερικού που κυκλοφορούν στην Ελλάδα, ή 

Ελληνικών αυτοκινήτων που κυκλοφορούν στο εξωτερικό. Μέλη του υποχρεούνται 

να είναι οι ασφαλιστικές επιχειρήσεις που έχουν άδεια διεθνούς ασφαλίσεως πλην 

των αλλοδαπών επιχειρήσεων που συµµετέχουν σε παρόµοιο γραφείο διεθνούς 

ασφάλισης που λειτουργεί στην έδρα τους. Οι διατάξεις του συγκεκριµένου νόµου 

κωδικοποιήθηκαν µε το προεδρικό διάταγµα Π.Δ. 237/1986. 

 

2.2.2 Ο Νόµος 2496/97. Ασφαλιστική Σύµβαση 
    Ο νόµος 2496/1997 είναι γνωστός και ως νόµος για την ασφαλιστική σύµβαση. 

Θέτει µία σειρά διατάξεων για τον τρόπο µε τον οποίο θα πρέπει να είναι 

καταρτισµένη µία σύµβαση ασφάλισης, συµπεριλαµβανόµενης και της υποχρεωτικής 

ασφάλισης αστικής ευθύνης αυτοκινήτου. Θεσµοθετεί τα δικαιώµατα εναντίωσης και 

υπαναχώρησης από τη σύµβαση ασφάλισης, ως προς το λήπτη της ασφάλισης. Θέτει 

επίσης µια σειρά διατάξεων σχετικά µε την έναρξη και λήξη της ασφάλισης, τις 

δηλώσεις του ασφαλισµένου για την περιγραφή του κινδύνου, τις υποχρεώσεις του 

ασφαλισµένου σε περίπτωση ζηµιάς κλπ.  

    Ειδικά για την υποχρεωτική ασφάλιση αστικής ευθύνης, ο νόµος προβλέπει 

σύµφωνα µε το άρθρο 26, ότι η ασφαλιστική επιχείρηση δεν µπορεί να αντιτάξει κατά 

του τρίτου που ζηµιώθηκε ενστάσεις που απορρέουν από την ασφαλιστική σύµβαση. 

Η ασφαλιστική επιχείρηση δηλαδή, ευθύνεται εγγυητικά και αυτόµατα έναντι των 

τρίτων, ανεξάρτητα της ύπαρξης τυχόν ενστάσεων που µπορεί να έχει έναντι του 

ασφαλισµένου και οι οποίες πιθανόν να οδηγούν σε απαλλαγή της (Ρόκας, 1998). Αν 

η ασφαλιστική επιχείρηση καταβάλει σε τρίτους ποσά χωρίς να είναι υποχρεωµένη 

σύµφωνα µε τους όρους της σύµβασης, τότε µπορεί να αξιώσει αυτά τα ποσά από τον 

ασφαλισµένο της κάνοντας χρήση του αναγωγικού της δικαιώµατος. 
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    Ένα συνηθισµένο παράδειγµα της παραπάνω περίπτωσης είναι όταν ο οδηγός ενός 

οχήµατος προκαλέσει ατύχηµα ευρισκόµενος υπό την επήρεια µέθης. Η οδήγηση υπό 

την επήρεια µέθης είναι συνηθισµένη εξαίρεση στα ασφαλιστήρια αστικής ευθύνης 

αυτοκινήτου. Στην περίπτωση αυτή, η ασφαλιστική επιχείρηση δεν δικαιούται να 

αρνηθεί την καταβολή αποζηµίωσης στον τρίτο επικαλούµενη την εξαίρεση στο 

ασφαλιστήριο. Δικαιούται ωστόσο να επανεισπράξει από τον ασφαλισµένο της, το 

ποσό που κατέβαλε ως αποζηµίωση.  

 

2.2.3 Ο Νόµος 3577/2007. Ελαχιστοποίηση Εξαιρέσεων 
    Με το νόµο 3577/2007, επιχειρείται να ελαχιστοποιηθούν οι εξαιρέσεις από την 

ασφαλιστική κάλυψη για την καλύτερη προστασία των ζηµιωθέντων τρίτων. Το ίδιο 

ισχύει και για το αναγωγικό δικαίωµα των ασφαλιστικών επιχειρήσεων έναντι του 

ασφαλισµένου τους. Συγκεκριµένα στο παράδειγµα της οδήγησης υπό την επήρεια 

µέθης, προκειµένου να ασκήσει το αναγωγικό της δικαίωµα η ασφαλιστική 

επιχείρηση δεν αρκεί µόνο να αποδείξει τη µέθη. Θα πρέπει να αποδείξει επιπλέον, 

ότι το ατύχηµα τελεί σε αιτιώδη συνάφεια µε την κατάσταση µέθης. Ότι δηλαδή η 

µέθη ήταν η αιτία του ατυχήµατος (Βιολάκης και άλλοι, 2012). Επίσης σε περίπτωση 

αυτοκινήτων που εµπλέκονται σε ατύχηµα και ανήκουν σε εταιρία εκµίσθωσης, το 

αναγωγικό δικαίωµα της ασφαλιστικής επιχείρησης ασκείται µόνο κατά του οδηγού 

του ζηµιογόνου αυτοκινήτου  εφόσον υφίσταται έγκυρο µισθωτικό έγγραφο. 

    Αυξάνονται επίσης οι διοικητικές και ποινικές κυρώσεις σε περίπτωση ανυπαρξίας 

ισχυρής ασφαλιστικής σύµβασης. Έκτος από την αφαίρεση πινακίδων και την 

επιβολή χρηµατικού προστίµου, επιβάλλεται και η αφαίρεση της άδειας οδήγησης 

ενώ αναφορικά µε τις ποινικές κυρώσεις δύναται να επιβληθεί ποινή φυλάκισης από 2 

έως 12 µήνες. 

 

2.2.4 Ο Νόµος 3746/2009. Ενσωµάτωση 5ης Κοινοτικής Οδηγίας 
    Με το συγκεκριµένο νόµο, πραγµατοποιείται η ενσωµάτωση στην Ελληνική 

νοµοθεσία της Πέµπτης Κοινοτικής Οδηγίας 2005/14/ΕΚ σχετικά µε την 

υποχρεωτική ασφάλιση οχηµάτων. Η σηµαντικότερη αλλαγή που δηµιουργεί ο 

συγκεκριµένος νόµος, σχετίζεται µε τα ελάχιστα ποσά ασφαλιστικής κάλυψης και τη 

σταδιακή αύξησή τους ως έξης: 
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1. Από 1η Ιουνίου 2009, η ελάχιστη ασφαλιστική κάλυψη για σωµατικές βλάβες 

αυξήθηκε στο ποσό των € 500.000 ανά θύµα και για υλικές ζηµίες στο ποσό 

των € 500.000 ανά ατύχηµα ανεξάρτητα από τον αριθµό θυµάτων. 

2. Από 1η Ιανουαρίου 2011, η ελάχιστη ασφαλιστική κάλυψη για σωµατικές 

βλάβες αυξήθηκε στο ποσό των € 750.000 ανά θύµα και για υλικές ζηµιές στο 

ποσό των € 750.000 ανά ατύχηµα ανεξάρτητα από τον αριθµό θυµάτων. 

3. Από την 1η Ιουνίου 2012, η ελάχιστη ασφαλιστική κάλυψη για σωµατικές 

βλάβες αυξήθηκε στο ποσό του € 1.000.000 ανά θύµα και για υλικές ζηµιές 

στο ποσό του € 1.000.000 ανά ατύχηµα ανεξάρτητα από τον αριθµό θυµάτων. 

    Τα ελάχιστα ποσά ασφαλιστικής κάλυψης που τέθηκαν σε ισχύ από την 1η Ιουνίου 

2012, είναι αυτά που ισχύουν και σήµερα. 

 

2.2.5 Ο Νόµος 4261/2014. Τροποποιήσεις στη Διάρκεια και Εξόφληση  
    Η τελευταία κανονιστική διάταξη που τροποποίησε τα δεδοµένα στο νοµοθετικό 

πλαίσιο για την υποχρεωτική ασφάλιση αστικής ευθύνης αυτοκινήτων, έγινε µε το 

νόµο 4261/2014 που έχει τεθεί σε εφαρµογή από τον Μάιο του 2014. Στόχος του 

νόµου ήταν να δηµιουργήσει ένα πιο ξεκάθαρο πλαίσιο στη σχέση µεταξύ 

ασφαλιστικής επιχείρησης και ασφαλισµένου και να εξασφαλίσει την εξόφληση 

ασφαλίστρου για κάθε ασφαλιστήριο που εκδίδεται. Σε Δελτίο τύπου που δηµοσιεύει 

στις 3/7/2014 στην ιστοσελίδα της η Ένωση Ασφαλιστικών Εταιριών Ελλάδας 

(www.eaee.gr), συνοψίζει τις έξης βασικές αλλαγές: 

• Η ασφάλιση έχει ορισµένη διάρκεια, ισχύει δηλαδή ακριβώς για το χρονικό 

διάστηµα που αναφέρεται στο ασφαλιστήριο. 

• Ανανέωση της ασφάλισης ή σύναψη νέου ασφαλιστηρίου επιτρέπεται µόνον 

αφού προηγηθεί η καταβολή του σχετικού ασφαλίστρου. Δεν επιτρέπεται 

σύµφωνα µε το νόµο η ασφαλιστική επιχείρηση να παραδώσει ασφαλιστήριο 

εάν δεν έχει προηγούµενος εισπράξει το αντίστοιχο ασφάλιστρο. 

• Αποδεικτικό της ασφάλισης για τους ελέγχους των αστυνοµικών οργάνων 

είναι το ασφαλιστήριο (καταργούνται τα αυτοκόλλητα σήµατα και 

βεβαιώσεις). Σε περίπτωση που ο ασφαλισµένος έχει καταβάλλει το 

ασφάλιστρο, αλλά για διαδικαστικούς λόγους δεν έχει παραλάβει το 

ασφαλιστήριο, τότε ο νόµος ορίζει ότι για 5 ηµέρες η ασφάλιση θα 

αποδεικνύεται από την απόδειξη καταβολής του ασφαλίστρου µαζί µε το 
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έγγραφο της ασφαλιστικής εταιρίας που σχετίζεται µ’ αυτή (π.χ. την 

ειδοποίηση πληρωµής). 

• Τροποποιούνται επίσης οι διοικητικές και ποινικές κυρώσεις των παραβατών 

που κυκλοφορούν µε ανασφάλιστα οχήµατα. 

 

2.3 Η Εποπτική Αρχή 
    Το έργο της εποπτείας των ασφαλιστικών επιχειρήσεων, το έχει αναλάβει από την 

1/12/2010 η Τράπεζα της Ελλάδος και συγκεκριµένα η Διεύθυνση Εποπτείας 

Ιδιωτικής Ασφάλισης (ΔΕΙΑ).  Το αντικείµενο της εποπτείας των ασφαλιστικών 

επιχειρήσεων από την Τράπεζα της Ελλάδας περιλαµβάνει τους έξης τοµείς: 

1. Χρηµατοοικονοµική εποπτεία των εταιριών που έχουν έδρα τους την 

Ελλάδα, περιλαµβανοµένων των δραστηριοτήτων που αυτές ασκούν µέσω 

υποκαταστηµάτων και υπό το καθεστώς ελεύθερης παροχής υπηρεσιών. 

2. Ασφάλιστρα. Εποπτεύει κατά πόσο αυτά είναι επαρκή για την σύσταση 

επαρκών αποθεµάτων. 

3. Γενικοί Όροι. Ειδικά για την υποχρεωτική ασφάλιση αστικής ευθύνης 

οχηµάτων, οι γενικοί όροι κοινοποιούνται υποχρεωτικά στην Εποπτική Αρχή 

πριν τη χρήση τους. 

4. Προστασία καταναλωτή. Κυρίως έλεγχος ύπαρξης, πιθανών 

αντιδεοντολογικών πρακτικών, όπως η παραπλανητική διαφήµιση, η 

διακριτική µεταχείριση ασφαλισµένων και η µεταφορά ασφαλιστηρίων από τη 

µία εταιρία στην άλλη, σε βάρος των ασφαλισµένων (Βιολάκης και άλλοι 

2012). 

    Τα πρόστιµα που µπορεί να επιβάλλει η Τράπεζα της Ελλάδος σε περίπτωση 

παραβίασης των σχετικών διατάξεων µπορεί να έχουν αποδέκτη την ίδια την 

ασφαλιστική επιχείρηση, τα µέλη της διοίκησης της ασφαλιστικής επιχείρησης, ή 

κάθε άλλο φυσικό ή νοµικό πρόσωπο. 
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Κεφάλαιο 3: Η Ασφαλιστική Αγορά Αυτοκινήτου στην 

Ελλάδα 

 
3.1 Στοιχεία Παραγωγής 
    Η ασφάλιση αυτοκινήτου, λόγω της φύσης των κινδύνων που διαχειρίζεται 

εντάσσεται στις ασφαλίσεις ζηµιών (non-life) και αποτελεί µία από τις 

σηµαντικότερες κατηγορίες αυτού του είδους ασφαλίσεων.  Σύµφωνα µε τα στοιχεία 

που δηµοσιεύει στην ετήσια έκθεσή της για έτος 2013 η Ένωση Ασφαλιστικών 

Εταιριών Ελλάδος (www.eaee.gr), η παραγωγή εγγεγραµµένων ασφαλίστρων έφτασε 

τα 4 δισ. €, µειωµένη κατά 9,3% σε σχέση µε το 2012. Από αυτά, περίπου τα 2,2 δισ. 

€ αφορούσαν ασφαλίσεις ζηµιών (57% του συνόλου) και το 1,6 δισ. € στις 

ασφαλίσεις ζωής (43%).  

Σύµφωνα µε τα στοιχεία της ΕΑΕΕ, ο κλάδος ασφάλισης αυτοκινήτων είναι ο 

µεγαλύτερος κλάδος ασφαλίσεων κατά ζηµιών. Η διαφορά του σε σύγκριση µε τους 

υπόλοιπους κλάδους απεικονίζεται στο διάγραµµα 3. 

 

Διάγραµµα 3: Παραγωγή Ασφαλίσεων κατά Ζηµιών Δωδεκάµηνου 2013 

 
Πηγή: ΕΑΕΕ (Παραγωγή ασφαλίστρων1  δωδεκάµηνου 2013) 

                                                
1 Η ασφάλιση αυτοκινήτων περιλαµβάνει τους κλάδους αστικής ευθύνης χερσαίων 

οχηµάτων και χερσαίων οχηµάτων. 
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    Σύµφωνα µε τα καταγεγραµµένα στοιχεία που δηµοσιεύει η Ένωση στην ετήσια 

στατιστική της έκθεση για το 2012, η κατηγορία επιβατικά – ταξί αποτελεί το 72,8% 

του πλήθους οχηµάτων, τα ασφάλιστρα που της αναλογούν αντιστοιχούν στο 79,3% 

του συνόλου των ασφαλίστρων και οι πληρωθείσες αποζηµιώσεις αποτιµώνται στο 

78,3% του συνόλου των αποζηµιώσεων του κλάδου. 

 

3.2 Η Έκταση της Ασφαλιστικής Κάλυψης 

 

3.2.1 Η Βασική Κάλυψη Αστικής Ευθύνης 
    Η βασική κάλυψη αστικής ευθύνης (υποχρεωτική κάλυψη), είναι η πιο απλή 

µορφή ασφάλισης αυτοκινήτου που µπορεί να αγοράσει κάποιος. Όποιος επιλέγει 

να ασφαλιστεί µόνο για την κάλυψη αυτή, ουσιαστικά επιθυµεί να εκπληρώσει τις 

νοµικές του υποχρεώσεις και δεν ενδιαφέρεται να ασφαλιστεί έναντι κινδύνων που 

µπορεί να προκαλέσουν ζηµιά ή την απώλεια του ασφαλισµένου αυτοκινήτου.  

    Η κάλυψη αστικής ευθύνης, παρέχεται µέχρι ενός ορίου αποζηµίωσης που πέραν 

αυτού η ασφαλιστική επιχείρηση δεν έχει άλλη υποχρέωση απέναντι στον 

ασφαλισµένο της. Υπάρχει ξεχωριστό όριο αποζηµίωσης για τις περιπτώσεις των 

σωµατικών βλαβών και ξεχωριστό όριο αποζηµίωσης για τις περιπτώσεις 

πρόκλησης υλικών ζηµιών. Τα ισχύοντα ελάχιστα όρια αποζηµίωσης όπως έχουν 

περιγραφεί στο προηγούµενο κεφάλαιο είναι έως 1.000.000 € ανά θύµα για 

πρόκληση σωµατικών βλαβών ή / και θανάτου και έως 1.000.000 € ανά ατύχηµα 

ανεξάρτητα από τον αριθµό των θυµάτων για πρόκληση υλικών ζηµιών. 

   Σε περίπτωση που υπάρχει ρυµουλκούµενο όχηµα (π.χ. τροχόσπιτο, σκάφος κλπ), 

η κάλυψη αστικής ευθύνης µπορεί να επεκταθεί έναντι πρόσθετου ασφαλίστρου για 

να καλύπτει την ευθύνη και από το ρυµουλκούµενο όχηµα η οποία είναι επίσης 

υποχρεωτική. Η υποχρεωτική κάλυψη αστικής ευθύνης εντάσσεται στην παραγωγή 

του κλάδου αστικής ευθύνης χερσαίων οχηµάτων. 

 

3.2.2 Συµπληρωµατικές Καλύψεις 
    Με τις συµπληρωµατικές καλύψεις που κάποιος επιλέγει να ενσωµατώσει στο 

ασφαλιστήριο αυτοκινήτου, πέραν από την υποχρεωτική κάλυψη αστικής ευθύνης, 

ουσιαστικά επιχειρεί, να καλύψει είτε τον ίδιο προσωπικά, είτε το αυτοκίνητό του 
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ως περιουσιακό στοιχείο. Οι συµπληρωµατικές καλύψεις έως ένα βαθµό 

ακολουθούν τη λογική που συναντάµε σε άλλες ασφαλίσεις περιουσίας όπως για 

παράδειγµα στις ασφαλίσεις κατοικίας. Υπάρχει µία πληθώρα τέτοιων καλύψεων 

που ικανοποιούν από τις πιο απλές µέχρι τις πιο σύνθετες ανάγκες. Ενδεικτικά και 

όχι περιοριστικά αναφέρουµε τις έξης: 

 

Συµπληρωµατικές Καλύψεις που Συνδέονται µε το Όχηµα: 

• Κάλυψη Πυρκαγιάς, συµπεριλαµβανόµενης και της αστικής ευθύνης προς 

τρίτους από πυρκαγιά του ασφαλισµένου αυτοκινήτου. 

• Κάλυψη Κλοπής. Συνήθως η συγκεκριµένη κάλυψη διακρίνεται σε «Ολική 

Κλοπή», που ενεργοποιείται µε την απώλεια ολόκληρου του αυτοκινήτου, 

και «Μερική Κλοπή», που ενεργοποιείται µε την απώλεια εξαρτηµάτων του 

αυτοκινήτου που είναι απαραίτητα για την κίνηση του (π.χ. τροχοί), και 

µπορεί να επεκταθεί και για την κάλυψη του ηχοσυστήµατος.  

• Κάλυψη Φυσικών Φαινοµένων, όπως ζηµιές από πληµµύρα, καταιγίδα, 

χαλάζι κλπ. 

• Κάλυψη Θραύσης Κρυστάλλων από τυχαίο γεγονός, συµπεριλαµβανόµενων 

και των παραθύρων. 

• Κάλυψη υλικών ζηµιών που θα συµβούν από ανασφάλιστο όχηµα. 

• Κάλυψη Ίδιων Ζηµιών. Η συγκεκριµένη κάλυψη είναι γνωστή και ως 

«Μικτή Ασφάλιση». Καλύπτει ζηµιές που θα συµβούν στο ίδιο το 

αυτοκίνητο ακόµα και στην περίπτωση που για το ατύχηµα ευθύνεται ο ίδιος 

ο ασφαλισµένος. 

• Κάλυψη Κακόβουλων Ενεργειών, και ζηµιών µετά από απεργίες, 

οχλαγωγίες, πολιτικές ταραχές. 

• Κάλυψη Τροµοκρατικών Ενεργειών. 

 

Συµπληρωµατικές Καλύψεις – Υπηρεσίες που Συνδέονται µε τον Ασφαλισµένο: 

• Κάλυψη Προσωπικού Ατυχήµατος Οδηγού, συνεπεία κάποιου τροχαίου 

ατυχήµατος ανεξάρτητα από την υπαιτιότητα του ασφαλισµένου. 

• Κάλυψη πρόσθετων δαπανών ενοικίασης αυτοκινήτου σε περίπτωση 

πυρκαγιάς ή κλοπής. 

• Κάλυψη ρυµούλκησης οχήµατος µετά από ατύχηµα. 
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• Κάλυψη Οδικής Βοήθειας, για µεταφορά του αυτοκινήτου µετά από ατύχηµα 

ή µηχανική βλάβη. 

• Υπηρεσία Φροντίδας Ατυχήµατος, για την εξασφάλιση τήρησης των 

απαιτούµενων ενεργειών µετά από ένα τροχαίο ατύχηµα και την επιτάχυνση 

της διαδικασίας αποζηµίωσης. 

• Υπηρεσία Νοµικής Στήριξης, για την αστική δικαστική διεκδίκηση 

απαιτήσεων του ασφαλισµένου κατά τρίτων και για τη δικαστική του άµυνα 

απέναντι σε τρίτους. 

 

3.2.3 Η Απαλλαγή 
    Η έννοια της απαλλαγής, είναι µία συνηθισµένη έννοια τόσο τις ασφαλίσεις 

πρόσωπων όσο και στις ασφαλίσεις ζηµιών. Έχει πεδίο εφαρµογής και στην 

περίπτωση της ασφάλισης αυτοκινήτου. Σε ένα ασφαλιστήριο ως απαλλαγή ορίζεται 

το ποσό εκείνο το οποίο δεν υποχρεούται να καταβάλει ως αποζηµίωση η 

ασφαλιστική επιχείρηση σε περίπτωση καλυπτόµενης ζηµιάς αλλά αντιθέτως βαρύνει 

τον ασφαλισµένο. 

    Σε περιπτώσεις που φαίνεται ότι υπάρχει µεγάλη πιθανότητα για µικροζηµιές ή 

όπου θεωρείται αναγκαίο ο ασφαλισµένος να γίνει πιο ευαίσθητος σε σχέση µε την 

πρόληψη ζηµιών, κρίνεται σκόπιµη η επιβολή ενός ποσού απαλλαγής στο συµβόλαιο.  

(Χριστοφίδης 1996). Άλλες περιπτώσεις που επιβάλλεται η απαλλαγή είναι εκείνες οι 

οποίες µπορεί να µην παρουσιάζουν µεγάλη συχνότητα αλλά έχουν µεγάλη δριµύτητα 

όπως για παράδειγµα οι σεισµοί.  

Στην περίπτωση της ασφάλισης αυτοκινήτου απαλλαγή εφαρµόζεται κατά κανόνα 

στις παρακάτω συµπληρωµατικές καλύψεις: 

• Κάλυψη Ίδιων Ζηµιών (Μικτή Ασφάλιση).  

• Κάλυψη Φυσικών Φαινοµένων. 

    Ενδέχεται επίσης να υπάρχει απαλλαγή στην κάλυψη Θραύσης Κρυστάλλων ειδικά 

όταν για την επισκευή τους δε γίνεται χρήση συνεργείων συµβεβληµένων µε την 

ασφαλιστική επιχείρηση.  

    Η χρήση της απαλλαγής µπορεί να λειτουργήσει και ως παράγοντας ελάφρυνσης 

του ασφαλίστρου. Για παράδειγµα, συνηθίζεται στην περίπτωση της κάλυψης ίδιων 

ζηµιών πέραν από την τυπική ελάχιστη απαλλαγή, ο ασφαλισµένος να µπορεί να 
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επιλέξει µεγαλύτερη δική του συµµετοχή στη ζηµιά (µεγαλύτερη απαλλαγή) έναντι 

µείωσης του ασφαλίστρου. 

    Θα πρέπει να σηµειωθεί ότι απαλλαγή δεν εφαρµόζεται στην υποχρεωτική από το 

νόµο κάλυψη της αστικής ευθύνης.  

 

3.3 Τα Προγράµµατα Ασφάλισης 
    Με µία τέτοια πληθώρα καλύψεων, η κάθε ασφαλιστική επιχείρηση θα µπορούσε 

να προσφέρει µία πληθώρα προϊόντων συνδυάζοντας τις διαθέσιµες επιλογές µε τις 

ανάγκες του κάθε πελάτη. Ωστόσο στην πραγµατικότητα οι επιλογές δεν είναι 

απόλυτα εξατοµικευµένες στις ανάγκες του κάθε πελάτη. Κυρίως για λόγους 

απλότητας, οι ανάγκες έχουν οµαδοποιηθεί και ο πελάτης συνήθως καλείται να 

επιλέξει µεταξύ τριών ή τεσσάρων συνδυασµών καλύψεων µε γνώµονα τι εξυπηρετεί 

µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο τις δικές του ανάγκες (Pellatt 1998). Ενδεικτικοί 

συνδυασµοί προγραµµάτων περιγράφονται παρακάτω. 

 

3.3.1 Υποχρεωτικές Καλύψεις 
    Τα προγράµµατα των υποχρεωτικών καλύψεων όπως είναι αναµενόµενα 

περιορίζονται στις καλύψεις αστικής ευθύνης περιλαµβάνοντας τα ελάχιστα όρια 

ασφάλισης για σωµατικές βλάβες και υλικές ζηµίες όπως αυτά προβλέπονται από το 

νόµο. 

    Είναι τα πιο οικονοµικά προγράµµατα και όπως είναι αναµενόµενο καλύπτουν τις 

ανάγκες εκείνων που δεν επιδιώκουν περαιτέρω προστασία για το όχηµά τους ή δεν 

έχουν την οικονοµική δυνατότητα να την αποκτήσουν, µε αποτέλεσµα να 

περιοριστούν στα απολύτως απαραίτητα. Υπάρχουν και περιπτώσεις που είναι η 

µοναδική εναλλακτική που µπορούν να αποκτήσουν δεδοµένου ότι η ασφαλιστική 

επιχείρηση δεν τους επιτρέπει ασφάλιση µε συµπληρωµατικές καλύψεις. Για 

παράδειγµα ένα παλιό αυτοκίνητο µε πολλές ζηµιές στο ιστορικό του και µε εµφανή 

σηµάδια φθοράς, δε θα είναι αποδεκτό να ασφαλιστεί για ίδιες ζηµιές ή και για άλλες 

συµπληρωµατικές καλύψεις. Η υποχρεωτική κάλυψη µπορεί να συµπληρώνεται µε 

µερικές συµπληρωµατικές καλύψεις όπως η κάλυψη προσωπικού ατυχήµατος οδηγού 

και η θραύση κρυστάλλων. 
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3.3.2 Πυρκαγιά, Κλοπή, Φυσικά Φαινόµενα 
    Πέραν από την ανάγκη για την εκ του νόµου υποχρεωτική ασφάλιση αστικής 

ευθύνης, ο ιδιοκτήτης ενός αυτοκινήτου µπορεί να επιθυµεί να προστατέψει και το 

ίδιο το αυτοκίνητο από την επέλευση κινδύνων που µπορεί να του προκαλέσουν 

σηµαντική ζηµιά έως απώλεια ή ολική καταστροφή. Τέτοιοι κίνδυνοι είναι η 

πυρκαγιά, οι ζηµιές από φυσικά φαινόµενα όπως πληµµύρα, χαλάζι κλπ και η κλοπή 

του αυτοκινήτου συµπεριλαµβανοµένης της απώλειας τµηµάτων – εξαρτηµάτων του 

που είναι απαραίτητα για την κίνηση του.  

    Η ανάγκη προστασίας του οχήµατος έναντι αυτών των κινδύνων µπορεί να είναι 

αποτέλεσµα της επιθυµίας του κατόχου του αυτοκινήτου για αναζήτηση 

συµπληρωµατικών καλύψεων, ή να αποτελεί συµβατική του υποχρέωση λόγω 

κάποιας εν ισχύ δανειακής σύµβασης που συνδέεται µε την απόκτησή του.  

    Τα προγράµµατα ασφάλισης πυρός κλοπής, κατά κανόνα περιλαµβάνουν πέραν 

από τις υποχρεωτικές καλύψεις και ορισµένες άλλες συµπληρωµατικές όπως η 

θραύση κρυστάλλων, το προσωπικό ατύχηµα του οδηγού ενώ ενδέχεται να 

προσφέρουν κάλυψη και για τροµοκρατικές ενέργειες. Όπως είναι αναµενόµενο το 

κόστος ασφάλισης αυτών των προγραµµάτων είναι µεγαλύτερο από εκείνο των 

προγραµµάτων υποχρεωτικής από το νόµο κάλυψης αστικής ευθύνης. 

 

3.3.3 Ίδιες Ζηµιές (Μικτή) 
    Τα προγράµµατα ασφάλισης ίδιων ζηµιών είναι γνωστά και ως «µικτή» ασφάλιση. 

Είναι τα προγράµµατα µε την περιεκτικότερη κάλυψη και όπως είναι αναµενόµενο θα 

έχουν και το υψηλότερο κόστος ασφάλισης. Με την κάλυψη ιδίων ζηµιών ο κάτοχος 

του αυτοκινήτου εξασφαλίζεται από τον κίνδυνο να καταβάλει χρήµατα για επισκευή 

του οχήµατος του, µετά από κάποιο ατύχηµα ακόµα κι αν ευθύνεται ο ίδιος για την 

πρόκλησή του. 

    Η κάλυψη ίδιων ζηµιών πέραν από την υποχρεωτική από το νόµο ασφάλιση, 

περιλαµβάνει και όλες τις υπόλοιπες καλύψεις που προσφέρονται από τα 

προγράµµατα πυρός κλοπής και επιπλέον και κάλυψη κακόβουλων ενεργειών. Και σε 

αυτήν την περίπτωση οι ανάγκες για απόκτηση αυτών των προγραµµάτων µπορεί να 

προέρχονται είτε από την επιθυµία του πελάτη είτε από συµβατική υποχρέωση.  
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3.4 Τα Κανάλια Διανοµής  
    Για την παράδοση των ασφαλιστικών προϊόντων στους καταναλωτές, υπάρχουν 

δύο είδη δικτύου ή κανάλια πωλήσεων: 

• Άµεση πώληση προς τον τελικό καταναλωτή. 

• Πώληση µέσω ενός µεσάζοντα. 

    Στις παραπάνω αναφερόµενες κατηγορίες, εντάσσονται αρκετές εναλλακτικές που 

εµφανίζουν συγκεκριµένα χαρακτηριστικά και ιδιαιτερότητες. Γενικά, η ασφάλιση 

είναι αξιοσηµείωτη για τη χρήση µιας ευρείας ποικιλίας τύπων καναλιών διανοµής 

(Irons 1993). 

 

3.4.1 Η Άµεση Πώληση 
    Με τη διαδικασία της άµεσης πώλησης ο τελικός καταναλωτής έρχεται κατευθείαν 

σε επαφή µε την ασφαλιστική επιχείρηση, ενηµερώνεται για τις διαθέσιµες 

εναλλακτικές, και προχωρά στην αγορά του προγράµµατος ασφάλισης που έχει 

επιλέξει. Ενδεικτικά, η πρόσβαση σε αυτό το κανάλι επικοινωνίας µπορεί να γίνεται 

µε τους παρακάτω τρόπους: 

• Ο πελάτης εξυπηρετείται από υπαλλήλους της ασφαλιστικής επιχείρησης που 

λειτουργούν στα κεντρικά της γραφεία ή σε υποκαταστήµατα της. 

• Ο πελάτης εξυπηρετείται µέσω τηλεφωνικής γραµµής εξυπηρέτησης που 

συντονίζεται και διευθύνεται από την ασφαλιστική επιχείρηση. 

• Ο πελάτης αγοράζει τα προϊόντα της επιχείρησης απευθείας από το διαδίκτυο 

µέσω της επίσηµης ιστοσελίδας της επιχείρησης. 

    Όποιον τρόπο και να επιλέξει από τους παραπάνω ο τελικός καταναλωτής, η 

προώθηση και παρουσίαση των ασφαλιστικών προϊόντων γίνεται απευθείας µε την 

εταιρία χωρίς τη διαµεσολάβηση άλλου προσώπου. Το ίδιο συµβαίνει και µε την 

εξυπηρέτηση του ασφαλισµένου σε όλη τη διάρκεια της ασφάλισης. 

 

3.4.2 Η Διαµεσολάβηση 
    Με τα κανάλια της διαµεσολάβησης, η προώθηση των ασφαλιστικών προϊόντων, η 

ενηµέρωση του καταναλωτικού κοινού και η σύναψη ασφαλιστικών συµβάσεων δεν 

γίνεται απευθείας από την εταιρία αλλά µε τη συµβολή των ασφαλιστικών 

διαµεσολαβητών. 
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    Ασφαλιστικός διαµεσολαβητής µπορεί να είναι φυσικό πρόσωπο ή εµπορική 

εταιρία, οποιασδήποτε µορφής και ονοµάζεται έτσι επειδή διαµεσολαβεί µεταξύ της 

ασφαλιστικής επιχείρησης και του ασφαλισµένου (Βιόλακης και άλλοι, 2012). Οι 

ασφαλιστικοί διαµεσολαβητές διακρίνονται σε: 

• Ασφαλιστικούς συµβούλους ή συντονιστές ασφαλιστικών συµβούλων που 

προωθούν τα ασφαλιστικά προϊόντα µιας συγκεκριµένης ασφαλιστικής 

επιχείρησης χωρίς να είναι υπάλληλοί της. 

• Ασφαλιστικούς πράκτορες, που πουλάνε ασφαλιστικά προϊόντα διάφορων 

ασφαλιστικών επιχειρήσεων 

• Μεσίτες ασφαλίσεων (brokers), που φέρνουν σε επαφή ασφαλισµένους και 

ασφαλιστικές επιχειρήσεις κατ’ εντολή του ασφαλισµένου χωρίς δέσµευση 

ως προς την επιλογή της ασφαλιστικής επιχείρησης. 

• Προώθηση µέσω τραπεζών (Bancassurance) 

    Θα πρέπει να σηµειωθεί ότι η πρόοδος της τεχνολογίας µέσω της διείσδυσης των 

ηλεκτρονικών υπολογιστών στα νοικοκυριά, και της συνεχόµενης αύξησης του 

αριθµού των χρηστών του διαδικτύου, καθιστούν το διαδίκτυο ως κανάλι προώθησης 

ασφαλιστικών προϊόντων όχι µόνο για τις ασφαλιστικές επιχειρήσεις (απευθείας 

πώληση), αλλά και για τους ασφαλιστικούς διαµεσολαβητές.  

   Για παράδειγµα, ένας µεσίτης ασφαλίσεων (Aggregator), µπορεί να προσφέρει τη 

δυνατότητα στους πελάτες του να συγκρίνουν τα ασφαλιστικά προϊόντα πολλών 

εταιριών µέσω ειδικής πλατφόρµας που έχει δηµιουργήσει στο διαδίκτυο, παρέχοντας 

τους τη δυνατότητα στη συνέχεια να προχωρήσουν σε «online» σύναψη 

ασφαλιστηρίου εφόσον το επιθυµούν. Έτσι το διαδίκτυο ως εργαλείο προώθησης 

ασφαλιστικών εργασιών έχει εφαρµογές και στην άµεση πώληση και στη 

διαµεσολάβηση. 

 

3.5 Τα Κανάλια Διανοµής στην Υπόλοιπη Ευρώπη 
    Η διανοµή των ασφαλιστικών προϊόντων ποικίλει σηµαντικά ανάλογα µε τις 

εθνικές αγορές και τα είδη των προϊόντων. Οι αλλαγές στο κανονιστικό πλαίσιο και η 

ανάπτυξη της τεχνολογίας συµβάλλουν στη διαµόρφωση της εικόνας αναφορικά µε 

τα κανάλια διανοµής. Ειδικά ο κλάδος ασφάλισης αυτοκινήτων που αποτελεί έναν 

από τους ανταγωνιστικούς κλάδους, έχει δοκιµάσει ανάπτυξη σε όλους τους νέους 
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διαύλους διανοµής οι οποίοι ανταγωνίζονται µε τους παραδοσιακότερους 

(Κυριακούλη 2012). 

    Σύµφωνα µε την Ευρωπαϊκή Επιτροπή Ασφαλίσεων (CEA), για την περίπτωση των 

γενικών ασφαλίσεων όπου το σηµαντικότερο κοµµάτι τους είναι η ασφάλιση 

αυτοκινήτου, τα κυριότερα κανάλια διανοµής  παραµένουν οι πράκτορες και οι 

µεσίτες ασφαλίσεων. Ωστόσο, καινοτόµοι τρόποι προώθησης ασφαλιστικών 

προϊόντων όπως µέσω διαδικτύου και κινητών τηλεφώνων συνεχίζουν να ασκούν 

επιρροή και πολλές ασφαλιστικές επιχειρήσεις αναπτύσσουν πολυκάναλες 

στρατηγικές προώθησης. Κύριοι λόγοι για τη διαµόρφωση αυτής της τάσης είναι η 

ανάπτυξη του διαδικτύου και άλλων παραγόντων όπως η λειτουργία αγοράς σε 

περιβάλλον ανταγωνισµού, που επιτρέπουν τις συγκρίσεις τιµών των ασφαλιστικών 

προϊόντων αυτοκινήτου µεταξύ των ασφαλιστικών επιχειρήσεων, αφού όπως έχει 

περιγραφεί παραπάνω, τα συγκεκριµένα προϊόντα χαρακτηρίζονται από σχετική 

οµοιογένεια. Μία τέτοια τάση που βασίζεται στην ανάπτυξη του διαδικτύου είναι η 

χρήση ιστοτόπων σύγκρισης τιµών για ασφαλιστικά προγράµµατα που σχετίζονται 

κυρίως µε την ασφάλιση αυτοκινήτου. Ανάλογοι ιστότοποι υπάρχουν και στην 

Ελληνική ασφαλιστική αγορά (π.χ. ο ιστότοπος www.insurancemarket.gr). 

    Στον Πίνακα 2 που ακολουθεί, απεικονίζεται ο τρόπος µε τον οποίο διανέµονται τα 

ασφαλιστικά προϊόντα γενικών ασφαλίσεων και πώς διακρίνονται στις διάφορες 

ευρωπαϊκές χώρες για τις οποίες υπάρχουν διαθέσιµα στοιχεία.  

    Όπως φαίνεται, τα στοιχεία επιβεβαιώνουν ως σηµαντικά κανάλια διανοµής τους 

πράκτορες και τους µεσίτες ασφαλίσεων. Σε αρκετές χώρες επίσης, η απευθείας 

πώληση στην οποία συµπεριλαµβάνεται και αυτή που γίνεται εξ’ αποστάσεως µέσω 

διαδικτύου είναι αρκετά ανεπτυγµένη (π.χ. Κροατία, Ολλανδία, Φινλανδία, Ιρλανδία, 

Αυστρία). Μικρότερα ποσοστά εµφανίζει το Bancassurance παρά το γεγονός ότι ένα 

µεγάλο πλήθος αυτοκινήτων αποκτώνται µέσω τραπεζικού δανεισµού. Γενικά ο 

θεσµός του Bancassurance είναι περισσότερο επικεντρωµένος στην προώθηση 

ασφαλιστικών προϊόντων του κλάδου ζωής (ασφάλιση & επένδυση), λόγω της 

συνάφειας  των προϊόντων αυτών µε τα παραδοσιακά καταθετικά προϊόντα των 

τραπεζών (Τσελίκη 1998). Η ασφάλιση αυτοκινήτου φαίνεται να κερδίζει έδαφος 

διαµέσου άλλων καναλιών διανοµής έκτος του Bancassurance.   
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Πίνακας 2: Κανάλια Διανοµής Γενικών Ασφαλίσεων στην Ευρώπη – 20112 

 
Πηγή: Insurance Europe (European Statistics in Figures, Statistics No 48. February 2014) 

 
    Είναι γεγονός ότι η εξέλιξη της τεχνολογίας έχει επηρεάσει τον τρόπο µε τον οποίο 

διανέµονται τα προγράµµατα ασφάλισης αυτοκινήτου. Ένα σηµαντικό µερίδιο 

καταναλωτών, δείχνει να εµπιστεύεται τα σύγχρονα κανάλια διανοµής όπως είναι το 

διαδίκτυο, είτε γιατί πετυχαίνει µεγαλύτερη αµεσότητα στην απόκτηση των 

επιθυµητών προϊόντων, είτε γιατί τα παραδοσιακά κανάλια διανοµής είναι κατώτερα 

των προσδοκιών του.  

    Ειδικά στην Ελληνική ασφαλιστική αγορά, η χαµηλή ασφαλιστική συνείδηση των 

καταναλωτών, σε ένα βαθµό διαµορφώνεται και από την εµπειρία που έχουν 

αποκοµίσει από την επικοινωνία τους µε ασφαλιστικούς διαµεσολαβητές που δεν 

κατάφεραν να ικανοποιήσουν τις ανάγκες τους σύµφωνα µε το επίπεδο των 

προσδοκιών τους.  

                                                
2 Τα στοιχεία για Ισπανία, Ιρλανδία και Ρουµάνια είναι από το 2010. Για την Ολλανδία,    
   Πράκτορες και Bancassurance περιλαµβάνονται στους µεσίτες.	
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    Ωστόσο όπως προκύπτει και από τα παραπάνω στοιχεία, τα παραδοσιακά κανάλια 

διανοµής εξακολουθούν να παίζουν κυρίαρχο ρόλο στην προώθηση των 

ασφαλιστικών προϊόντων ιδιαίτερα στην περίπτωση των γενικών ασφαλίσεων.  

    Αναµφισβήτητα, οι καταναλωτές δεν είναι στο σύνολό τους εξοικειωµένοι µε τις 

σύγχρονες τεχνολογίες, µε αποτέλεσµα να µην είναι όλοι σε θέση να εκµεταλλευτούν 

τα πλεονεκτήµατα τους σε σύγκριση µε τα παραδοσιακά δίκτυα διανοµής. Άλλοι εκ 

πεποιθήσεως προτιµούν την κατά πρόσωπο επικοινωνία και την καθοδήγηση ενός 

ειδικού που θα τους βοηθήσει να κάνουν την επιλογή που θα καλύπτει µε τον 

καλύτερο δυνατό τρόπο τις δικές τους ανάγκες. 

     Η ασφαλιστική διαµεσολάβηση µε όποιο κανάλι επικοινωνίας αυτή υλοποιείται 

(παραδοσιακό ή σύγχρονο) είναι ο πλέον διαδεδοµένος τρόπος προώθησης των 

ασφαλιστικών προϊόντων από τις επιχειρήσεις στους τελικούς καταναλωτές και στην 

περίπτωση της ασφάλισης αυτοκινήτου. 
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Κεφάλαιο 4: Συµπεριφορά Καταναλωτή 
 

4.1 Ορισµός της Έννοιας 
    Με τη δηµιουργία ενός νέου προϊόντος, ο δηµιουργός του επιχειρεί µία προσπάθεια 

να ικανοποιήσει συγκεκριµένες ανάγκες µιας µικρής ή µεγάλης οµάδας 

καταναλωτών. Οι marketers, από τα µέσα του προηγούµενου αιώνα άρχισαν να 

αναγνωρίζουν ότι για την επιτυχία τους θα έπρεπε να παράγουν και να προωθούν 

στους καταναλωτές προϊόντα που οι τελευταίοι επιθυµούσαν και όχι προϊόντα που 

προσπαθούσαν απλά να πουλήσουν (Ρόσιου 2013). Έχει λοιπόν ιδιαίτερη σηµασία 

για εκείνους, η γνώση της καταναλωτικής συµπεριφοράς των υποψήφιων πελατών 

τους.  

    Με τη µελέτη της συµπεριφοράς καταναλωτή επιδιώκεται να δοθεί ερµηνεία στον 

τρόπο µε τον οποίο αυτός λαµβάνει τις αποφάσεις του και τους παράγοντες που 

µπορεί να επηρεάσουν τον τρόπο σκέψης του. Οι Μπαλτάς – Παπασταθοπούλου 

(2003), στον ορισµό που δίνουν στην έννοια Συµπεριφοράς Καταναλωτή, 

σηµειώνουν ότι πρόκειται για µία µελέτη που στην ουσία προσπαθεί να απαντήσει 

στα παρακάτω ερωτήµατα:  

1. Γιατί ο καταναλωτής αγοράζει ένα προϊόν3; 

2. Πώς ο καταναλωτής αγοράζει το προϊόν; 

3. Πώς ο καταναλωτής καταναλώνει/χρησιµοποιεί το προϊόν; 

4. Πώς ο καταναλωτής αξιολογεί ένα προϊόν µετά την αγορά του; 

5. Πώς ο καταναλωτής απαλλάσσεται από το προϊόν ή τη συσκευασία του µετά 

το πέρας της χρησιµοποίησης του; 

    Ανάλογα πάντοτε µε την υπό εξέταση περίπτωση, οι απαντήσεις στα παραπάνω 

ερωτήµατα άλλοτε µπορεί να είναι εύκολο να δοθούν, άλλοτε πάλι όχι.  

 

4.2 Γενικό Υπόδειγµα Συµπεριφοράς Καταναλωτή 
    Σύµφωνα µε τον Kotler (2000), το σηµείο εκκίνησης για την κατανόηση της 

συµπεριφοράς του καταναλωτή είναι το µοντέλο ερεθίσµατος – ανταπόκρισης 

(stimulus – response model) το οποίο προσπαθεί να βοηθήσει τον marketer να 

κατανοήσει τι συµβαίνει στη συνείδηση του καταναλωτή µεταξύ της επίδρασης των 

                                                
3 Ο όρος «προϊόν» χρησιµοποιείται τόσο για υλικά όσο και για άυλα προϊόντα (υπηρεσίες). 
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εξωτερικών ερεθισµάτων και της τελικής αγοραστικής του απόφασης. Συνοπτικά, το 

γενικό υπόδειγµα συµπεριφοράς καταναλωτή απεικονίζεται στο διάγραµµα 4 

παρακάτω. 

 

Διάγραµµα 4: Γενικό Υπόδειγµα Συµπεριφοράς Καταναλωτή4 

 
 

    Τα ερεθίσµατα, είναι τα διάφορα στοιχεία του µίγµατος µάρκετινγκ, αλλά και 

οποιαδήποτε άλλη επιρροή δέχεται το άτοµο. Σύµφωνα µε τον Μάλλιαρη (1990), η 

επεξεργασία των ερεθισµάτων, είναι το «µαύρο κουτί» που οδηγεί σε αποφάσεις 

σχετικά µε την αγορά ή όχι ενός προϊόντος. Η αγοραστική συµπεριφορά του 

καταναλωτή, επηρεάζεται από πολιτιστικούς, κοινωνικούς, δηµογραφικούς και 

ψυχολογικούς παράγοντες.  Ο Kotler (2000), σηµειώνει ότι οι πολιτιστικοί 

παράγοντες είναι αυτοί που ασκούν τη βαθύτερη και ευρύτερη επιρροή.  

 

4.2.1 Πολιτιστικοί Παράγοντες Επηρεασµού Συµπεριφοράς  
    Στους πολιτιστικούς παράγοντες που επηρεάζουν την αγοραστική συµπεριφορά 

του καταναλωτή, σηµαντικό ρόλο διαδραµατίζει η κουλτούρα και η υπο-κουλτούρα 

(Μπαλτάς – Παπασταθοπούλου 2003). Η κουλτούρα είναι ιδιαίτερα καθοριστικός 

παράγοντας για τη διαµόρφωση της αγοραστικής συµπεριφοράς ενός καταναλωτή. Οι 

                                                
4	
  Προσαρµογή από Kotler  (2000), Marketing Management page 161, Εκδ. Prentice Hall. 
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αξίες που αποκτά κάποιος µεγαλώνοντας, οι αντιλήψεις, οι προτιµήσεις, και η 

γενικότερη συµπεριφορά που ασκούν πάνω του η οικογένεια ή άλλα ιδρύµατα (π.χ. 

σχολεία, πανεπιστήµια κλπ), περιλαµβάνονται στην έννοια της κουλτούρας.  

    Η υπό-κουλτούρα από την άλλη είναι οι οµάδες εκείνες που έχουν κοινά στοιχεία 

σε διακριτό βαθµό. Η θρησκεία είναι µία µορφή υπό-κουλτούρας όπως και η γλώσσα 

ή η γεωγραφική περιοχή. 

    Στην περίπτωση της ασφάλισης, είναι γενικά παραδεκτό ότι η ασφαλιστική 

συνείδηση του Έλληνα καταναλωτή είναι χαµηλή. Για το έτος 2007 το µέσο ποσοστό 

ασφαλίστρων προς το ΑΕΠ για τις ανεπτυγµένες χώρες ήταν 7,7%, ενώ για τις 

αναπτυσσόµενες 3%. Για την Ελλάδα, το αντίστοιχο ποσοστό ήταν 2,3% (Νεκτάριος, 

2013).  

    Μία τέτοια νοοτροπία πιθανό να επηρεάζει και την αγοραστική συµπεριφορά του 

Έλληνα καταναλωτή αναφορικά µε την απόκτηση ασφάλισης αυτοκινήτου. Ο 

Έλληνας καταναλωτής είναι ενδέχεται να µην επιλέγει στο ίδιο βαθµό επιπλέον 

προαιρετικές καλύψεις όπως θα έκανε αντιστοίχως ένας καταναλωτής µε υψηλό 

επίπεδο ασφαλιστικής συνείδησης. 

    Στον αντίποδα, σε χώρες όπως το Ηνωµένο Βασίλειο, η υποχρεωτική από το νόµο 

κάλυψη (Road Traffic Act Only), δεν αποτελεί επιλογή των καταναλωτών αλλά 

κυρίως επιβάλλεται από τις ασφαλιστικές επιχειρήσεις σε ασφαλισµένους που εκείνες 

θα προτιµούσαν να µην έχουν ασφαλίσει αλλά δεν µπορούν να τους απορρίψουν 

λόγω της υποχρεωτικότητας της ασφάλισης (Jackson et al., 2004). 

 

4.2.2 Κοινωνικοί Παράγοντες Επηρεασµού Συµπεριφοράς 
    Ένας βασικός κοινωνικός παράγοντας επηρεασµού συµπεριφοράς καταναλωτή, 

είναι η κοινωνική τάξη. Ένα κριτήριο διαχωρισµού των ατόµων σε κοινωνικές τάξεις 

είναι το εισόδηµα. Γενικά, άτοµα υψηλών εισοδηµάτων, ανήκουν σε ανώτερες 

κοινωνικές τάξεις ενώ αντιθέτως άτοµα χαµηλών εισοδηµάτων, εντάσσονται σε 

χαµηλότερες κοινωνικές τάξεις. Οι άνθρωποι που ανήκουν σε µία συγκεκριµένη 

κοινωνική τάξη έχουν και συγκεκριµένα κοινά χαρακτηριστικά γνωρίσµατα. Για 

παράδειγµα τα άτοµα υψηλών κοινωνικών στρωµάτων συνήθως ζουν σε µεγάλα 

σπίτια που βρίσκονται σε ακριβά προάστια, οδηγούν αυτοκίνητα µεγάλης αξίας και η 

ανάγκη για προστασία των περιουσιακών τους στοιχείων είναι αυξηµένη. Έτσι και 

στην περίπτωση ασφάλισης αυτοκινήτου, αναµένεται η υποχρεωτική από το νόµο 



Μεταπτυχιακό στη Διοίκηση Επιχειρήσεων 
 

Ανοικτό Πανεπιστήµιο Κύπρου 
 

 

35 

ασφάλιση να µην είναι αρκετή για την κάλυψη των αναγκών τους. Είναι πολύ πιθανό 

λοιπόν να υπάρχει αυξηµένο το ενδιαφέρον για ζήτηση επιπλέων συµπληρωµατικών 

καλύψεων. Αυτό επισηµαίνεται στην ερευνητική µελέτη της Maresova Petra (2012) 

σχετικά µε τους παράγοντες που επηρεάζουν τις αγοραστικές αποφάσεις των Τσέχων 

καταναλωτών αναφορικά µε την απόκτηση ασφαλιστικών προϊόντων. Συγκεκριµένα, 

οι καταναλωτές υψηλών εισοδηµατικών στρωµάτων επιλέγουν σε µεγαλύτερο βαθµό 

επιπλέον καλύψεις συγκριτικά µε εκείνους που ανήκουν στα χαµηλότερα 

εισοδηµατικά στρώµατα. Στον αντίποδα το φύλο ή η µόρφωση δε φαίνεται να 

επηρεάζουν την απόφαση για το πρόγραµµα ασφάλισης ενώ η παροχή οικονοµικών 

κινήτρων για αλλαγή προγράµµατος ασφάλισης δεν εξαρτάται από το αν η αρχική 

απόφαση για την αγορά ήταν προϊόν ορθολογικής ή µη ορθολογικής σκέψης. 

    Άλλοι κοινωνικοί παράγοντες, είναι οι οµάδες αναφοράς που λειτουργούν για το 

άτοµο άλλοτε ως παραδείγµατα προς µίµηση και άλλοτε ως παραδείγµατα προς 

αποφυγή. Ενδεικτικά µπορούµε να αναφέρουµε ως οµάδες αναφοράς για ένα άτοµο, 

το συγγενικό και οικογενειακό του περιβάλλον, ή φίλους ή συναδέλφους. Για 

παράδειγµα, η θετική ή αρνητική εµπειρία από την επιλογή ενός προγράµµατος 

ασφάλισης που µοιράζεται ο ασφαλισµένος µε κάποιον φίλο του µπορεί να 

λειτουργήσει ως σηµείο αναφοράς (θετικό ή αρνητικό) για την απόφαση του 

τελευταίου να αγοράσει ή όχι και εκείνος το συγκεκριµένο πρόγραµµα ασφάλισης.  

Ανάλογο ρόλο διαδραµατίζουν και οι καθοδηγητές γνώµης (opinion leaders). Δηλαδή 

άτοµα που µε την εµπειρία και γνώση τους µπορεί να αποτελέσουν πηγή άντλησης 

πληροφοριών για άλλους. 

 

4.2.3. Δηµογραφικοί Παράγοντες Επηρεασµού Συµπεριφοράς 
    Ένας σηµαντικός δηµογραφικός παράγοντας επηρεασµού συµπεριφοράς είναι η 

ηλικία και η φάση του κύκλου ζωής της οικογένειας (εργένης, νέα ζευγάρια χωρίς 

παιδιά, οικογένεια µε µικρά ή µεγάλα παιδιά, ηλικιωµένοι κλπ). Οι ενήλικες βιώνουν 

συγκεκριµένες «οδούς» και «µεταλλαγές» καθώς προχωρούν στη ζωή. Οι marketers 

δίνουν ιδιαίτερη σηµασία στις αλλαγές που συµβαίνουν στη ζωή – διαζύγιο, χηρεία, 

νέος γάµος – και στην επίδρασή που έχουν στην αγοραστική συµπεριφορά (Kotler 

2000). Για παράδειγµα, στην περίπτωση της online αγοράς ασφάλισης αυτοκινήτου 

είναι γενικά παραδεκτό ότι αυτό το κανάλι διανοµής θα είναι δηµοφιλές σε άτοµα που 

διαθέτουν την απαραίτητη εξοικείωση µε τους ηλεκτρονικούς υπολογιστές και τον 
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κόσµο του διαδικτύου. Είναι πιθανόν αυτού του είδους την εξοικείωση να την 

κατέχουν σε µεγαλύτερο βαθµό άτοµα νεαρής ηλικίας και σε µικρότερο βαθµό οι πιο 

ηλικιωµένοι. 

    Άλλοι δηµογραφικοί παράγοντες µπορεί να είναι το επάγγελµα, η οικονοµική 

κατάσταση ή το µορφωτικό επίπεδο. Ένας επαγγελµατίας αυτοκινητιστής που 

χρησιµοποιεί το αυτοκίνητό του για επαγγελµατική χρήση αντιµετωπίζει αυξηµένες 

ανάγκες σε περίπτωση ζηµιάς. Ακόµα κι αν αντιλαµβάνεται κάποιος αυτές τις 

ανάγκες θα πρέπει να βρίσκεται σε µία τέτοια οικονοµική κατάσταση που θα του 

επιτρέπει να µπορεί να αγοράσει την ασφαλιστική προστασία που επιθυµεί, 

δεδοµένου ότι η αυξηµένη κάλυψη συνεπάγεται και αυξηµένο κόστος.  

 

4.2.4 Ψυχολογικοί Παράγοντες Επηρεασµού Συµπεριφοράς 
    Παράγοντες που σχετίζονται µε τον ψυχισµό του ατόµου όπως η προσωπικότητα 

και αυτό-εντύπωση, η διαδικασία κινητροποίησης και ο τρόπος µε τον οποίο ο 

καθένας αντιλαµβάνεται τα ερεθίσµατα που λαµβάνει, επιδρούν µε τη σειρά τους 

στον τρόπο σκέψης του καταναλωτή. Σύµφωνα µε τον Σιώµκο (2011), προκειµένου 

ένας καταναλωτής να οδηγηθεί στην αναγνώριση µιας ανάγκης, είναι απαραίτητη η 

έκθεσή του σε ένα ερέθισµα από το περιβάλλον. Για κάποιο άτοµο, το άκουσµα της 

είδησης της κλοπής του αυτοκινήτου ενός οικείου προσώπου, µπορεί να λειτουργήσει 

ως ερέθισµα (κίνητρο) για την αναγνώριση της ανάγκης, να προστατεύσει από τον 

κίνδυνο κλοπής και το δικό του αυτοκίνητο αν δεν το έχει κάνει ήδη. 

    Είναι γενικά παραδεκτό ότι, δεν αντιλαµβάνονται όλοι οι άνθρωποι τα ερεθίσµατα 

γύρω τους µε τον ίδιο ακριβώς τρόπο. Ο τρόπος µε τον οποίο αντιλαµβάνεται κάποιος 

τα εξωτερικά ερεθίσµατα µπορεί να επηρεάσει και την αγοραστική του συµπεριφορά.  

Για παράδειγµα ένα άτοµο µπορεί να σκεφτεί ότι ένας ασφαλιστικός σύµβουλος που 

µιλά γρήγορα και παρουσιάζει πολλές πληροφορίες σε σύντοµο χρονικό διάστηµα 

είναι πιεστικός και «επιθετικός» στον τρόπο προσέγγισης του υποψήφιου πελάτη.  

Μπορεί να του δηµιουργείται η εντύπωση ότι ο ασφαλιστικός σύµβουλος νοιάζεται 

περισσότερο για την πώληση της ασφάλισης παρά για τις ανάγκες του πελάτη. Στον 

αντίποδα, κάποιος άλλος µπορεί να σκεφτεί ότι ο πωλητής έχει αυτήν την ευφράδεια 

λόγου επειδή είναι βαθύς γνώστης του αντικειµένου του και αυτό µπορεί να κερδίσει 

την εµπιστοσύνη του. 
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    Κατά τη διαδικασία λήψης µιας απόφασης αγοράς, ο καθένας υποβάλει τον εαυτό 

του σε µία διεργασία εκµάθησης µέσα από τη χρήση του προϊόντος ή της υπηρεσίας 

που έχει αγοράσει µε αποτέλεσµα την απόκτηση συγκεκριµένης πεποίθησης και 

στάσης για την επιλογή του. Η εµπειρία µίας προβληµατικής επικοινωνίας του 

ασφαλισµένου µε τον ασφαλιστικό του διαµεσολαβητή µπορεί να του δηµιουργήσει 

την πεποίθηση ότι οι ασφαλιστικοί  διαµεσολαβητές γενικά δεν προάγουν και 

εξυπηρετούν τα συµφέροντα των πελατών τους, ενδιαφέρονται περισσότερο για την 

προµήθεια που θα εισπράξουν µε την πώληση και τελικά ο πελάτης µάλλον θα ήταν 

προτιµότερο να απευθύνεται κατευθείαν στην εταιρία µε την οποία επιθυµεί να 

συναλλάσσεται. Αυτή η θέση µπορεί να αποτελέσει πηγή έµπνευσης για τη 

στρατηγική τοποθέτησης µιας ασφαλιστικής επιχείρησης που διανέµει τα προϊόντα 

της µε τη µέθοδο της απευθείας πώλησης. Να προωθήσει δηλαδή την ιδέα «ασφάλιση 

χωρίς µεσάζοντες5». 

 

4.3 Η Συµπεριφορά Καταναλωτή για την Αγορά Ασφάλισης 

Αυτοκινήτου 
    Η ασφάλιση αυτοκινήτου σαν προϊόν, δεδοµένου ότι απευθύνεται σε ένα πολύ 

µεγάλο εύρος καταναλωτικού κοινού, σε γενικές γραµµές δε χαρακτηρίζεται για την 

πολυπλοκότητα της ιδιαίτερα συγκρινόµενη µε άλλα είδη ασφάλισης όπως για 

παράδειγµα ασφαλίσεις υγείας, σύνταξης, κλπ. Όπως έχει ήδη αναφερθεί στο 

Κεφάλαιο 3, οι ασφαλιστικές επιχειρήσεις τόσο στην Ελλάδα όσο και διεθνώς 

προσφέρουν στους υποψήφιους πελάτες τους συγκεκριµένες εναλλακτικές 

προγραµµάτων, περίπου τρεις µε τέσσερις στον αριθµό. Δεδοµένου ότι η κάλυψη 

είναι τυποποιηµένη ιδιαίτερα σε ότι αφορά στο σκέλος της υποχρεωτικής από το νόµο 

ασφάλισης, είναι εύλογο η αγορά να προσανατολίζεται στην τιµή και ο καταναλωτής 

να προσπαθεί να βρει ποια από τις παρόµοιες σε γενικές γραµµές εναλλακτικές που 

έχει στη διάθεσή του έχει το χαµηλότερο κόστος. Η αγορά λοιπόν αναµένεται να είναι 

προσανατολισµένη στην τιµή. Ωστόσο όπως φαίνεται από τις παρακάτω περιπτώσεις, 

πέραν από την τιµή υπάρχουν και άλλα κριτήρια που λαµβάνει υπόψη του ο 

                                                
5 Η εταιρία Hellas Direct (www.hellasdirect.gr), δραστηριοποιείται στην ασφάλιση 
αυτοκινήτου στην Ελλάδα από το 2011, επιλέγοντας ως αποκλειστικό κανάλι διανοµής την 
απευθείας πώληση είτε τηλεφωνική είτε µέσω διαδικτύου. Στον ιστότοπό της, η εταιρία 
επικοινωνεί και θέτει στην κρίση του καταναλωτικού κοινού µεταξύ άλλων µηνυµάτων και  
το µήνυµα «Ασφάλιση χωρίς µεσάζοντες».   
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καταναλωτής κατά τη διαδικασία επιλογής του επιθυµητού ασφαλιστικού 

προγράµµατος.  

 

4.3.1 Αγοραστική Συµπεριφορά στην Ασφάλιση Αυτοκινήτου στη 

Νιγηρία 
    Οι Hamadu - Yusuf (2012), σε ερευνητική µελέτη που διεξήγαγαν σχετικά µε τους 

παράγοντες που επηρεάζουν τις αγοραστικές αποφάσεις των καταναλωτών στην 

Νιγηρία, για το πέραν της υποχρεωτικής από το νόµο κάλυψης πρόγραµµα ασφάλισης 

αυτοκινήτου, µελέτησαν και ξεχώρισαν µεταξύ άλλων, τους εξής προσδιοριστικούς 

παράγοντες: 

• Το φύλο 

• Το επίπεδο µόρφωσης 

• Η ύπαρξη κι άλλων ασφαλίσεων 

• Οι προσδοκίες για το επίπεδο εξυπηρέτησης 

    Σχετικά µε το φύλο, παρά την προκατάληψη ότι η οδήγηση αυτοκινήτου είναι 

ανδρική υπόθεση που επιβεβαιώνεται και από τα εκεί διαφηµιστικά ασφάλισης 

αυτοκινήτου τα οποία χρησιµοποιούν κυρίως άνδρες πρωταγωνιστές, οι ερευνητές 

εντόπισαν ότι οι γυναίκες είναι ιδιαίτερα δεκτικές στην περιεκτική ασφάλιση 

(µέγιστη κάλυψη) και συνιστούν στις επιχειρήσεις να δοκιµάσουν τη συµµετοχή και 

γυναικών στα διαφηµιστικά σποτ ασφάλισης αυτοκινήτου. 

    Η πολυπλοκότητα των λεκτικών των ασφαλιστικών όρων σύµφωνα µε την έρευνα 

δείχνει να είναι εξίσου δυσνόητη και κουραστική για όλους του µη γνώστες του 

αντικειµένου ανεξαρτήτως µορφωτικού επίπεδου. Κατά την ερµηνεία των ερευνητών, 

δεδοµένου ότι οι ασφαλιστικοί όροι σε ένα µεγάλο µέρος τους, χρησιµοποιούν νοµική 

ορολογία, δεν είναι ιδιαίτερα ελκυστικοί για µελέτη και κατανόηση. Ένα πιο 

«φιλικό» κείµενο, τονίζουν µπορεί να είναι καλύτερα κατανοητό από όλους τους 

καταναλωτές ανεξαρτήτως µορφωτικού επιπέδου. 

    Ασφαλισµένοι που είχαν και άλλα σε ισχύ ασφαλιστήρια, έδειχναν µια προτίµηση 

στο να επιθυµούν να αποκτήσουν µια πιο περιεκτική ασφάλιση αυτοκινήτου και να 

µην αρκούνται στην υποχρεωτική από το νόµο ασφάλιση. Οι συγκεκριµένοι 

καταναλωτές, έδειχναν ακόµα περισσότερο αυτήν την προτίµηση, ιδιαίτερα εάν ήταν 

ικανοποιηµένοι από την υπάρχουσα συνεργασία τους µε την ασφαλιστική επιχείρηση. 

Έτσι, κατά την εκτίµηση των µελετητών, οι πελάτες που έχουν ήδη υπάρχουσες 
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άλλες ασφαλίσεις είναι πιθανοί αγοραστές περιεκτικών προγραµµάτων ασφάλισης 

αυτοκινήτου. 

    Στον αντίποδα, η δυσαρέσκεια και η έλλειψη εµπιστοσύνης µπορεί αν είναι 

παράγοντες που ωθούν τους πελάτες ακόµα και να επιλέγουν να µην αποκτήσουν 

ασφάλιση. Κατά τους ερευνητές, ο κύριος παράγοντας που συνεισφέρει στην έλλειψη 

εµπιστοσύνης του αγοραστικού κοινού έχει να κάνει µε το ρόλο που διαδραµατίζουν 

οι εκπρόσωποι των ασφαλιστικών επιχειρήσεων οι οποίοι δεν είναι απόλυτα σαφές 

ότι προσφέρουν πάντοτε άκαιρες συµβουλές ή επαγγελµατική εξυπηρέτηση.   

 

4.3.2 Η Αγοραστική Συµπεριφορά σε Περίοδο Ύφεσης. Έρευνα σε 

Κύπρο 
    Το 2013 η εταιρία Cypronetwork διεξήγαγε έρευνα µεταξύ κοινού για λογαριασµό 

του Ασφαλιστικού Ινστιτούτου Κύπρου, σχετικά µε την αγοραστική συµπεριφορά 

των Κυπρίων καταναλωτών αναφορικά µε την ασφάλιση σε περίοδο οικονοµικής 

ύφεσης. Τα αποτελέσµατα της έρευνας παρουσιάστηκαν την ίδια χρονιά στο τοπικό 

ασφαλιστικό συνέδριο.  

    Η έρευνα έλαβε χώρα, µεταξύ Σεπτεµβρίου και Οκτωβρίου 2013. Έλαβαν µέρος 

1.000 άτοµα ανά το Παγκύπριο, άνδρες και γυναίκες άνω των 18 ετών µε τη µέθοδο 

της Τυχαίας πολυσταδιακής στρωµατοποιηµένης δειγµατοληψίας, µέσω προσωπικών 

συνεντεύξεων µε τη χρήση δοµηµένου ερωτηµατολογίου. 

    Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας ένα σηµαντικό στοιχείο που 

παρατηρείται είναι ότι στη µεγάλη τους πλειοψηφία που ξεπερνά το 60% οι 

ερωτώµενοι απαντούν ότι  η πλευρά της οικονοµικής κρίσης που έχει αγγίξει σε 

µεγαλύτερο βαθµό το νοικοκυριό τους είναι οι αλλαγές στις καταναλωτικές 

συνήθειες. 

    Ειδικά σε ότι αφορά στην ασφάλιση, ποσοστό των ερωτηθέντων που ξεπερνά το 

30% δηλώνει ότι: 

• Έχει διακόψει κάποια ασφαλιστικά συµβόλαια. 

• Έχει µειώσει τα συνολικά του ασφάλιστρα χωρίς να αποκλείεται η µείωση 

αυτή να προσφέρεται εις βάρος της κάλυψης. 

• Δεν έχει προχωρήσει στη σύναψη οποιονδήποτε άλλων ασφαλιστηρίων. 
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    Ένα άλλο σηµαντικό στοιχείο που ανέδειξε η συγκεκριµένη έρευνα  σχετικά µε το 

τι θα επιθυµούσαν οι ερωτώµενοι να βελτιωνόταν στην ασφαλιστική αγορά είναι ότι 

οι δύο πρώτες εισηγήσεις βελτίωσης είναι κατά σειρά προτεραιότητας : 

• Καλύτερες τιµές στα προϊόντα τους. 

• Μεγαλύτερη Αξιοπιστία. 

Στον αντίποδα χαµηλά στις εισηγήσεις για βελτίωση βρίσκονται: 

• Οι περισσότερες παροχές. 

• Πιο ανθρώπινη προσέγγιση στις συναλλαγές. 

    Οι άνθρωποι λοιπόν που υφίστανται τα αποτελέσµατα της οικονοµική κρίσης όπως 

µείωση µισθών, αύξηση φορολογίας, ανεργία, περικοπές κοινωνικών παροχών, 

φαίνεται να επιθυµούν χαµηλότερο κόστος ασφάλισης και αξιοπιστία. Δε φαίνεται να 

δείχνουν ιδιαίτερο ενδιαφέρον να πάρουν τη µέγιστη δυνατή κάλυψη από µία εταιρία 

που δε γνωρίζουν αν θα είναι σε θέση να τους εξυπηρετεί τα επόµενα χρόνια.     

Αναζητούν τη σταθερότητα σε συνδυασµό µε το χαµηλότερο δυνατό κόστος. 

    Ωστόσο, η οικονοµική κρίση που ξεκίνησε το 2008 έχει διαφορετική επίδραση 

στην ασφαλιστική αγορά µεταξύ των χωρών της Ευρωπαϊκής Ένωσης µε το ρυθµό 

µείωσης της συνολικής παραγωγής να ποικίλει (Domide et al, 2012). 

    Παρατηρούνται επίσης τάσεις συγκέντρωσης της αγοράς. Οι καταναλωτές για την 

ασφάλισή τους εµπιστεύονται λιγότερες εταιρίες, πιθανόν εκείνες που θεωρούν πιο 

αξιόπιστες. Για παράδειγµα, το Βέλγιο παρουσιάζει µεγάλη συγκέντρωση µε την 

πρώτη σε παραγωγή εταιρία να έχει µερίδια αγοράς της τάξης του 25%, ενώ στη 

Ρουµανία οι πέντε πρώτες ασφαλιστικές εταιρίες αθροίζουν µερίδιο που υπερβαίνει 

το 50% επί του συνόλου της αγοράς. 

    Από την έναρξη της οικονοµικής κρίσης η παραγωγή σε ασφάλιστρα αυτοκινήτου 

στην Ουγγαρία και Ρουµανία  µειώθηκε ενώ στο Βέλγιο αυξήθηκε, δείγµα του ότι η 

οικονοµική κρίση δεν ασκεί την ίδια επιρροή παντού (Domide et al, 2012). 

 

 

4.3.3 Η Επίδραση της Τεχνολογίας στην Αγοραστική Συµπεριφορά 
    Σε έρευνά της, η εταιρία παροχής υπηρεσιών πληροφορικής Computer Sciences 

Corporation (CSC, 2001), αναφέρει ότι ένας αυξανόµενος αριθµός εταιριών που 

δραστηριοποιούνται στον χρηµατοοικονοµικό κλάδο αναπτύσσουν στρατηγικές 

ηλεκτρονικού επιχειρείν.  
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    Το διαδίκτυο παρέχει στις ασφαλιστικές επιχειρήσεις µία µοναδική ευκαιρία να 

αποκτήσουν καινούριους πελάτες και συνεργάτες και να εξυπηρετούν τους 

υφιστάµενους ασφαλισµένους τους πιο αποτελεσµατικά και αποδοτικά µε κόστος 

χαµηλότερο όσο ποτέ (Marchant, 2001). Με την ανάπτυξη της ευρυζωνικότητας και 

το βαθµό διείσδυσης του διαδικτύου στα νοικοκυριά, πολλές ασφαλιστικές εταιρίες 

δεν αρκέστηκαν µόνο στη λογική να κατασκευάσουν µία απλή εταιρική ιστοσελίδα 

για την προβολή και ενηµέρωση του πελάτη. Προχώρησαν και στη δηµιουργία 

πλατφόρµας ηλεκτρονικής αγοράς ασφαλιστηρίων και ιδιαίτερα ασφαλιστηρίων 

αυτοκινήτου.    

    Όσο οι καταναλωτές εξοικειώνονται µε την online αγορά χρηµατοοικονοµικών 

προϊόντων και υπηρεσιών, η πώληση προγραµµάτων ασφάλισης αυτοκινήτου µέσω 

διαδικτύου θα γίνεται περισσότερο δηµοφιλής. Το ηλεκτρονικό επιχειρείν, πέραν από 

την πλέον καθιερωµένη του µορφή, αυτή δηλαδή της συναλλαγής µέσω υπολογιστή, 

περιλαµβάνει ένα ευρύτερο φάσµα µέσων όπως κινητή τηλεφωνία, ψηφιακή 

τηλεόραση κλπ. Το µεγάλο του πλεονέκτηµα είναι η ταχύτητα και το µειωµένο 

κόστος των συναλλαγών. Ιδιαίτερα στη σύγχρονη εποχή που οι καθηµερινοί ρυθµοί 

είναι πολύ έντονοι και ο χρόνος αρκετά περιορισµένος, η ταχύτητα µε την οποία 

ενηµερώνεται και αποφασίζει για τις συναλλαγές του ο καταναλωτής έχει µεγάλη 

σηµασία. 

    Η µεγαλύτερη επιρροή ασκείται σε αγορές που είναι προσανατολισµένες στην τιµή 

σε συνδυασµό µε την προώθηση απλών προϊόντων όπως είναι οι ατοµικές ασφαλίσεις 

οι οποίες µπορούν εύκολα να τιµολογηθούν και να παραδοθούν (Searle, 2013) . 

    Στην ασφάλιση αυτοκινήτου, έχει ιδιαίτερη ζήτηση η έκδοση προσφορών µε την 

ηλεκτρονική υποβολή από τον ενδιαφερόµενο συγκεκριµένων πληροφοριών που 

επηρεάζουν την τιµολόγηση όπως ο ταχυδροµικός κώδικας, ο τύπος του οχήµατος, η 

ηλικία του οδηγού κλπ.  

    Αυτό βοηθά τις επιχειρήσεις να επικοινωνούν άµεσα µε ένα πολύ µεγάλο αριθµό 

καταναλωτών και τους πελάτες να συγκρίνουν τις διαθέσιµες εναλλακτικές στο 

συντοµότερο δυνατό χρόνο. 

    Οι ιστότοποι σύγκρισης τιµών και οι πύλες προσφορών (aggregators), είναι σε 

συνεχή ανάπτυξη και στοχεύουν σε συγκεκριµένα τµήµατα της αγοράς όπως για 

παράδειγµα άτοµα ηλικιών πάνω από 50, γυναίκες οδηγούς, και γενικά οδηγούς µε 

χαµηλό ιστορικό ζηµιών. Αυτά τα site δίνουν την ευκαιρία στους καταναλωτές να 
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καταχωρήσουν µία φορά τις πληροφορίες που είναι απαραίτητες για την τιµολόγηση 

και να πάρουν πρόσφορες από πολλές εταιρίες, ώστε να είναι σε θέση να συγκρίνουν 

τις εναλλακτικές και να επιλέξουν αυτή που ταιριάζει περισσότερο στις δικές τους 

ανάγκες. Ακόµα και σε αγορές που η online ασφάλιση δεν είναι ιδιαίτερα 

διαδεδοµένη όπως εκείνη της Ρουµανίας (οι online ασφαλίσεις αντιπροσωπεύουν 

περίπου 5% επί των συνολικών πωλήσεων), η πρόσβαση των ασφαλιστικών 

διαµεσολαβητών στις ιστοσελίδες σύγκρισης τιµών τους παρέχει την ευκολία να 

λαµβάνουν τιµές από όλες τις εταιρίες σε πραγµατικό χρόνο και να λειτουργούν σαν 

καθοδηγητές γνώµης για τους πελάτες τους (Domide et al 2013). 

    Είναι γενικά παραδεκτό ότι όσο οι χρήστες του διαδικτύου γίνονται όλο και πιο 

εξοικειωµένοι στην ιδέα των online αγορών, τότε το αγοραστικό κοινό αυτής της 

κατηγορίας συνεχώς θα αυξάνεται. Οι επόµενες γενιές είναι πιθανόν να 

χρησιµοποιούν το διαδίκτυο ως την κύρια πλατφόρµα για τις συναλλαγές τους. Και 

για τις ασφαλιστικές επιχειρήσεις επίσης, το διαδίκτυο προσφέρει µία νέα χαµηλού 

κόστους δυνατότητα να διαθέτουν µαζικού ενδιαφέροντος προϊόντα όπως η ασφάλιση 

αυτοκινήτου σε ένα τεράστιο αγοραστικό κοινό σε 24ωρη βάση µε πολύ χαµηλό 

κόστος πρόσκτησης. 

    Η ευχρηστία σε συνδυασµό µε την αισθητική είναι σηµαντικοί παράγοντες 

επιλογής ενός ιστότοπου από τον τελικό καταναλωτή. Επιπλέον η στάση του τελικού 

χρήστη της υπηρεσίας εξαρτάται α) από την ευκολία, β) από τη χρησιµότητα, γ) από 

την ευχαρίστηση, δ) από την ελκυστικότητα (Φράγκοπουλος, 2014). Οι παραπάνω 

παράγοντες έχουν άµεσο αντίκτυπο και στις online ασφαλίσεις αυτοκινήτου.  

    Πέραν από την εξοικείωση των καταναλωτών µε τις νέες τεχνολογίες, το γεγονός 

ότι η πρόσβαση σε αυτές γίνεται ολοένα και πιο απλή και οικονοµικά συµφέρουσα, 

ενισχύει την ανάπτυξη των online αγορών προϊόντων και υπηρεσιών και κατ’ 

επέκταση την αύξηση του αριθµού των καταναλωτών που χρησιµοποιούν το 

συγκεκριµένο κανάλι διανοµής.   

    Αναφορικά µε την Ελλάδα, σε έρευνα σχετικά µε το ηλεκτρονικό εµπόριο 

επιχειρήσεων προς καταναλωτές (B2C), που ολοκλήρωσε το 2013 το Εργαστήριο 

Ηλεκτρονικού Εµπορίου (ELTRUN) του Οικονοµικού Πανεπιστηµίου Αθηνών, 

καταγράφηκε µία ανάπτυξη της online αγοράς κατά 25%. Σύµφωνα µε την έρευνα, το 

35% των χρηστών διαδικτύου στην Ελλάδα (περίπου 2,2 εκ.) έκαναν τουλάχιστον µία 

αγορά προϊόντος ή υπηρεσίας online. Η επίδοση αυτή είναι χαµηλή σε σχέση µε την 
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Ευρωπαϊκή αγορά όπου το 70% των χρηστών διαδικτύου αγοράζουν online. Παρόλα 

αυτά, ο ρυθµός ανάπτυξης είναι ικανοποιητικός. 

    Η µέση αξία των online συναλλαγών που κατέγραψε η έρευνα κυµάνθηκε στα 

1.500 Ευρώ µε τη µερίδα του λέοντος να παίρνουν η αγορά υπηρεσιών όπως: 

ταξιδιωτικές υπηρεσίες (αγορά εισιτηρίων), διαµονή σε καταλύµατα, ασφάλειες 

αυτοκινήτων, τηλεπικοινωνιακές υπηρεσίες, εισιτήρια για εκδηλώσεις. 

    Αντίστοιχα, οι κατηγορίες που είχαν την µεγαλύτερη ανάπτυξη την ίδια χρονιά 

είναι διαµονή σε καταλύµατα, εισιτήρια για εκδηλώσεις υπηρεσίες τηλεπικοινωνιών, 

ασφάλειες, είδη φαρµακείου (Δουκίδης, 2013) 

 

4.3.4 Άλλα Κριτήρια Αγοραστικής Συµπεριφοράς 
    Η γνωστή εταιρία συµβούλων Ernst & Young (www.ey.com), στην προσπάθειά 

της να κατανοήσει πώς διαφοροποιούνται οι στάσεις και συµπεριφορές των 

ασφαλισµένων, διεξήγαγε µία µεγάλη διεθνή έρευνα σε συνεργασία µε την εταιρία 

ερευνών Ipsos (www.ipsos.com), όπου ανέλυσε τα αποτελέσµατα 8.532 

συνεντεύξεων µε κατόχους ατοµικών προγραµµάτων γενικών ασφαλίσεων και 

ασφαλίσεων ζωής. Η έρευνα έλαβε χώρα µεταξύ Αυγούστου και Οκτωβρίου 2011 σε 

8 χώρες (Γαλλία, Γερµανία, Ηνωµένο Βασίλειο, Ιταλία, Ισπανία, Ολλανδία, Πολωνία, 

Τουρκία). 

    Μεταξύ των χωρών που συµµετείχαν στην έρευνα υπάρχουν εισοδηµατικές και 

δηµογραφικές διάφορες που επηρεάζουν και την αγοραστική συµπεριφορά των 

καταναλωτών. Για παράδειγµα σε επίπεδο πλούτου, η Γερµανία έχει το τριπλάσιo 

κατά κεφαλήν ακαθάριστο εθνικό προϊόν σε σύγκριση µε την Τουρκία.  

    Αντίστοιχα στα δηµογραφικά χαρακτηριστικά, το 54% του πληθυσµού της 

Τουρκίας είναι κάτω από 30 ετών ενώ το αντίστοιχο ποσοστό για τον πληθυσµό της 

Ιταλίας είναι µόλις 31%6.  

    Η καταναλωτική συµπεριφορά επηρεάζεται και από το επίπεδο διείσδυσης της 

ασφάλισης. Για παράδειγµα τα ασφάλιστρα ζωής στην Πολωνία αναλογούν στο 1,9% 

ου ΑΕΠ, ενώ το αντίστοιχο ποσοστό για το Ηνωµένο Βασίλειο είναι 9.5% του ΑΕΠ7.   

                                                
6	
  Σύμφωνα	
  με	
  ανάλυση	
  της	
  Ernst	
  &	
  Young	
  επιθεώρηση	
  του	
  Οργανισμού	
  Ηνωμένων	
  
Εθνών	
  σχετικά	
  με	
  τις	
  προοπτικές	
  του	
  Παγκόσμιου	
  Πληθυσμού	
  για	
  το	
  2010.	
  
7 Σύµφωνα µε ανάλυση της Ernst & Young Για την έκθεση No 2/11 της Swiss Re World 
Insurance in 2010. 
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    Σχετικά µε το κανάλι διανοµής στις ασφαλίσεις ζηµιών (non-life), η έρευνα 

καταγράφει και επιβεβαιώνει την αυξητική τάση των online αγορών.  

    Ωστόσο όπως αποτυπώνεται στο Διάγραµµα 5, το ποσοστό των Ευρωπαίων που 

αγοράζει ασφαλιστήρια ζηµιών µέσω διαδικτύου όπως ασφαλίσεις αυτοκινήτου, είναι 

ακόµα χαµηλό (περίπου 14%) και διαφέρει από χώρα σε χώρα. Για την Ισπανία για 

παράδειγµα είναι κάτι λιγότερο από 10% και για το Ηνωµένο Βασίλειο περίπου 27%. 

 

Διάγραµµα 5. Ποσοστό ερωτώµενων που έχουν αγοράσει πρόγραµµα µέσω  

                        ιστοτόπων σύγκρισης τιµών. 

 
Πηγή: Ernst & Young. Global Consumer Insurance Survey 2012 – Europe. 

 

 

     Η προσωπική επαφή για την αγορά της Ευρώπης είτε µε τα απευθείας δίκτυα είτε 

µε τους διαµεσολαβητές, εξακολουθεί να είναι σηµαντικός παράγοντας επιρροής, 

κυρίως για τους καταναλωτές που επιθυµούν να ανανεώσουν το ασφαλιστήριό τους, 

να επεκτείνουν την κάλυψη ή να υποβάλουν µία απαίτηση για αποζηµίωση. 

    Όπως αποτυπώνεται στο Διάγραµµα 6, τα αποτελέσµατα της έρευνας δείχνουν ότι 

για παράδειγµα, τουλάχιστον το 50% των καταναλωτών στη Γαλλία, την Ισπανία και 

την Τουρκία προτιµούν την προσωπική επαφή και κατ’ επέκταση τα συνηθισµένα 

κανάλια διανοµής κατά την ανανέωση της ασφάλισης ή την επέκταση της 

ασφαλιστικής κάλυψης και φυσικά στην περίπτωση υποβολής µίας απαίτησης 

αποζηµίωσης. 
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Διάγραµµα 6. Ποσοστό ερωτηθέντων που προτιµούν προσωπική επαφή για την  

                        ανανέωση, επέκταση της κάλυψη ή υποβολή απαίτησης 

 
Πηγή: Ernst & Young. Global Consumer Insurance Survey 2012 – Europe. 

 

    Ένα άλλο συµπέρασµα της έρευνας, είναι ότι η τιµή είναι ένας σηµαντικός 

παράγοντας για την επιλογή του προγράµµατος ασφάλισης ιδιαίτερα στα 

τυποποιηµένα προγράµµατα όπως αυτά της ασφάλισης αυτοκινήτου. Ωστόσο 

ιδιαίτερα σηµαντικός παράγοντας είναι και η φήµη του ονόµατος της ασφαλιστικής 

επιχείρησης (brand). Για παράδειγµα στην ανανέωση της ασφάλισης οι καταναλωτές 

έκτος από το κόστος θα εκτιµήσουν και την εξυπηρέτηση την οποία έλαβαν κατά τη 

διάρκεια ισχύος της ασφάλισης.  

    Για την αγορά ασφάλισης αυτοκινήτου, οι καταναλωτές σε ποσοστό 61% θεωρούν 

την τιµή παράγοντα κλειδί για την επιλογή του κατάλληλου προγράµµατος 

ασφάλισης. Από τους πελάτες που άλλαξαν ασφαλιστική εταιρία κατά την ανανέωση 

της ασφάλισης αυτοκινήτου, ποσοστό 66% δήλωσε ότι ο λόγος ήταν η τιµή.  
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    Επίσης, η έρευνα ανέδειξε ότι η κακή εµπειρία ζηµιών επηρεάζει αρνητικά τη 

διατηρησιµότητα ενός ασφαλιστηρίου σε µεγαλύτερο βαθµό σε σύγκριση µε το 

βαθµό µε τον οποίο την επηρεάζει θετικά τη διατηρησιµότητα η καλή εµπειρία 

ζηµιών. Δηλαδή η κακή εµπειρία στη ζηµιά, επηρεάζει σε µεγαλύτερο βαθµό την 

απόφαση του ασφαλισµένου για αλλαγή ασφαλιστικής επιχείρησης, από ότι η καλή 

εµπειρία στη ζηµιά επηρεάζει την απόφαση του να παραµείνει στην ίδια επιχείρηση. 

Βασικός λόγος για αυτήν τη συµπεριφορά είναι ότι οι πελάτες προεξοφλούν  και 

αναµένουν τη σωστή και δίκαιη αντιµετώπισή τους σε περίπτωση ζηµίας. Δεν 

αποτελεί για αυτούς µία πρόσθετη αξία. Το αντίθετο από την άλλη, προκαλεί 

µεγαλύτερη δυσαρέσκεια.  

 

Διάγραµµα 7. Ποσοστό ερωτώµενων που δήλωσαν ότι δε προτίθενται να  

                        αλλάξουν ασφαλιστική εταιρία. 

 
Πηγή: Ernst & Young. Global Consumer Insurance Survey 2012 – Europe. 

 

    Όπως απεικονίζεται στο Διάγραµµα 7, µόλις το 46% των Ευρωπαίων καταναλωτών 

που είχαν µία κακή εµπειρία στο διακανονισµό της ζηµιάς τους δήλωσαν ότι θα 

ανανεώσουν µε την ίδια ασφαλιστική επιχείρηση (Bad claim). Το ποσοστό αυτό είναι 

14 ποσοστιαίες µονάδες µικρότερο από το αντίστοιχο εκείνων που έκαναν την ίδια 

δήλωση χωρίς να έχουν εξυπηρετηθεί για κάποια ζηµιά (No claim). Στον αντίποδα το 
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ποσοστό εκείνων που δήλωσαν ότι θα ανανεώσουν στην ίδια επιχείρηση έχοντας 

βιώσει µία καλή εµπειρία από το διακανονισµό της ζηµιάς τους (Good Claim) 

αυξάνεται σε µικρότερο βαθµό σε σχέση πάντα µε αυτούς που δηλώνουν το ίδιο 

χωρίς να έχουν υποστεί ζηµία. 

    Η τάση αυτή φαίνεται να είναι εντονότερη στη Γαλλία. Εκεί η διατηρησιµότητα 

της ασφάλισης πέφτει από το 68% στην περίπτωση µη ζηµιάς στο 31% στην 

περίπτωση που υπάρχει κακή εµπειρία διακανονισµού ζηµίας. Φαίνεται επίσης το ότι 

η ύπαρξη καλής εµπειρίας ζηµίας δεν αυξάνει τη διατηρησιµότητα της ασφάλισης σε 

σύγκριση µε την περίπτωση µη ζηµιάς. 
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Κεφάλαιο 5: Μεθοδολογία Ερευνητικής Διαδικασίας 

 
5.1 Σχέδιο Έρευνας 
    Σκοπός της παρούσας έρευνας όπως έχει ήδη ειπωθεί είναι να επιχειρηθεί µία 

προσπάθεια να δοθούν απαντήσεις στα παρακάτω ερωτήµατα: 

• Σε ποιο βαθµό οι καταναλωτές αρκούνται µόνο στην υποχρεωτική από το 

Νόµο κάλυψη και σε ποιο βαθµό επιλέγουν επιπλέον προαιρετικές καλύψεις;  

• Ποιοι καταναλωτές προτιµούν τι; 

• Από εκείνους που επιζητούν επιπλέον προαιρετικές καλύψεις, ποιες είναι 

αυτές που ζητούν και ποιοι παράγοντες (ερεθίσµατα) τις καθορίζουν; 

• Υπάρχουν διακριτές οµάδες καταναλωτών που δείχνουν την προτίµησή τους 

σε ένα συγκεκριµένο δίκτυο διανοµής; 

• Σε τι βαθµό οι καταναλωτές εστιάζουν στην τιµή του τελικού προϊόντος και 

σε τι βαθµό εστιάζουν σε άλλους παράγοντες όπως το εύρος της κάλυψης, η 

ποιότητα του προϊόντος, η φήµη της ασφαλιστικής επιχείρησης µέσα σε ένα 

περιβάλλον οικονοµικής ύφεσης; 

• Μετά την αγορά του προϊόντος, οι αγοραστές έµειναν ικανοποιηµένοι από την 

επιλογή τους;  

• Θα επιλέξουν ξανά το ίδιο προϊόν στην ανανέωση της ασφάλισης; 

    Πρόκειται για µία περιγραφική έρευνα η οποία βασίστηκε στη συλλογή 

πρωτογενών δεδοµένων. Δηλαδή δεδοµένων που συλλέγονται ειδικά για τις ανάγκες 

της συγκεκριµένης µελέτης (Γούναρης Σ., 2012) . Η συγκέντρωση αυτών των 

στοιχείων έγινε µέσω κατάλληλου ερωτηµατολογίου (βλ. Παράρτηµα Α). Ο χρόνος 

διεξαγωγής της έρευνας ήταν ο Δεκέµβριος του 2014.  

 

5.2 Επιλογή Δείγµατος και Συλλογή Στοιχείων 
    Δεδοµένης της φύσης των ερευνητικών ερωτηµάτων που έχουν περιγραφεί, η 

κατηγορία των δεδοµένων που µπορεί να καλύψει µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο τις 

ανάγκες της συγκεκριµένης έρευνας είναι εκείνη των πρωτογενών. Η συλλογή 

δευτερογενών δεδοµένων από πήγες όπως η ΕΛΣΤΑΤ, η Ένωση Ασφαλιστικών 

Εταιριών Ελλάδος, Διεθνή Ινστιτούτα και Οργανισµοί κλπ, χρησιµοποιήθηκε στην 
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ανάπτυξη του θεωρητικού τµήµατος, ωστόσο δεν ταυτίζεται µε τις παρούσες 

ερευνητικές ανάγκες και δεν µπορεί να αποτελεί αξιόπιστη πηγή. 

    Για τη συλλογή των δεδοµένων που χρειάζονται προκειµένου να δοθούν 

απαντήσεις στα ερωτήµατα που έχουν τεθεί, η ερευνητική προσέγγιση που 

επιλέχθηκε ήταν η δειγµατοληπτική έρευνα – δηµοσκόπηση.  

    Το ερευνητικό εργαλείο που χρησιµοποιήθηκε ήταν η χρήση δοµηµένου 

ερωτηµατολογίου. Το ερωτηµατολόγιο προωθήθηκε ηλεκτρονικά σε τυχαίο δείγµα 

ερωτώµενων. Περιελάµβανε 6 ερωτήσεις στη βάση της πολλαπλής επιλογής και 7 

ερωτήσεις – προτάσεις προς αξιολόγηση. Όπου χρειαζόταν, ο ερωτώµενος είχε τη 

δυνατότητα να δώσει και τη δική του διαφορετική απάντηση. Το ερωτηµατολόγιο 

περιελάµβανε και µία σειρά ερωτήσεων δηµογραφικού χαρακτήρα για πιθανή 

αναζήτηση συσχετισµών µε τµήµατα της αγοράς που επιδεικνύουν συγκεκριµένη 

συµπεριφορά.   

    Με την ηλεκτρονική αποστολή και συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου 

επιδιώχθηκε η εξασφάλιση ειλικρινών απαντήσεων δεδοµένου ότι η συλλογή των 

δεδοµένων είναι απρόσωπη και η επίδραση του ερευνητή στις δοθείσες απαντήσεις 

είναι η ελάχιστη δυνατή. 

    Πριν την έναρξη της διαδικασίας συµπλήρωσης του ερωτηµατολογίου έγινε 

πιλοτική δοκιµή µε την αποστολή του σε 6 συγγενικά πρόσωπα για να ελεγχθεί αν 

λειτουργεί σωστά η αποστολή και λήψη των απαντήσεων, αν διασφαλίζεται η 

ανωνυµία και αν οι απαντήσεις προσµετρούνται σωστά κατά τη διαδικασία της 

στατιστικής επεξεργασίας (οι ερωτώµενοι είχαν καταγράψει τις απαντήσεις που 

έδωσαν για τους σκοπούς της διασταύρωσης). Με την επιτυχή ολοκλήρωση του 

ελέγχου ξεκίνησε η αποστολή και συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου.    

    Οι ερωτήσεις από 1 έως 3 σχετίζονται µε το αντικείµενο της ασφάλισης και το 

είδος της κάλυψης. Δίνουν πληροφορίες για την αξία του προς ασφάλιση οχήµατος 

και την έκταση της ασφαλιστικής κάλυψης.  

    Οι ερωτήσεις 4 και 5 προσπαθούν να αποτυπώσουν σε τι βαθµό οι καταναλωτές 

γνωρίζουν τις δυνατότητες του προϊόντος που έχουν επιλέξει. Δηλαδή αν γνωρίζουν 

για τι κινδύνους µπορούν να αποζηµιωθούν και πώς υποβάλλουν µία απαίτηση στην 

ασφαλιστική επιχείρηση. Με την ερώτηση 6 επιχειρείται να αποτυπωθούν ποιοι λόγοι 

κινητοποιούν τους καταναλωτές να θέλουν συγκεκριµένες καλύψεις στο 

ασφαλιστήριό τους.  
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    Οι ερωτήσεις 7 και 8 προσπαθούν να αποτυπώσουν πώς οι καταναλωτές αντλούν 

πληροφόρηση για τη λήψη της απόφασης αγοράς και µε ποιο τρόπο αποκτούν το 

ασφαλιστήριό τους. 

    Οι ερωτήσεις 9 και 10 σκιαγραφούν τους λόγους που επέλεξαν το συγκεκριµένο 

κανάλι διανοµής καθώς και τους παράγοντες που τους επηρέασαν στην απόφασή τους 

για την αγορά του συγκεκριµένου προγράµµατος ασφάλισης. 

    Οι ερωτήσεις 11 έως 13 σχετίζονται µε την εµπειρία του καταναλωτή από τη χρήση 

του προϊόντος και προσπαθούν να καταγράψουν το βαθµό ικανοποίησης του 

συνδέοντάς τον µε την πιθανότητα να αγοράσει ξανά το πρόγραµµα ασφάλισης που 

έχει επιλέξει. 

    Το ερωτηµατολόγιο κλείνει µε µία σειρά ερωτήσεων δηµογραφικού χαρακτήρα 

όπως το φύλο, η ηλικία, η οικογενειακή κατάσταση, το επάγγελµα, το επίπεδο 

εκπαίδευσης και το εισόδηµα. Συνολικά συγκεντρώθηκαν 212 απαντηµένα 

ερωτηµατολόγια.   

 

5.3 Επεξεργασία Δεδοµένων 
    Η έρευνα που πραγµατοποιήθηκε αποσκοπούσε κατά κύριο λόγο στην περιγραφή 

των παραγόντων εκείνων που επηρεάζουν τη συµπεριφορά των καταναλωτών για την 

αγορά ασφάλισης αυτοκινήτου. Είχε βασικά στοιχεία περιγραφικής έρευνας (Gill & 

Johnson, 1997).  

    Η ανάλυση των απαντήσεων που συλλέχθηκαν έγινε µε τη βοήθεια υπολογιστικών 

φύλλων εργασίας στο πρόγραµµα Microsoft Excel και τη χρήση των εργαλείων που 

διαθέτει για την επεξεργασία περιγραφικών στατιστικών. Υπολογίστηκαν µε αυτόν 

τον τρόπο απόλυτες και σχετικές συχνότητες (ποσοστά%), και δηµιουργήθηκαν οι 

αντίστοιχοι πίνακες και διαγράµµατα.  

    Για την µελέτη της σχέσης µεταξύ µεταβλητών που είναι κατασκευασµένες µε 

κλίµακα διάταξης (ερωτήσεις τύπου likert, ηλικίες, ή επίπεδο µόρφωσης), έγινε 

προσπάθεια να υπολογιστεί και αξιολογηθεί ο συντελεστής συσχέτισης τους. 

    Για τις περιπτώσεις που επιχειρήθηκε έλεγχος υποθέσεων όπως για παράδειγµα αν 

υπάρχει στατιστικά σηµαντική διαφορά ανάµεσα στο ποσοστό των ανδρών και στο 

ποσοστό των γυναικών σχετικά µε τον τρόπο που απαντούν σε συγκεκριµένες 

ερωτήσεις το επίπεδο σηµαντικότητας που χρησιµοποιήθηκε είναι το 5%. Τέτοιου 
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είδους έλεγχοι επιχειρήθηκε να γίνουν όπου  ο πληθυσµός του δείγµατος ήταν πάνω 

από 30 και έγινε χρήση της z κατανοµής. 

    Η παρουσίαση των αποτελεσµάτων όπου αυτό είναι εφικτό υποστηρίζεται µε την 

ανάλογη διαγραµµατική απεικόνιση των στοιχείων. 
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Κεφάλαιο 6: Αποτελέσµατα Έρευνας 

 
6.1 Περιγραφική Απεικόνιση 
    Η έρευνα έλαβε χώρα το χρονικό διάστηµα από 2/12/2014 έως και 18/12/2014. Οι 

ερωτώµενοι κλήθηκαν να απαντήσουν σε όλες τις ερωτήσεις του ερωτηµατολογίου 

υπόδειγµα του οποίου βρίσκεται στα παραρτήµατα της παρούσας διατριβής 

(Παράρτηαµ Α). Η συλλογή των απαντήσεων έγινε µε τη συµπλήρωση κατάλληλης 

φόρµας µέσω διαδικτύου. Συνολικά δόθηκαν 212 απαντήσεις. 

    Έγινε προσπάθεια το ερωτηµατολόγιο να µην εστιάσει σε µία συγκεκριµένη οµάδα 

καταναλωτών αλλά να µπορεί να απαντηθεί από οποιονδήποτε κάτοχο αυτοκινήτου 

και κατ’ επέκταση κάτοχο ασφαλιστηρίου αυτοκινήτου.  

    Θα πρέπει να σηµειωθεί ότι η παρούσα έρευνα δεν προσφέρει πληροφόρηση για το 

τµήµα εκείνο της αγοράς που κυκλοφορεί µε ανασφάλιστο όχηµα. Σύµφωνα µε 

στοιχεία που παρουσιάζονται και στην παρούσα διατριβή, το συγκεκριµένο τµήµα της 

αγοράς δεν είναι µικρό.  

    Η έρευνα ωστόσο, εστιάζει στους ιδιώτες καταναλωτές που έχουν αγοράσει 

ασφάλιση αυτοκινήτου και είναι σε θέση να προσφέρουν πληροφορίες για την 

επιλογή τους αυτή.  

    Δεν αναµένεται επίσης να εξαχθούν συµπεράσµατα για το τµήµα της αγοράς που 

σχετίζεται µε τα εταιρικά οχήµατα ή τους στόλους οχηµάτων που χρησιµοποιούν οι 

επιχειρήσεις για την κάλυψη των καθηµερινών επαγγελµατικών τους 

δραστηριοτήτων.  

 

6.1.1 Δηµογραφικά Στοιχεία 
    Όπως φαίνεται και στην παρακάτω διαγραµµατική απεικόνιση των δηµογραφικών 

χαρακτηριστικών του δείγµατος (διαγράµµατα 8 και 9), οι ερωτώµενοι στην 

πλειοψηφία τους είναι άτοµα ηλικίας µεταξύ 36 και 45 ετών. Η σχετική συχνότητα 

εµφάνισης αυτής της οµάδας στο δείγµα ήταν 44%. Αµέσως µετά ακολουθεί το 

ηλικιακό εύρος µεταξύ 26 και 35 έτη µε σχετική συχνότητα εµφάνισης 26%. Στη 

συνέχεια συναντάµε το ηλικιακό εύρος µεταξύ 46 και 55 έτη µε ποσοστό 13%.  

Μικρότερη συχνότητα εµφάνισης έχουν οι ηλικίες 56-65 και 66-75 µε ποσοστά 8% 
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και 6% αντίστοιχα. Τη µικρότερη συχνότητα εµφάνισης την έχουν οι ηλικίες µέχρι τα 

25 έτη, ενώ δεν υπάρχουν καταχωρηµένες απαντήσεις από άτοµα άνω των 76 ετών.  

    Αναφορικά µε το φύλο το 65% των ατόµων που απάντησαν ήταν άνδρες ενώ το 

υπόλοιπο 35% ήταν γυναίκες. Τα ποσοστά αυτά είναι αντιπροσωπευτικά µόνο για το 

συγκεκριµένο τυχαίο δείγµα των ερωτηθέντων και δεν είναι βέβαιο ότι είναι 

αντιπροσωπευτικά για το ποσοστό ανδρών και γυναικών επί του συνολικού 

πληθυσµού των ασφαλισµένων ατόµων στην αγορά ασφάλισης αυτοκινήτου. Θα 

επιχειρηθεί ωστόσο να διερευνηθεί αν υπάρχουν στατιστικά σηµαντικές διαφορές σε 

συγκεκριµένες απαντήσεις οι οποίες πιθανόν να συνδέονται µε το φύλο των 

ερωτηθέντων.  

    Σε σχέση µε την οικογενειακή τους κατάσταση, τα άτοµα που απάντησαν το 

ερωτηµατολόγιο στην πλειοψηφία τους ήταν έγγαµοι. Συγκεκριµένα η σχετική 

συχνότητα εµφάνισης έγγαµων και άγαµων ήταν 68% και 32% αντίστοιχα. Σε ότι 

αφορά τα εξαρτώµενα ανήλικα τέκνα, οι ερωτώµενοι σε ποσοστό της τάξης του 53% 

δήλωσαν δε συντηρούν ανήλικα τέκνα, ενώ το υπόλοιπο 47% δήλωσε το αντίθετο.  

    Οι ερωτώµενοι στην πλειοψηφία τους είναι απόφοιτοι ΑΕΙ ή ΤΕΙ (ποσοστό 41%). 

Οι απόφοιτοι δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης συγκέντρωσαν ποσοστό 28% και οι 

κάτοχοι µεταπτυχιακού τίτλου σπουδών ποσοστό 26%. Μικρότερη συχνότητα 

εµφάνισης έχουν οι κάτοχοι διδακτορικού και οι απόφοιτοι υποχρεωτικής 

εκπαίδευσης µε ποσοστά 3% και 1% αντίστοιχα. 

    Σε σχέση µε την επαγγελµατική τους ιδιότητα οι ερωτώµενοι στην πλειοψηφία 

τους είναι εργαζόµενοι στον ιδιωτικό τοµέα (ποσοστό 49%). Ακολουθούν οι 

απασχολούµενοι στο δηµόσιο τοµέα (ποσοστό 20%). Οι ελεύθεροι επαγγελµατίες 

αντιπροσωπεύουν το 19% των ερωτηθέντων ενώ µικρότερα ποσοστά αντιστοιχούν 

στους ανέργους, συνταξιούχους και στους ασχολούµενους µε τα οικιακά (6%, 4%, 

και 2% αντίστοιχα). 

    Οι ερωτώµενοι σε ποσοστό 28% δήλωσαν ότι το ετήσιο ατοµικό τους εισόδηµα 

κυµαίνεται από 15.001€ έως 20.000 €. Στην αντίστοιχη ερώτηση, 23% απάντησε από 

9.001 € έως 15.000 €, 9% από 20.001 € έως 25.000 €, 10% από 25.001 € έως 30.000 

€ και οµοίως έως 9.000 €. Τέλος, 9% των ερωτηθέντων απάντησαν ότι το ετήσιο 

ατοµικό τους εισόδηµα υπερβαίνει το ποσό των 30.000 € (ποσοστό 9%).      
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Διάγραµµα 8. Σχηµατική Απεικόνιση και κατανοµή Ηλικίας, Φύλου, 
Οικογενειακής Κατάστασης των Ερωτώµενων  
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Διάγραµµα 9. Σχηµατική Απεικόνιση Μορφωτικού Επιπέδου, Επαγγελµατικής 
Ιδιότητας και Εισοδηµατικής Κατάστασης των Ερωτώµενων 
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6.1.2 Αποτελέσµατα για την Έκταση της Κάλυψης και το Όχηµα 
    Τα αποτελέσµατα σχετικά µε την έκταση της παρεχόµενης κάλυψης και την αξία 

του οχήµατος, ερωτήσεων συλλέχθηκαν από τις απαντήσεις στις τρεις πρώτες 

ερωτήσεις του ερωτηµατολογίου. Στην ερώτηση «Ποιον από τους παρακάτω 

συνδυασµούς καλύψεων περιλαµβάνει το ασφαλιστήριο του αυτοκινήτου σας», οι 

ερωτώµενοι απάντησαν ως έξης: 

Υποχρεωτική ασφάλιση, θραύση κρυστάλλων, πυρκαγιά και κλοπή 83 39% 

Υποχρεωτική ασφάλιση και θραύση κρυστάλλων 61 29% 

Μόνο την υποχρεωτική από το Νόµο ασφάλιση 38 18% 

Υποχρεωτική ασφάλιση, θραύση κρυστάλλων, πυρκαγιά, κλοπή και 
κάλυψη ίδιων ζηµιών (µικτή) 30 14% 

 
    Από τις παραπάνω απαντήσεις φαίνεται ότι οι περισσότεροι καταναλωτές δεν 

αρκούνται µόνο στην υποχρεωτική από το νόµο κάλυψη αλλά επιλέγουν να 

ασφαλίσουν το όχηµά τους και για επιπλέον καλύψεις. Από τους παραπάνω 

συνδυασµούς καλύψεων, φαίνεται ότι εκείνος που περιλαµβάνει την κάλυψη της 

πυρκαγιάς και κλοπής είναι ο πιο δηµοφιλής ο οποίος συγκέντρωσε το 39% των 

απαντήσεων. Αµέσως µετά ακολουθεί ο συνδυασµός που εκτός από την υποχρεωτική 

ασφάλιση περιλαµβάνει και τη θραύση κρυστάλλων (σχετική συχνότητα 29%). Ο 

συνδυασµός της υποχρεωτικής από το νόµο ασφάλισης µόνο έρχεται τρίτος στις 

απαντήσεις των ερωτηθέντων µε ποσοστό 18% ενώ ο συνδυασµός που περιλαµβάνει 

και την κάλυψη των ίδιων ζηµιών (µικτή) συγκέντρωσε το χαµηλότερο ποσοστό των 

απαντήσεων (σχετική συχνότητα 14%).  

    Εκτός από τους παραπάνω βασικούς συνδυασµούς καλύψεων, ένα ασφαλιστήριο 

όπως έχει ήδη αναφερθεί µπορεί να περιλαµβάνει και µία σειρά επιπρόσθετων 

συµπληρωµατικών καλύψεων, οι οποίες επιλέγονται από τον ασφαλισµένο έναντι 

πρόσθετου ασφαλίστρου. Σε άλλες περιπτώσεις µπορεί να αποτελούν και τµήµα του 

βασικού συνδυασµού καλύψεων.  

    Η εικόνα των αποτελεσµάτων των απαντήσεων που δόθηκαν, αναφορικά µε τις 

επιπλέον προαιρετικές καλύψεις που επιλέγουν ο ασφαλισµένοι του δείγµατος έχει ως 

έξης: 
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Κάλυψη οδικής βοήθειας λόγω µηχανικής ή ηλεκτρικής βλάβης 141 67% 

Κάλυψη προσωπικού ατυχήµατος οδηγού 117 55% 

Κάλυψη έναντι φυσικών φαινοµένων (πληµµύρα, καταιγίδα, χαλάζι κλπ) 99 47% 

Κάλυψη τροµοκρατικών ενεργειών 77 36% 

Κάλυψη κακόβουλων ενεργειών και ζηµιών µετά από οχλαγωγίες ή 
πολιτικές ταραχές 54 25% 

Καµία από τις παραπάνω 37 17% 

 
    Όπως προκύπτει από τα παραπάνω στοιχεία η κάλυψη της οδικής βοήθειας λόγω 

µηχανική ή ηλεκτρικής βλάβης είναι η πιο δηµοφιλής από τις επιπλέον προαιρετικές 

καλύψεις συγκεντρώνοντας ποσοστό απαντήσεων 67%. Αµέσως µετά ακολουθεί η 

κάλυψη του προσωπικού ατυχήµατος µε σχετική συχνότητα 55%. Υψηλό είναι το 

ποσοστό που έχει και κάλυψη έναντι φυσικών φαινοµένων το οποίο ήταν 47%. Η 

κάλυψη τροµοκρατικών ενεργειών συγκέντρωσε το 36% των προτιµήσεων ενώ η 

κάλυψη κακόβουλων ενεργειών και ζηµιών µετά από οχλαγωγίες και πολιτικές 

ταραχές το 25%. Η απάντηση «καµία από τις παραπάνω», συµβαδίζει µε το ποσοστό 

εκείνων που στην προηγούµενη ερώτηση απάντησαν µόνο για την υποχρεωτική από 

το νόµο ασφάλιση. 

    Οι απαντήσεις που δόθηκαν σε σχέση µε την τρέχουσα εµπορική αξία του 

οχήµατος που ασφαλίζεται έχουν ως έξης: 

 

 
    Από τα παραπάνω στοιχεία παρατηρείται ότι το 33% των αυτοκινήτων έχει αξία 

µεταξύ 5 έως 10 χιλιάδες ευρώ και το 25% έχει αξία έως 5 χιλιάδες Ευρώ. Δηλαδή το 

58% των αυτοκινήτων των ερωτώµενων του δείγµατος έχει τρέχουσα αξία που δεν 

ξεπερνά το ποσό των 10 χιλιάδων Ευρώ. Στις ράντες 10 έως 15 χιλιάδες, 15 έως 20 
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χιλιάδες, 20 έως 25 χιλιάδες, 25 έως 30 χιλιάδες και πάνω από 30 χιλιάδες οι 

αντίστοιχες συχνότητες εµφάνισης ήταν 12%, 11%, 8%, 7% και 4%. 

 

6.1.3 Επίπεδο Κατανόησης των Προϊόντων – Υπηρεσιών 
    Τα αποτελέσµατα που σχετίζονται µε το βαθµό κατανόησης των βασικών 

χαρακτηριστικών του προγράµµατος ασφάλισης που έχουν επιλέξει οι ερωτώµενοι 

καθώς και το κατά πόσο γνωρίζουν οι ασφαλισµένοι πώς αποζηµιώνονται σε 

περίπτωση ζηµίας απεικονίζονται παρακάτω. 

 

 
 
    Όπως προκύπτει από την παραπάνω απεικόνιση, οι ερωτώµενοι στη πλειοψηφία 

τους απάντησαν ότι γνωρίζουν αρκετά καλά ή πολύ καλά τόσο τους βασικούς όρους 

του προγράµµατος που έχουν επιλέξει όσο και τον τρόπο λειτουργίας του 

ασφαλιστηρίου τους σε περίπτωση ζηµίας (ποσοστά 66% και 63% αντίστοιχα).   

Ωστόσο, σηµαντικό είναι και το ποσοστό εκείνων που δηλώνουν ότι έχουν µέτρια, 

λίγο, ή καθόλου γνώση για τους όρους του προγράµµατος ασφάλισης και για τον 

τρόπο που αποζηµιώνονται (ποσοστά 34% και 37% αντίστοιχα).  

    Πιθανόν ο τρόπος µε τον οποίο παρουσιάζονται οι όροι ασφάλισης σε ένα 

ασφαλιστήριο να µην είναι πάντοτε προσιτός, ή γλώσσα γραφής να είναι περισσότερο 

νοµική και όχι η καθοµιλουµένη η οποία αναµφισβήτητα είναι πιο εύκολο να 

κατανοηθεί. 
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6.1.4 Περιγραφή Παραγόντων Επιρροής 
    Σε συγκεκριµένη ερώτηση της έρευνας επιχειρήθηκε να διερευνηθεί πόσο 

σηµαντικοί στη λήψη απόφασης για την ασφαλιστική κάλυψη είναι οι παρακάτω 

παράγοντες: 

1. Η αβεβαιότητα 

2. Ο υψηλός κίνδυνος επέλευσης ζηµιάς 

3. Οι φυσικές καταστροφές 

4. Οι καινοτόµες λύσεις  

5. Η Εξυπηρέτηση (π.χ. επί τόπου βοήθεια σε περίπτωση ζηµιάς) 

6. Οι πρόσθετες υπηρεσίες (οδική βοήθεια, συµβεβληµένα συνεργεία κλπ) 

7. Συµβατική υποχρέωση (δάνειο) 

    Οι απαντήσεις σχεδιάστηκαν µε βάση τη γραφική κλίµακα. Η κλιµάκωση των 

απαντήσεων ήταν «καθόλου», «λίγο», «µέτρια», «αρκετά», «πάρα πολύ». Για την 

αξιολόγηση των αποτελεσµάτων η αριθµητική αντιστοίχιση των απαντήσεων ήταν 

από 1 έως 5 (1 για το καθόλου και 5 για το πάρα πολύ). 

Τα αποτελέσµατα των απαντήσεων έδωσαν για κάθε ερώτηση τις παρακάτω τιµές 

κατά µέσον όρο: 

Παράγοντας Μέσος Όρος 
Απαντήσεων % 

5 3,77 75,47% 
6 3,67 73,49% 
1 3,59 71,79% 
2 3,50 69,91% 
4 2,94 58,87% 
3 2,79 55,75% 
7 1,50 30,00% 

 
Με βάση την παραπάνω κατανοµή, παρατηρείται ότι οι παράγοντες που ασκούν 

σηµαντική επιρροή για την επιλογή της ασφαλιστικής κάλυψης είναι κατά σειρά η 

Εξυπηρέτηση, οι Πρόσθετες Υπηρεσίες, και η Αβεβαιότητα. Η επιλογή της 

ασφαλιστικής κάλυψης λόγω Συµβατικής υποχρέωσης φαίνεται ότι ασκεί τη 

µικρότερη επιρροή µεταξύ των υπόλοιπων παραγόντων. 

    Σε σχέση µε τον τρόπο µε τον οποίο αντλούν την πληροφόρηση που χρειάζονται οι 

καταναλωτές προκειµένου να αποφασίσουν για την έκταση της ασφαλιστικής 

κάλυψης, οι απαντήσεις που έδωσαν οι ερωτώµενοι απεικονίζονται στο διάγραµµα 10 

που ακολουθεί. 
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Διάγραµµα 10. Απεικόνιση Απαντήσεων για τον Τρόπο Πληροφόρησης 

  

    Με βάση το παραπάνω διάγραµµα φαίνεται ότι η ασφαλιστική διαµεσολάβηση 

αλλά και το διαδίκτυο αποτελούν τις βασικότερες πήγες πληροφόρησης για τους 

ερωτώµενους του δείγµατος. Αµέσως µετά ακολουθεί το απευθείας κανάλι 

επικοινωνίας µε τις ασφαλιστικές επιχειρήσεις. Οι υπόλοιπες πήγες πληροφόρησης 

κατά σειρά σπουδαιότητας είναι η τηλεόραση, τα πρόσωπα του οικείου 

περιβάλλοντος των ερωτηθέντων το ραδιόφωνο, τα έντυπα µέσα ενηµέρωσης όπως 

εφηµερίδες και περιοδικά. 

 

6.1.5 Το Κανάλι Διανοµής  
    Αναφορικά µε το κανάλι διανοµής το οποίο κατά προτίµηση χρησιµοποιούν οι 

καταναλωτές για να αγοράσουν το πρόγραµµα ασφάλισης που επιθυµούν, φαίνεται 

από τις απαντήσεις που δόθηκαν να ξεχωρίζει εκείνο των ασφαλιστικών 

διαµεσολαβητών. Από το σύνολο των ερωτηθέντων όπως αποτυπώνεται παρακάτω 

στο Διάγραµµα 11,  το 65% απάντησε ότι για την απόκτηση του ασφαλιστηρίου του 

χρησιµοποιεί το κανάλι της ασφαλιστικής διαµεσολάβησης (ασφαλιστικοί σύµβουλοι, 

πράκτορες, µεσίτες ασφαλίσεων κλπ). Ένα σηµαντικό ποσοστό των ερωτηθέντων 

απάντησε ότι ασφαλίζεται µέσω διαδικτύου. Είναι οι απαντήσεις µε την αµέσως 

µεγαλύτερη σχετική συχνότητα εµφάνισης που συγκέντρωσαν το 17% του συνόλου 

των απαντήσεων. Επίσης 11% των ερωτηθέντων δήλωσαν ότι επιλέγουν το απευθείας 

κανάλι, δηλαδή την απόκτηση της ασφάλισης κατευθείαν από την ασφαλιστική 

επιχείρηση χωρίς άλλη διαµεσολάβηση. Η απόκτηση ασφάλισης αυτοκινήτου µέσω 

του θεσµού του bancassurance είναι λιγότερο δηµοφιλής και σε ότι αφορά στις 

απαντήσεις του δείγµατος περιορίζεται στο 5%.  
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Διάγραµµα 11. Απεικόνιση των Προτιµήσεων για το Κανάλι Διανοµής  

 
    Οι ερωτώµενοι για να δικαιολογήσουν την επιλογή τους σχετικά µε το κανάλι 

διανοµής (Διάγραµµα 12), δήλωσαν στην πλειοψηφία τους (ποσοστό 29%) ότι 

επιλέγουν κατ’ αυτόν τον τρόπο διότι έτσι µπορούν να έχουν το επίπεδο 

εξυπηρέτησης που θέλουν πριν και µετά την πώληση. Ένα µεγάλο ποσοστό της τάξης 

του 26% των ερωτηθέντων, θεωρεί ότι µε το κανάλι που επέλεξαν πετυχαίνουν την 

καλύτερη δυνατή εξοικονόµηση κόστους. Ακολουθούν οι απαντήσεις εκείνων που 

επιλέγουν έτσι γιατί αισθάνονται ασφάλεια ότι επέλεξαν σωστά αν και όχι γνώστες 

του αντικειµένου, µε σχετική συχνότητα 17% ενώ αυτοί που θεωρούν ότι έτσι 

αξιολογούν καλύτερα τις επιλογές τους αντιπροσωπεύουν το 16% του δείγµατος. 

 
Διάγραµµα 12. Αποτύπωση των Κυρίων Λόγων Επιλογής Καναλιού Διανοµής 
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    Επίσης ένα ποσοστό 10% του δείγµατος επιλέγει το κανάλι διανοµής εκείνο που 

κατά την άποψή του θα χρειαστεί να αφιερώσει το λιγότερο δυνατό χρόνο για έρευνα, 

δεδοµένου ότι ο χρόνος που έχει στη διάθεσή του γι αυτήν τη δουλεία είναι 

περιορισµένος. 

    Εστιάζοντας περισσότερο στους λόγους επιλογής του καναλιού διανοµής 

παρατηρείται ότι από το σύνολο των 61 ερωτώµενων που δήλωσαν ως κύριο λόγο 

επιλογής το επίπεδο εξυπηρέτησης που θέλουν πριν και µετά την πώληση, οι 51 

επέλεξαν να ασφαλιστούν µέσω ασφαλιστικού διαµεσολαβητή (ποσοστό 84%).    

Οµοίως από τους 35 που δήλωσαν ότι επιλέγουν συγκεκριµένο κανάλι διανοµής γιατί 

έτσι αισθάνονται ότι επιλέγουν σωστά παρότι δε γνωρίζουν το αντικείµενο, οι 27 

επέλεξαν να ασφαλιστούν µέσω ασφαλιστικού διαµεσολαβητή (ποσοστό 77%). Τα 

πράγµατα φαίνεται να διαφοροποιούνται όταν ο κύριος λόγος επιλογής του καναλιού 

διανοµής είναι η µεγαλύτερη δυνατή εξοικονόµηση κόστους. Από τους 55 

ερωτώµενους του δείγµατος που δήλωσαν το συγκεκριµένο παράγοντα επιρροής, οι 

27 ασφαλίστηκαν µέσω διαδικτύου (ποσοστό 49%) έναντι 19 που ασφαλίστηκαν 

µέσω διαµεσολαβητή (ποσοστό 34,5%) 

 

6.1.6 Παράγοντες Επιρροής για Επιλογή Προγράµµατος – Εταιρίας 
    Οι καταναλωτές µε βάση την πληροφόρηση που είχαν, από τη στιγµή που έλαβαν 

την απόφαση για το εύρος της ασφαλιστικής κάλυψης, στη συνέχεια θα πρέπει να 

αποφασίσουν από ποιον θα προµηθευτούν το επιθυµητό πρόγραµµα ασφάλισης.   

Όπως έχει ήδη αναφερθεί στο Κεφάλαιο 3, τα προγράµµατα ασφάλισης που 

υπάρχουν για το αυτοκίνητο, παρουσιάζουν µία σχετική οµοιοµορφία. Σχετικά µε 

τους παράγοντες επιρροής για την επιλογή προγράµµατος και κατ’ επέκταση 

ασφαλιστικής επιχείρησης οι ερωτώµενοι του δείγµατος ταξινοµούν τις απαντήσεις 

τους κατά σειρά προτίµησης ως εξής: 

1. Τιµή (67% ως πρώτος παράγοντας) 

2. Όνοµα και Φήµη Εταιρίας (54% ως δεύτερος παράγοντας) 

3. Η Ποιότητα Εξυπηρέτησης (63% ως τρίτος παράγοντας) 

4. Το εύρος των Καλύψεων (68% ως τέταρτος παράγοντας) 

5. Διαφηµίσεις (52% ως πέµπτος παράγοντας) 

6. Επιρροή από Άλλους (51% ως έκτος παράγοντας) 
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    Παρατηρείται δηλαδή ότι όταν οι καταναλωτές καλούνται να επιλέξουν τον πάροχο 

του επιθυµητού προγράµµατος ασφάλισης, τότε όπως απεικονίζεται και στο 

Διάγραµµα 13, η τιµή των προγραµµάτων και η φήµη της ασφαλιστικής επιχείρησης 

είναι κατά σειρά προτίµησης οι δύο πιο σπουδαίοι παράγοντες επιρροής. Στον 

αντίποδα η επιρροή από άλλα πρόσωπα ή η διαφήµιση φαίνεται να διαµορφώνουν σε 

µικρότερο βαθµό τη στάση των καταναλωτών ως προς την επιλογή προγράµµατος και 

εταιρίας.   

 

Διάγραµµα 13. Η «Τιµή» και Η «Φήµη της Εταιρίας» ως Παράγοντες Επιρροής 

 
 

    Η παραπάνω απεικόνιση επιβεβαιώνει την άποψη ότι η αγορά ασφάλισης 

αυτοκινήτου είναι µία αγορά στην οποία δεσπόζει ο ανταγωνισµός τιµών. 

 

6.1.7 Αξιολόγηση Αγοράς 
    Μετά την επιλογή του προγράµµατος ασφάλισης ακολουθεί η αξιολόγηση της 

επιλογής από τη συνολική εµπειρία που λαµβάνει ο καταναλωτής είτε κάνοντας 

χρήση της υπηρεσίας (π.χ. υποβάλλοντας µία απαίτηση) είτε από την οποιαδήποτε 

άλλη επικοινωνία του µε την εταιρία (π.χ. παράδοση ασφαλιστηρίου, τρόποι 

πληρωµής, επίλυση αποριών, συµβουλές, χρήσιµες ενηµερώσεις). 
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    Σύµφωνα µε το παρακάτω απεικόνιση του διαγράµµατος 14, στη µεγάλη τους 

πλειοψηφία, οι ερωτώµενοι του δείγµατος δήλωσαν ότι η επιλογή του προγράµµατος 

που επέλεξαν ικανοποιεί τις προσδοκίες τους και δικαιώνει την επιλογή τους σε 

σηµαντικό βαθµό. Συγκεκριµένα 75% δήλωσαν αρκετά ικανοποιηµένοι και 17% 

πάρα πολύ. Αντίστοιχα 67% των ερωτηθέντων του δείγµατος δήλωσαν ότι είναι 

αρκετά πιθανό να ανανεώσουν την ασφάλιση του αυτοκινήτου τους µε την ίδια 

εταιρία ενώ 27% πάρα πολύ πιθανό. 

 

Διάγραµµα 14. Απεικόνιση Βαθµού Ικανοποίησης για το Πρόγραµµα Ασφάλισης 

 
 

    Τα ποσοστά ικανοποίησης δε διαφοροποιούνται σηµαντικά, στην περίπτωση που οι 

ασφαλισµένοι είχαν υποστεί ζηµιά και υπέβαλαν αίτηση αποζηµίωσης. Από τους 68 

ερωτώµενους που δήλωσαν ότι έχουν υποβάλει έστω και µία φορά αίτηση 

αποζηµίωσης ποσοστό 66% δήλωσαν ότι η επιλογή του προγράµµατος ικανοποιεί 

αρκετά τις προσδοκίες τους και 19% στην ίδια ερώτηση απάντησαν πάρα πολύ. 

Αντίστοιχα σε ποσοστό 57% δήλωσαν ότι είναι αρκετά πιθανό να ανανεώσουν την 



Μεταπτυχιακό στη Διοίκηση Επιχειρήσεων 
 

Ανοικτό Πανεπιστήµιο Κύπρου 
 

 

65 

ασφάλιση του αυτοκινήτου τους µε την ίδια εταιρία ενώ σε ποσοστό 31% απάντησαν 

πάρα πολύ πιθανό.± 

 

6.2 Έλεγχος Υποθέσεων  
    Από τα αποτελέσµατα του ερωτηµατολογίου της έρευνας επιχειρήθηκε να 

διερευνηθεί αν για συγκεκριµένες οµάδες ερωτώµενων υπάρχει στατιστικά σηµαντική 

διαφορά σε ορισµένες από τις απαντήσεις που έδωσαν. Θεωρούµε ως µηδενική H0 

την υπόθεση ότι δεν προκύπτει διαφορά στις απαντήσεις και ως εναλλακτική Ha την 

υπόθεση ότι υπάρχει. Επιχειρείται δίπλευρος έλεγχος διαφορών σε ποσοστά µε 

επίπεδο σηµαντικότητας 5% ή α/2=0,025. Δεδοµένου ότι ο πληθυσµός του δείγµατος 

είναι πάνω από 30 και ακολουθεί την κανονική κατανοµή η κριτική τιµή θα είναι ίση 

µε Ζ0,025 = ±1,96 . Ο υπολογισµός της στατιστικής τιµής Ζ θα γίνει µε τη βοήθεια του 

παρακάτω τύπου: 

 
 

Όπου: 

• : Η διαφορά των ποσοστών των δειγµάτων 

• P1 – P2: Η διαφορά των ποσοστών στη µηδενική υπόθεση (δηλαδή 0) 

• n1 , n2 : Οι πληθυσµοί των δειγµάτων (π.χ. άνδρες και γυναίκες) 

• : Η κοινή αναλογία που θα είναι  

•  : Η διαφορά του από τη µονάδα. 

 

6.2.1 Επίπεδο Γνώσης των Επιλεγµένων Προγραµµάτων και Φύλο 
    Στην ερώτηση «Σε τι βαθµό γνωρίζετε τους βασικούς όρους του προγράµµατος 

που έχετε επιλέξει», το 59% των γυναικών και το 70% των ανδρών απάντησαν ότι 

γνωρίζουν αρκετά ή πολύ καλά. Οι απαντήσεις βασίστηκαν σε δείγµατα 137 ανδρών 

και 75 γυναικών.  

    Η µηδενική υπόθεση Η0 είναι ότι δεν υπάρχει στατιστικά σηµαντική διαφορά 

µεταξύ φύλου και επίπεδου γνώσης των όρων ενός προγράµµατος ασφάλισης. Εάν η 

στατιστική τιµή Ζ είναι ανάµεσα στο -1,96 και +1,96 τότε δεν απορρίπτεται η 
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µηδενική υπόθεση. Στη συγκεκριµένη περίπτωση η τιµή Ζ υπολογίστηκε 1,68 

συνεπώς δεν απορρίπτεται η µηδενική υπόθεση. Σύµφωνα λοιπόν µε τα παραπάνω 

δεν µπορούµε να υποστηρίξουµε ότι οι άνδρες ή οι γυναίκες κατανοούν σε 

µεγαλύτερο βαθµό οι µεν από τους δε, την έκταση της παρεχόµενης κάλυψης του 

προγράµµατος ασφάλισης που έχουν επιλέξει. 

    Στην ερώτηση «Σε τι βαθµό γνωρίζετε τον τρόπο λειτουργίας του ασφαλιστηρίου 

σας σε περίπτωση ζηµίας», το 53% των γυναικών και το 69% των ανδρών απάντησαν 

ότι γνωρίζουν αρκετά  ή πολύ καλά. Οι απαντήσεις βασίστηκαν στα ίδια δείγµατα 

των 137 ανδρών και 75 γυναικών. Και εδώ θεωρούµε ότι σύµφωνα µε τη µηδενική 

υπόθεση Η0, δεν υπάρχει στατιστικά σηµαντική διαφορά µεταξύ ανδρών και 

γυναικών στο βαθµό κατανόησης της λειτουργίας ενός ασφαλιστηρίου σε περίπτωση 

ζηµιάς. Στη συγκεκριµένη περίπτωση η στατιστική τιµή Ζ που υπολογίστηκε ήταν 

2,32 συνεπώς απορρίπτεται η µηδενική υπόθεση. Το θετικό πρόσηµο στην τιµή Ζ 

δηλώνει ότι οι άνδρες γνωρίζουν σε µεγαλύτερο βαθµό από τις γυναίκες τον τρόπο 

λειτουργίας του ασφαλιστηρίου σε περίπτωση ζηµίας. Έτσι αν και άνδρες και 

γυναίκες φαίνεται να κατανοούν στο ίδιο επίπεδο τους όρους ασφάλισης, οι άνδρες 

φαίνεται ότι είναι πιο προετοιµασµένοι για το τι πρέπει να κάνουν σε περίπτωση 

ζηµιάς.  

    Αυτό θα πρέπει να το προσέξουν ιδιαίτερα οι ασφαλιστικές επιχειρήσεις που 

στοχεύουν στις γυναίκες καταναλωτές θεωρώντας ίσως ότι είναι πιο προσεκτικές 

στην οδήγηση σε σύγκριση µε τους άνδρες. Θα πρέπει να δηµιουργούν προϊόντα πιο 

«φιλικά» και κατανοητά σε σχέση µε τη διαδικασία αποζηµίωσης, δεδοµένου ότι οι 

γυναίκες φαίνονται λιγότερο γνώστες στο συγκεκριµένο πεδίο σε σύγκριση µε τους 

άντρες. 

 

6.2.2 Οικογενειακή Κατάσταση και Κανάλι Διανοµής 
    Όπως έχει περιγραφεί παραπάνω, σε σχέση µε το κανάλι διανοµής, η πλειοψηφία 

των ερωτηθέντων δήλωσε ότι για την απόκτηση του προγράµµατος ασφάλισης 

αυτοκινήτου χρησιµοποιεί την ασφαλιστική διαµεσολάβηση (ασφαλιστικοί 

σύµβουλοι, πράκτορες, µεσίτες ασφαλίσεων κλπ). Το συγκεκριµένο κανάλι διανοµής 

σύµφωνα µε τις απαντήσεις του δείγµατος επιλέγεται από το 54% των άγαµων και το 

72% των έγγαµων ερωτώµενων. Η µηδενική υπόθεση στη συγκεκριµένη περίπτωση 

Η0, είναι ότι δεν υπάρχει στατιστικά σηµαντική διαφορά στο βαθµό προτίµησης της 
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ασφαλιστικής διαµεσολάβησης µεταξύ των έγγαµων και άγαµων ερωτώµενων. Η 

στατιστική τιµή Ζ που υπολογίστηκε είναι 2,56. Η τιµή αυτή δε βρίσκεται µεταξύ του 

διαστήµατος -1,96 και +1,96 συνεπώς η µηδενική υπόθεση απορρίπτεται. Οι έγγαµοι 

ερωτώµενοι δείχνουν µεγαλύτερη προτίµηση στην ασφαλιστική διαµεσολάβηση σε 

σύγκριση µε τους άγαµους. Ή µε άλλα λόγια οι άγαµοι εµπιστεύονται σε µεγαλύτερο 

βαθµό και άλλα κανάλια διανοµής σε σχέση µε τους έγγαµους. 

    Έτσι, εταιρίες που ως στρατηγική τους για την προώθηση των προγραµµάτων τους 

επιλέγουν τη διανοµή µέσω των δικτύων διαµεσολάβησης θα µπορούσαν να 

εστιάσουν περισσότερο στους έγγαµους καταναλωτές που δείχνουν να επιλέγουν σε 

µεγαλύτερο βαθµό αυτό το κανάλι διανοµής. 

    Αυτό επιβεβαιώνεται µε τα αντίστοιχα αποτελέσµατα που προκύπτουν από την 

εξέταση του δεύτερου πιο δηµοφιλούς καναλιού διανοµής που είναι η απόκτηση 

ασφάλισης µέσω διαδικτύου. Το συγκεκριµένο κανάλι διανοµής σύµφωνα µε τις 

απαντήσεις του δείγµατος επιλέγεται από το 28% των άγαµων και το 13% των 

έγγαµων ερωτώµενων. Η στατιστική τιµή Ζ που υπολογίστηκε στη συγκεκριµένη 

περίπτωση είναι -2,76. Και εδώ απορρίπτεται η µηδενική υπόθεση περί µη ύπαρξης 

στατιστικά σηµαντικής διαφοράς στις προτιµήσεις των δύο δειγµάτων. Φαίνεται ότι 

οι έγγαµοι εµπιστεύονται σε µικρότερο βαθµό την ασφάλιση τους µέσω διαδικτύου 

συγκριτικά µε τους άγαµους ερωτώµενους του δείγµατος.  

    Έτσι, εταιρίες που ως στρατηγική τους για την προώθηση των προγραµµάτων τους 

επιλέγουν  την πώληση µέσω διαδικτύου θα µπορούσαν να εστιάσουν περισσότερο 

στους άγαµους καταναλωτές που δείχνουν να έλκονται σε µεγαλύτερο βαθµό από 

αυτό το κανάλι διανοµής. 

 

6.3 Μελέτη Συσχετίσεων 
    Για τη µελέτη συσχετίσεων µεταξύ των διαφόρων παραγόντων, γίνεται προσπάθεια 

αναζήτησης πιθανών σχέσεων κυρίως στις ερωτήσεις που σχεδιάστηκαν µε βάση τη 

γραφική κλίµακα και όπου γενικά υπάρχει βαθµιαία κλιµάκωση στις απαντήσεις. Οι 

παράγοντες που εξετάστηκαν ήταν οι εξής: 

• Οι Καλύψεις (το εύρος κάλυψης του προγράµµατος ασφάλισης) 

• Η αξία του οχήµατος 

• Το επίπεδο κατανόησης των όρων ασφάλισης (Γνώση Όρων) 

• Ο βαθµός κατανόησης ενεργειών σε περίπτωση ζηµιάς (Διαδικασία Ζηµιάς) 
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• Ο Βαθµός ικανοποίησης 

• Η πιθανότητα ανανέωσης της ασφάλισης µε την ίδια εταιρία 

• Η ηλικία 

• Το επίπεδο µόρφωσης 

• Το εισόδηµα 

    Τα αποτελέσµατα συνοψίζονται στον πίνακα συσχετίσεων που ακολουθεί (Πίνακας 

3). Για να είναι εφικτή η επεξεργασία των δεδοµένων, οι περιγραφικές απαντήσεις 

των ερωτώµενων µετατράπηκαν σε αριθµητικές µε την ίδια µορφή κλιµάκωσης. Για 

παράδειγµα Στην ερώτηση σχετικά µε το βαθµό κατανόησης των όρων ασφάλισης, οι 

απαντήσεις «Καθόλου», «Λίγο», «Μέτρια», «Αρκετά Καλά» και « Πολύ Καλά» 

αντικαταστάθηκαν από τους αριθµούς 1, 2, 3, 4 και 5 αντίστοιχα. Έτσι όσο 

µεγαλύτερη τιµή έχουµε τόσο µεγαλύτερος είναι και ο βαθµό κατανόησης των όρων 

ασφάλισης. Η ίδια λογική ακολουθήθηκε σε όλες τις αντίστοιχες περιπτώσεις.  

    Έτσι µέσα από την αριθµητική συσχέτιση θα γίνει και η ανάλογη συσχέτιση 

µεταξύ των παραπάνω αναφερόµενων παραγόντων όπου αυτό είναι εφικτό. Γίνεται 

κυρίως αναφορά στις περιπτώσεις αποτελεσµάτων που πλησιάζουν το +1 ή το -1.   

Όσο τα αποτελέσµατα σε απόλυτη τιµή βρίσκονται κοντά στη µονάδα, τόσο πιο 

πιθανό είναι να υπάρχει ισχυρή γραµµική συσχέτιση µεταξύ των υπό εξέταση 

µεταβλητών. Το πρόσηµο θα καθορίζει αν σχέση αυτή είναι αύξουσα ή φθίνουσα. 

 

Πίνακας 3. Πίνακας Συσχετίσεων Παραγόντων 
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Καλύψεις 1,00         

Αξία Οχήµατος 0,57 1,00        

Γνώση Όρων 0,17 0,17 1,00       
Διαδικασία 
Ζηµιάς 0,09 0,14 0,76 1,00      

Ικανοποίηση 0,04 -0,06 0,11 0,10 1,00     

Ανανέωση 0,06 -0,13 -0,02 0,04 0,68 1,00    

Ηλικία 0,06 0,21 0,04 0,06 0,06 -0,03 1,00   

Μόρφωση 0,16 -0,06 -0,21 -0,25 0,11 0,12 -0,21 1,00  

Εισόδηµα 0,41 0,52 0,10 0,11 0,06 -0,01 0,34 0,14 1,00 
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    Από τα παραπάνω αποτελέσµατα φαίνεται ότι η πιο ισχυρή συσχέτιση είναι µεταξύ 

του επιπέδου γνώσης των όρων ασφάλισης και του επιπέδου γνώσης της διαδικασίας 

σε περίπτωση ζηµίας µε τιµή 0,76. Η συσχέτιση έχει θετικό πρόσηµο. Δηλαδή µας 

δείχνει ότι όσο πιο καλό είναι το επίπεδο γνώσης των όρων του ασφαλιστηρίου τόσο 

πιο καλά γνωρίζουν οι ασφαλισµένοι τι πρέπει να κάνουν σε περίπτωση ζηµιάς. 

    Άλλοι δύο παράγοντες που φαίνεται να έχουν θετική συσχέτιση µε τιµή 0,68 είναι 

ο βαθµός ικανοποίησης από την επιλογή του προγράµµατος µε την πιθανότητα 

ανανέωσης της ασφάλισης µε την ίδια εταιρία. Ο συγκεκριµένος συσχετισµός ίσως να 

είναι και αναµενόµενος δεδοµένου ότι ένας ικανοποιηµένος πελάτης είναι αρκετά 

πιθανό να συνεχίσει την ασφάλιση που επέλεξε. 

    Επόµενος συνδυασµός µε τιµή 0,57 είναι εκείνος της ασφαλιστικής κάλυψης και 

της αξίας του οχήµατος. Ακούγεται λογικό όσο πιο ακριβό είναι το αυτοκίνητο τόσο 

πιο µεγάλο αναµένεται να είναι το εύρος της ασφαλιστικής κάλυψης. Ωστόσο ο 

συσχετισµός αυτός από την τιµή που προέκυψε φαίνεται να µην είναι ιδιαίτερα 

γραµµικός. 

    Ανάλογες παρατηρήσεις εντοπίζονται µεταξύ των παραγόντων εισοδήµατος και 

αξίας οχήµατος. Και στη συγκεκριµένη περίπτωση δείχνει να είναι φυσιολογικό όσο 

µεγαλώνει το εισόδηµα να µεγαλώνει και η αξία του αυτοκινήτου. Ωστόσο και στην 

περίπτωση αυτή η τιµή 0,52 δείχνει µια θετική συσχέτιση όχι ιδιαίτερα γραµµική. 

    Τέλος αξίζει να αναφερθεί ότι το µορφωτικό επίπεδο ως παράγοντας δε φαίνεται να 

σχετίζεται σηµαντικά µε κανένα από τους υπόλοιπους παράγοντες. Ειδικά η σχέση 

του µε το επίπεδο γνώσεων όρων ασφάλισης ή διαδικασίας ζηµίας φαίνεται να είναι 

αρνητική. Δε σηµαίνει δηλαδή ότι όσο πιο µορφωµένος είναι ο ασφαλισµένος τόσο 

περισσότερο γνωρίζει τους όρους του προγράµµατος που επέλεξε ή γνωρίζει 

καλύτερα τι πρέπει να κάνει σε περίπτωση ζηµίας.  
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Κεφάλαιο 7: Συµπεράσµατα – Διαπιστώσεις 
 

    Η παρούσα έρευνα επιχειρεί να αποσαφηνίσει τις αντιλήψεις και να εντοπίσει 

τάσεις συµπεριφοράς, δείγµατος ιδιοκτητών αυτοκινήτου, σχετικά µε την αγορά 

ασφάλισης αυτοκινήτου. Για το λόγο αυτό τέθηκαν επτά επιµέρους στόχοι που 

προσεγγίζουν τις διάφορες παραµέτρους του θέµατος. 

 

7.1 Πρώτος Ερευνητικός Στόχος. Τι Αγοράζουν οι Καταναλωτές 
    Σε ποιο βαθµό οι καταναλωτές αρκούνται µόνο στην υποχρεωτική από το Νόµο 

κάλυψη και σε ποιο βαθµό επιλέγουν επιπλέον προαιρετικές καλύψεις;  

 

    Οι συµµετέχοντες στην έρευνα στη µεγάλη τους πλειοψηφία έδειξαν να µην 

αρκούνται στην υποχρεωτική από το Νόµο κάλυψη. Πιο συγκεκριµένα από το 

σύνολο των ερωτηθέντων µόνο το 18% δήλωσε ότι ασφαλίζεται µόνο µε την 

υποχρεωτική από το νόµο κάλυψη. Μάλιστα από τους τέσσερις επικρατέστερους 

συνδυασµούς καλύψεων που προσφέρει η ασφαλιστική αγορά, ο πιο δηµοφιλής 

σύµφωνα µε τις απαντήσεις που έδωσαν οι συµµετέχοντες είναι αυτός που 

περιλαµβάνει επιπλέον, θραύση κρυστάλλων πυρκαγιά και κλοπή. Το ποσοστό που 

επέλεξε το συγκεκριµένο συνδυασµό καλύψεων αντιπροσωπεύει το 39% του συνόλου 

του δείγµατος. Ποσοστό υπερδιπλάσιο εκείνων που επιλέγουν µόνο την υποχρεωτική 

κάλυψη. Η θραύση κρυστάλλων φαίνεται να είναι η πιο δηµοφιλής κάλυψη αφού 

πλην της υποχρεωτικής υπάρχει σχεδόν σε όλους τους υπόλοιπους συνδυασµούς 

καλύψεων και συγκεντρώνει το 82% των προτιµήσεων του δείγµατος. Η πιο 

περιεκτική ασφάλιση που περιλαµβάνει και την κάλυψη των ίδιων ζηµιών (µικτή), 

συγκέντρωσε το µικρότερο ποσοστό προτιµήσεων. Ωστόσο το ποσοστό εκείνων που 

επιλέγουν µικτή ασφάλιση δε διαφέρει αισθητά από το ποσοστό των συµµετεχόντων 

που επιλέγουν µόνο την υποχρεωτική κάλυψη  (14% έναντι 18%). 

    Άλλες καλύψεις που εµφανίζουν µεγάλη συχνότητα στις προτιµήσεις των 

καταναλωτών του δείγµατος είναι η κάλυψη οδικής βοήθειας µε σχετική συχνότητα 

εµφάνισης 67%, η κάλυψη προσωπικού ατυχήµατος οδηγού µε ποσοστό 55%, η 

κάλυψη έναντι φυσικών φαινοµένων όπως πληµµύρα, καταιγίδα, χαλάζι κλπ µε 

ποσοστό 47% και οι καλύψεις τροµοκρατικών και κακόβουλων ενεργειών µε 

ποσοστά 36% και 25% αντίστοιχα. 
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    Φαίνεται λοιπόν ότι οι καταναλωτές του δείγµατος δεν αρκούνται µόνο στην 

κάλυψη των θεσµικών τους υποχρεώσεων αλλά ενδιαφέρονται να καλύψουν και το 

περιουσιακό στοιχείο που έχουν στην κατοχή τους. Στην πλειοψηφία τους δεν 

αποκτούν τη µεγαλύτερη δυνατή κάλυψη (πιθανόν λόγω κόστους) ωστόσο το 

µεγαλύτερο ποσοστό επιλέγει σηµαντικό αριθµό συµπληρωµατικών καλύψεων όπως 

η πυρκαγιά ή η κλοπή. 

 

7.2 Δεύτερος Ερευνητικός Στόχος. Οµάδες Προτίµησης 
    Ποιοι καταναλωτές προτιµούν τι; 

 

    Από τη µελέτη των απαντήσεων προέκυψε ότι υπάρχει θετική συσχέτιση µεταξύ 

του εισοδήµατος και αξίας του προς ασφάλιση οχήµατος όπως επίσης και µεταξύ 

αξίας οχήµατος και αιτούµενης κάλυψης. 

    Όσο αυξάνεται η αξία του οχήµατος τόσο πιο πιθανό είναι να αυξάνεται και η 

παρεχόµενη κάλυψη. Είναι χαρακτηριστικό ότι 8 από τα 9 αυτοκίνητα που είχαν αξία 

πάνω από 30.000 Ευρώ έχουν κάλυψη και για ίδιες ζηµιές (ποσοστό 89%). 

Αντίστοιχα και από τα οχήµατα αξίας από 25.001 έως 30.000 Ευρώ 9 στα 14 είχαν 

κάλυψη ίδιων ζηµιών ποσοστό 64%). 

    Στον αντίποδα οι 22 από τους 38 συµµετέχοντες που αγόρασαν µόνο την 

υποχρεωτική από το νόµο ασφάλιση ήταν ιδιοκτήτες αυτοκινήτων που η τρέχουσα 

εµπορική τους αξία ήταν λιγότερο από 5.000 Ευρώ.  

    Έτσι προκύπτει το συµπέρασµα ότι όσο πιο µεγάλη είναι η τρέχουσα αξία του 

αυτοκινήτου, τόσο πιο έντονη είναι η ανάγκη για επιπλέον προστασία πέραν από την 

υποχρεωτική ασφάλιση. 

    Η έρευνα δεν έδειξε στατιστικά σηµαντικές διάφορες στην επιλογή καλύψεων 

µεταξύ φύλου, επαγγέλµατος ή µορφωτικού επιπέδου. Κυρίως το εισόδηµα και η αξία 

του αυτοκινήτου ρυθµίζουν σε σηµαντικό βαθµό την έκταση της παρεχόµενης 

κάλυψης. 

 

7.3 Τρίτος Ερευνητικός Στόχος. Επιπλέον Προαιρετικές Καλύψεις 
    Από εκείνους που επιζητούν επιπλέον προαιρετικές καλύψεις, ποιες είναι αυτές που 

ζητούν και ποιοι παράγοντες (ερεθίσµατα) τις καθορίζουν; 
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    Οι καταναλωτές του δείγµατος πέραν από το βασικό συνδυασµό καλύψεων στην 

πλειοψηφία τους εξέφρασαν την ανάγκη για κάλυψη οδικής βοήθειας λόγω 

µηχανικής βλάβης (ποσοστό 67%), κάλυψη προσωπικού ατυχήµατος οδηγού 

(ποσοστό 55%) και κάλυψη έναντι φυσικών φαινοµένων όπως πληµµύρα, καταιγίδα, 

χαλάζι κλπ (ποσοστό 47%).  

    Από την περιγραφική ανάλυση των απαντήσεων οι κύριοι προσδιοριστικοί 

παράγοντες που επηρέασαν τις αποφάσεις των συµµετεχόντων είναι η ανάγκη για 

εξυπηρέτηση όπως για παράδειγµα η επί τόπου παροχή βοήθειας σε περίπτωση 

ζηµιάς, οι πρόσθετες υπηρεσίες όπως η οδική βοήθεια, τα συµβεβληµένα συνεργεία 

και η αβεβαιότητα της οποίας το κόστος δεν είναι διατεθειµένοι να αναλάβουν οι 

ίδιοι. Ειδικά για κινδύνους που σχετίζονται µε ατυχήµατα που θα βλάψουν τους 

ίδιους ή για µεγάλα καταστροφικά γεγονότα όπως για παράδειγµα οι πληµµύρες η 

ανάγκη για ασφαλιστική κάλυψη φαίνεται να µεγαλώνει. 

 

7.4 Τέταρτος Ερευνητικός Στόχος. Τα Δίκτυα Διανοµής  
    Υπάρχουν διακριτές οµάδες καταναλωτών που δείχνουν την προτίµησή τους σε ένα 

συγκεκριµένο δίκτυο διανοµής; 

 

    Όπως προέκυψε από την ανάλυση των απαντήσεων, το κανάλι διανοµής που 

χρησιµοποιούν στη µεγάλη τους πλειοψηφία οι καταναλωτές του δείγµατος είναι η 

ασφαλιστική διαµεσολάβηση. Η προτίµηση αυτή υπάρχει σε όλες τις δηµογραφικές 

κατηγορίες, (φύλο, ηλικία, επάγγελµα, επίπεδο µόρφωσης, οικογενειακή κατάσταση) 

κυρίως διότι σύµφωνα πάντα µε τα αποτελέσµατα των απαντήσεων µε τον τρόπο 

αυτό οι καταναλωτές απολαµβάνουν το επίπεδο εξυπηρέτησης που επιθυµούν πριν 

και µετά την πώληση.  

     Αυτό ακριβώς είναι και το βασικό πλεονέκτηµα που επικαλούνται οι άνθρωποι της 

διαµεσολάβησης έναντι της on line ασφάλισης που είναι το αµέσως πιο δηµοφιλές 

κανάλι διανοµής και για πολλούς ίσως το κανάλι εκείνο που θα επικρατήσει στο 

µέλλον.     

     Η ανάλυση ωστόσο εντόπισε στατιστικά σηµαντική διαφορά µεταξύ έγγαµων και 

άγαµων συµµετεχόντων σε ότι αφορά στην ένταση µε την οποία επιλέγουν την 

ασφαλιστική διαµεσολάβηση έναντι της on line  ασφάλισης. Συγκεκριµένα φαίνεται 

οι άγαµοι ασφαλισµένοι να είναι περισσότερο δεκτικοί στην ιδέα της ασφάλισης 
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µέσω διαδικτύου σε σύγκριση µε τους έγγαµους. Πιθανή εξήγηση για την παραπάνω 

διαπίστωση είναι ότι οι άγαµοι που είναι κατά µέσο όρο άτοµα νεαρότερης ηλικίας 

είναι περισσότερο εξοικειωµένοι µε τις σύγχρονες τεχνολογίες και επιχειρούν σε 

µεγαλύτερο βαθµό να ασφαλιστούν µέσω του διαδικτύου συγκριτικά µε τους 

έγγαµους του δείγµατος. 

     Επισηµαίνεται ωστόσο ότι και οι άγαµοι, στην πλειοψηφία τους χρησιµοποιούν το 

κανάλι της ασφαλιστικής διαµεσολάβησης για την απόκτηση της ασφάλισης 

αυτοκινήτου. Η διαφορά εστιάζεται στα ποσοστά (54% για τους άγαµους και 72% για 

τους έγγαµους). 

 

7.5 Πέµπτος Ερευνητικός Στόχος. Παράγοντες Επιρροής 
    Σε τι βαθµό οι καταναλωτές εστιάζουν στην τιµή του τελικού προϊόντος και σε τι 

βαθµό εστιάζουν σε άλλους παράγοντες όπως το εύρος της κάλυψης, η ποιότητα του 

προϊόντος, η φήµη της ασφαλιστικής επιχείρησης µέσα σε ένα περιβάλλον οικονοµικής 

ύφεσης; 

 

    Από τις απαντήσεις που έδωσαν οι συµµετέχοντες στην έρευνα επιβεβαιώνεται η 

άποψη ότι η αγορά της ασφάλισης αυτοκινήτου είναι έντονα προσανατολισµένη στην 

τιµή. Αυτή η διαπίστωση δεν είναι αποκλειστικότητα µόνο της Ελληνικής αγοράς. 

Όπως έχει αναλυθεί και στο θεωρητικό µέρος της παρούσας διατριβής, στις 

περισσότερες περιπτώσεις η τιµή είναι βασικός παράγοντας επιρροής στην τελική 

λήψη αποφάσεων.  

    Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας, το 67% των συµµετεχόντων στην 

έρευνα δήλωσε ως πρώτο παράγοντα επιρροής για την αγορά του προγράµµατος 

ασφάλισης την τιµή. Γενικά, όταν οι εναλλακτικές που προσφέρονται από τις 

επιχειρήσεις είναι σε µεγάλο βαθµό τυποποιηµένες και εµφανίζουν πολλές 

οµοιότητες, το τελικό κόστος ασφάλισης έχει σηµαντικό ρόλο στη διαδικασία λήψης 

αποφάσεων.  

    Αµέσως µετά οι ερωτώµενοι ιεραρχούν τη φήµη της ασφαλιστικής επιχείρησης. Το 

ποσοστό εκείνων που θεωρούν ως δεύτερο πιο σηµαντικό παράγοντα το όνοµα και τη 

φήµη της ασφαλιστικής επιχείρησης είναι 54%. Στην ιδανική περίπτωση λοιπόν οι 

καταναλωτές του δείγµατος στην πλειοψηφία τους θέλουν ένα φθηνό προϊόν το οποίο 

θα προωθείται από µία αναγνωρισµένης φήµης ασφαλιστική επιχείρηση. Τα 
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συµπεράσµατα της συγκεκριµένης έρευνας έρχονται σε συµφωνία µε τις διαπιστώσεις 

έρευνας στην Κυπριακή αγορά στην οποία οι δύο πιο συχνές εισηγήσεις βελτίωσης 

ήταν κατά σειρά προτεραιότητας καλύτερες τιµές στα προϊόντα και µεγαλύτερη 

αξιοπιστία.  

    Οι παραπάνω απόψεις ενισχύονται και από το γεγονός ότι η χώρα βρίσκεται σε 

καθεστώς οικονοµικής ύφεσης. Σε µία εποχή που το διαθέσιµο εισόδηµα 

συρρικνώνεται, και οι καταναλωτές καλούνται να διαχειριστούν τις οικονοµικές τους 

υποχρεώσεις µε λιγότερα χρήµατα από ότι στο παρελθόν, είναι επόµενο να αναζητούν 

φθηνότερες λύσεις. Επιπρόσθετα, επειδή οι διαθέσιµοι πόροι είναι περιορισµένοι η 

λύση που θα επιλέξουν θα πρέπει πέραν του χαµηλού κόστους να είναι και αξιόπιστη  

ακριβώς επειδή δεν έχουν στη διάθεσή τους την πολυτέλεια να ρισκάρουν κάτι που 

δεν είναι δοκιµασµένο και σίγουρο.  

    Δεδοµένου λοιπόν ότι η τιµή είναι ο πιο καθοριστικός παράγοντας, οι 

ασφαλιστικές επιχειρήσεις θα πρέπει να παρακολουθούν και να προσαρµόζουν σε 

σχέση µε τον ανταγωνισµό τις τιµές των προγραµµάτων τους συχνά µέσα στο χρόνο. 

Οι ασφαλιστικές επιχειρήσεις επίσης, πέραν από την ποικιλία των προγραµµάτων 

ασφάλισης που διαθέτουν, θα πρέπει  να  διαθέτουν δοµές και διαδικασίες που θα 

ενισχύουν την «φήµη» τους στην αγορά, όπως αποτελεσµατικό µηχανισµό για την 

άµεση διαχείριση απαιτήσεων και καταβολή αποζηµιώσεων, καθώς  και  φιλική και 

άµεσα προσβάσιµη γραµµή υποστήριξης πελατών.   

 

 

7.6 Έκτος Ερευνητικός Στόχος. Βαθµός Ικανοποίησης 
    Μετά την αγορά του προϊόντος, οι αγοραστές έµειναν ικανοποιηµένοι από την 

επιλογή τους;  

 

    Όπως προκύπτει από τα αποτελέσµατα της έρευνας οι αγοραστές στην πλειοψηφία 

τους είναι ικανοποιηµένοι από την επιλογή στην οποία προχώρησαν. Σε ποσοστό 

75% έµειναν αρκετά ικανοποιηµένοι και σε ποσοστό 17% πολύ ικανοποιηµένοι. 

Δηλαδή φαίνεται η τελική τους απόφαση να ικανοποιεί τις προσδοκίες τους σε 

σηµαντικό βαθµό.  

    Δεν υπάρχει κάποιος ισχυρός συσχετισµός µεταξύ των κοινωνικών οµάδων του 

φύλου, της ηλικίας ή της οικογενειακής κατάστασης των ερωτώµενων του δείγµατος.     
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Αυτό εν µέρει δικαιολογείται από τον υψηλό βαθµό ικανοποίησης που δηλώνει η 

µεγάλη πλειοψηφία του δείγµατος. 

    Ακόµα και η εµπειρία της ζηµιάς δε φαίνεται να αλλάζει σηµαντικά την εικόνα. Το 

ένα τρίτο περίπου των συµµετεχόντων στην έρευνα έχει υποβάλλει έστω και µία 

φορά αίτηση αποζηµίωσης. Το ποσοστό ικανοποίησης των αγοραστών που έχουν 

υποστεί κάποια ζηµιά δεν παρουσιάζει διαφορά σε σχέση µε το ποσοστό εκείνων που 

δεν έχει υποστεί ζηµιά. Η παραπάνω διαπίστωση φαίνεται να συνηγορεί µε εκείνη της 

έρευνας της Ernst & Young που περιγράφεται στο θεωρητικό µέρος της παρούσας 

διατριβής. Η θετική εµπειρία που απολαµβάνει κάποιος κατά τη διαδικασία της 

αποζηµίωσης είναι κάτι που προσδοκά και δεν αποτελεί απλά µία ευχάριστη έκπληξη, 

συνεπώς δεν επηρεάζει κατ’ ανάγκη περισσότερο θετικά το βαθµό ικανοποίησης που 

έχει για την επιλογή που έκανε σχετικά µε το πρόγραµµα ασφάλισης του αυτοκινήτου 

του. 

 

7.7 Έβδοµος Ερευνητικός Στόχος. Ανανέωση 
    Θα επιλέξουν ξανά το ίδιο προϊόν στην ανανέωση της ασφάλισης; 
 
    Τα συµπεράσµατα που προκύπτουν σχετικά µε την πρόθεση των ερωτώµενων του 

δείγµατος να ανανεώσουν την ασφάλιση του αυτοκινήτου τους µε το ίδιο πρόγραµµα 

ασφάλισης είναι ανάλογα µε εκείνα που αναπτύχθηκαν σχετικά µε το βαθµό 

ικανοποίησης.  

    Στη µεγάλη τους πλειοψηφία οι αγοραστές είναι πιθανό να επιλέξουν ξανά το ίδιο 

πρόγραµµα κατά την ανανέωση της ασφάλισης του αυτοκινήτου τους. Όπως 

αποτυπώνεται και στον πίνακα συσχετίσεων των παραγόντων επιρροής (πίνακας 2), 

υπάρχει σηµαντική θετική συσχέτιση (δείκτης 0,68), µεταξύ της ικανοποίησης που 

εκφράζουν οι καταναλωτές του δείγµατος για το πρόγραµµα ασφάλισης που έχουν 

επιλέξει και της πιθανότητας να προχωρήσουν στην ίδια επιλογή κατά την ανανέωση 

της ασφάλισης τους. 

    Η διαπίστωση αυτή έρχεται σε συµφωνία µε τα προηγούµενα συµπεράσµατα 

σχετικά µε το βαθµό ικανοποίησης και είναι µία θετική ένδειξη ότι οι ασφαλιστικές 

επιχειρήσεις τουλάχιστον σε ότι αφορά στην ασφάλιση του αυτοκινήτου προσπαθούν 

και πετυχαίνουν να µην απογοητεύουν τους ασφαλισµένους τους και συνεισφέρουν 

µε τον τρόπο αυτό στην αύξηση του κατά τα άλλα χαµηλού επιπέδου ασφαλιστικής 

συνείδησης του Έλληνα καταναλωτή.      
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    Η θετική εικόνα που αποκτά κάποιος αναφορικά µε την ασφάλιση του αυτοκινήτου 

µπορεί να λειτουργήσει ως κίνητρο για την αναζήτηση και άλλων προϊόντων 

ασφάλισης.  

    Και σε αυτήν την περίπτωση δεν υπάρχουν άλλες ιδιαίτερες σχέσεις που να 

συνδέονται µε το φύλο, την οικογενειακή κατάσταση, το επάγγελµα, το εισόδηµα ή 

κάποιον άλλο παράγοντα επιρροής, πιθανόν πάλι λόγω του πολύ µεγάλου ποσοστού 

εκείνων των συµµετεχόντων στην έρευνα που δήλωσαν ότι είναι αρκετά πιθανό ή 

πάρα πολύ πιθανό να επιλέξουν ξανά το ίδιο προϊόν κατά την ανανέωση της 

ασφάλισης τους. 

 

7.8 Κατευθύνσεις για Μελλοντική Διερεύνηση 
    Η παρούσα διατριβή εστιάζει κυρίως στη συµπεριφορά των καταναλωτών σε 

σχέση πάντοτε µε τις επικρατούσες τάσεις στην Ελληνική ασφαλιστική αγορά 

αναφορικά µε την ποικιλία των προγραµµάτων ασφάλισης και τον τρόπο διάθεσης 

τους. Υπάρχουν ωστόσο και άλλοι παράγοντες οι οποίοι µπορεί στο εγγύς µέλλον να 

ασκούν µεγαλύτερη επιρροή στη διαδικασία λήψης αποφάσεων των καταναλωτών.  

    Η τεχνολογική πρόοδος αναµφισβήτητα δεν βελτιώνει µόνο τα υπάρχοντα 

προϊόντα αλλά συντελεί και στη δηµιουργία νέων τάσεων, που είτε λειτουργούν 

παράλληλα µε τις υφιστάµενες διαθέσιµες εναλλακτικές είτε τις αντικαθιστούν. 

    Στον τοµέα των ασφαλίσεων αυτοκινήτου η πρόοδος της τεχνολογίας και ιδιαίτερα 

η ανάπτυξη των τηλεπικοινωνιών και του διαδικτύου, έχουν ωθήσει ένα σηµαντικό 

τµήµα των καταναλωτών να αγοράζουν την ασφάλιση του αυτοκινήτου τους µέσω 

διαδικτύου. Θα έχει ιδιαίτερο ενδιαφέρον να διερευνηθεί περαιτέρω η επιρροή του 

συγκεκριµένου καναλιού διανοµής σε σχέση µε τη δυναµική του τα αµέσως επόµενα 

χρόνια. Είναι τελικά το διαδίκτυο το κανάλι διανοµής του µέλλοντος για την 

ασφάλιση αυτοκινήτου τα επόµενα χρόνια ή τα παραδοσιακά κανάλια της 

ασφαλιστικής διαµεσολάβησης θα συνεχίσουν να επικρατούν; 

    Το παραπάνω ερώτηµα είναι ιδιαίτερης σηµασίας για τη στρατηγική που θα πρέπει 

να χαράξουν οι ασφαλιστικές επιχειρήσεις τα επόµενα χρόνια, διότι το κάθε κανάλι 

διανοµής προϋποθέτει διαφορετική υποδοµή και επένδυση σε υλικούς και 

ανθρώπινους πόρους. 

    Η συνεχώς αυξανόµενη ευαισθητοποίηση των κοινωνιών σε θέµατα προστασίας 

του περιβάλλοντος ασκεί επιρροή και στη δοµή και τιµολόγηση των προγραµµάτων 
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ασφάλισης αυτοκινήτου. Υπάρχουν ήδη εταιρίες που επιβραβεύουν τιµολογιακά 

ιδιοκτήτες υβριδικών ή ηλεκτρικών αυτοκινήτων λόγω των πολύ χαµηλών ή 

µηδενικών εκπεµπόµενων ρύπων διοξειδίου του άνθρακα και άλλων αέριων που 

συντελούν στην επιδείνωση του φαινοµένου του θερµοκηπίου.  

    Σε ορισµένες αγορές έχουν κάνει την εµφάνισή τους προγράµµατα ασφάλισης που 

πέραν των συνηθισµένων παραµέτρων τιµολόγησης που σχετίζονται µε την ηλικία 

και εµπειρία του οδηγού την έδρα του οχήµατος το ιστορικό ζηµιών κλπ, λαµβάνουν 

υπόψη και το συνολικό αριθµό χιλιοµέτρων8 που έχουν διανυθεί την περίοδο 

ασφάλισης (Τρικούπης, 2012). Έτσι όσο πιο πολλά χιλιόµετρα διανύει κάποιος µε το 

αυτοκίνητό του τόσο περισσότερα ασφάλιστρα πληρώνει.  

    Επίσης, η επιστήµη της τηλεµατικής επιστρατεύεται στις προσπάθειες των 

ασφαλιστικών επιχειρήσεων να προωθήσουν και να επιβραβεύσουν τη συνετή 

οδήγηση µε τη χορήγηση προγραµµάτων ασφάλισης προσανατολισµένων στην 

οδηγική συµπεριφορά των ασφαλισµένων. Ειδικές συσκευές που εγκαθίστανται στα 

οχήµατα µε τη σύµφωνη γνώµη των ασφαλισµένων, καταγράφουν τις συνθήκες 

οδήγησης λειτουργώντας µε τρόπο ανάλογο µε εκείνο που λειτουργούν τα «µαύρα 

κουτιά» στα αεροπλάνα. Οι συσκευές αυτές, µπορούν να καταγράψουν απότοµες 

επιταχύνσεις ή φρεναρίσµατα ακόµα και να βοηθήσουν στην εξακρίβωση των 

συνθηκών ενός τροχαίου ατυχήµατος διευκολύνοντας µε αυτόν τον τρόπο το έργο του 

διακανονισµού µίας απαίτησης και επιβραβεύοντας τιµολογιακά τους οδηγούς που 

έµπρακτα επιδεικνύουν συνετή οδηγική συµπεριφορά.  

    Παρότι η εγκατάσταση τέτοιων συσκευών στα αυτοκίνητα εγείρει µία σειρά 

ζητηµάτων νοµικής και ηθικής φύσεως, σε ορισµένες χώρες η συγκεκριµένη 

πρακτική είναι µία πραγµατικότητα έστω και πιλοτικά (Bordoff – Noel, 2008).  

    Η αγορά ασφάλισης αυτοκινήτου όπως επιβεβαιώνεται και από τα συµπεράσµατα 

της παρούσας διατριβής είναι έντονα προσανατολισµένη στην τιµή των διαθέσιµων 

εναλλακτικών. Είναι λοιπόν ιδιαίτερα σηµαντικό για µία ασφαλιστική επιχείρηση 

προκειµένου να µπορεί να προσφέρει ανταγωνιστικά προγράµµατα ασφάλισης να 

επενδύσει στο κατάλληλο δίκτυο διανοµής για το τµήµα της αγοράς στο οποίο 

στοχεύει και παράλληλα κατανοώντας τα χαρακτηριστικά των καταναλωτών να είναι 

                                                
8	
  Τα	
  προγράμματα	
  ασφάλισης	
  αυτοκινήτου	
  PAYD,	
  από	
  τα	
  αρχικά	
  	
  των	
  λέξεων	
  “Pay	
  As	
  
You	
  Drive”	
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σε θέση να προτείνει την καλύτερη τιµολογιακά λύση σε εκείνους που πραγµατικά 

την αξίζουν προκειµένου να µην τίθεται σε αµφιβολία το τελικό αποτέλεσµα. 

 

7.8 Περιορισµοί Διατριβής 
    Η παρούσα διατριβή πέραν από την καταγραφή της Ελληνικής αγοράς στην 

ασφάλιση αυτοκινήτου, επιχειρεί να εντοπίσει και να περιγράψει τη συµπεριφορά του 

Έλληνα καταναλωτή σε σχέση µε την απόκτηση ασφάλισης αυτοκινήτου. Όπως έχει 

ήδη αναφερθεί, στην Ελλάδα ένας σηµαντικός αριθµός ιδιοκτητών οχηµάτων 

επιλέγουν να κυκλοφορούν ανασφάλιστοι, αναλαµβάνοντας οι ίδιοι τόσο το ρίσκο να 

καλύψουν οικονοµικά τις ζηµίες που µπορεί να προκαλέσουν, όσο και τον κίνδυνο να 

υποστούν τις διοικητικές και ποινικές κυρώσεις που επιβάλει ο νόµος για την πράξη 

τους αυτή. 

    Η συγκεκριµένη επιλογή, είναι µία θέση που φαίνεται ότι υιοθετούν κάποιοι 

καταναλωτές και θα υπάρχουν µια σειρά από προσδιοριστικοί παράγοντες που την 

χαρακτηρίζουν. Οι παράγοντες αυτοί δεν περιγράφονται στην παρούσα διατριβή. Η 

διατριβή περιορίζεται στους καταναλωτές που έχουν προχωρήσει στην αγορά 

ασφάλισης αυτοκινήτου, οι οποίοι αποτελούν τη µεγάλη πλειοψηφία αλλά όχι το 

σύνολο των δυνητικών καταναλωτών για την αγορά ασφαλιστικών προγραµµάτων. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Α: ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 
 

1. Ποιον από τους παρακάτω συνδυασµούς καλύψεων περιλαµβάνει το ασφαλιστήριο του 
αυτοκινήτου σας. 

 Μόνο την υποχρεωτική από το Νόµο ασφάλιση 
 Υποχρεωτική ασφάλιση και θραύση κρυστάλλων 
 Υποχρεωτική ασφάλιση, θραύση κρυστάλλων, πυρκαγιά και κλοπή  
 Υποχρεωτική ασφάλιση, θραύση κρυστάλλων, πυρκαγιά, κλοπή και κάλυψη ίδιων ζηµιών (µικτή) 

 
 
 
 

2. Ποιες από τις παρακάτω επιπλέον προαιρετικές καλύψεις έχετε επιλέξει στο ασφαλιστήριό 
σας (σηµειώστε και περισσότερες από µία επιλογές εφόσον ισχύουν). 

 Κάλυψη έναντι φυσικών φαινοµένων (πληµµύρα, καταιγίδα, χαλάζι κλπ)  
 Κάλυψη προσωπικού ατυχήµατος οδηγού 
 Κάλυψη κακόβουλων ενεργειών και ζηµιών µετά από οχλαγωγίες ή πολιτικές ταραχές 
 Κάλυψη τροµοκρατικών ενεργειών 
 Κάλυψη οδικής βοήθειας λόγω µηχανικής ή ηλεκτρικής βλάβης  
 Καµία από τις παραπάνω  

 
 
 

3. Ποιο από τα παρακάτω εύρη τιµών αντανακλά την τρέχουσα εµπορική αξία του 
αυτοκινήτου σας. 

 Λιγότερο από 5.000 €  
 5.001 € - 10.000 € 
 10.001 € - 15.000 € 
 15.001 € - 20.000 € 
 20.001 € - 25.000 € 
 25.001 € - 30.000 € 
 Πάνω από 30.000 € 

 
 
 

4. Σε τι βαθµό γνωρίζετε τους βασικούς όρους του προγράµµατος που έχετε επιλέξει  
Πολύ καλά Αρκετά καλά  Μέτρια  Λίγο  Καθόλου  

     
     
     
     

5. Σε τι βαθµό γνωρίζετε τον τρόπο λειτουργίας του ασφαλιστηρίου σας σε περίπτωση ζηµιάς; 
Πολύ καλά Αρκετά καλά  Μέτρια  Λίγο  Καθόλου  

     
     
     
     
     



Μεταπτυχιακό στη Διοίκηση Επιχειρήσεων 
 

Ανοικτό Πανεπιστήµιο Κύπρου 
 

 

85 

 
6. Σε τι βαθµό επηρέασαν την απόφασή σας να για την ασφαλιστική κάλυψη που επιλέξατε οι 
παρακάτω παράγοντες. 

 Πάρα πολύ Αρκετά Μέτρια  Λίγο  Καθόλου  

Η αβεβαιότητα      

Ο υψηλός κίνδυνος επέλευσης 
ζηµιάς      

Φυσικές καταστροφές      

Καινοτόµες λύσεις  
      

Εξυπηρέτηση 
(π.χ. επί τόπου διευκολύνσεις στην 

περίπτωση ζηµιάς) 
     

Πρόσθετες υπηρεσίες (π.χ. οδική 
βοήθεια, επισκευή σε συµβεβληµένα 
συνεργεία, νοµική προστασία ) 

     

Συµβατική υποχρέωση (π.χ. δάνειο, 
µίσθωση)      

 
7. Με ποιον τρόπο αντλείτε πληροφόρηση προκειµένου να αξιολογήσετε και να αποφασίσετε 
για το πρόγραµµα ασφάλισης που σας ταιριάζει (σηµειώστε και περισσότερες από µία 
επιλογές αν το κρίνετε αναγκαίο).  

 Επικοινωνώ απευθείας µε τις εταιρίες   
 Μέσω διαδικτύου 
 Ενηµερώνοµαι από τον ασφαλιστικό µου διαµεσολαβητή 
 Από τον τύπο (εφηµερίδες, περιοδικά) 
 Από το ραδιόφωνο 
 Από την τηλεόραση 
 Από πρόσωπα του οικείου µου περιβάλλοντος 
 Με άλλο τρόπο (παρακαλώ περιγράψτε)  

 
8. Με ποιον τρόπο αποκτήσατε το ασφαλιστήριό σας. 

 Απευθείας από την ασφαλιστική εταιρία (από τα γραφεία ή µέσω τηλεφώνου)  
 Ασφαλίστηκα µέσω διαδικτύου (ιστοσελίδα εταιρίας ή πύλη σύγκρισης τιµών) 
 Μέσω ασφαλιστικού διαµεσολαβητή (σύµβουλος, πράκτορας, µεσίτης ασφαλίσεων) 
 Από την τράπεζα 
 Με άλλο τρόπο (παρακαλώ περιγράψτε)  
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9. Κυρίως για ποιο λόγο επιλέξατε τον παραπάνω τρόπο για την αγορά του ασφαλιστηρίου 
σας. 

 Γιατί έτσι µπορώ να αξιολογήσω αποτελεσµατικότερα τις εναλλακτικές µου 
 Γιατί έτσι πετυχαίνω τη µεγαλύτερη εξοικονόµηση κόστους 
 Γιατί έτσι λαµβάνω το επίπεδο εξυπηρέτησης που θέλω πριν και µετά την πώληση 
 Γιατί δεν έχω χρόνο για «ψάξιµο» 
 Γιατί µε αυτόν τον τρόπο, αν και δε γνωρίζω το αντικείµενο, αισθάνοµαι ότι αποφασίζω σωστά  
 Για άλλο λόγο (παρακαλώ περιγράψτε)  

 
10. Κατατάξτε τους παρακάτω παράγοντες που τυχόν επηρέασαν την απόφασή σας σχετικά µε 
την αγορά του ασφαλιστικού σας, προγράµµατος ξεκινώντας από τον σπουδαιότερο (η σειρά 
παρουσίασης των παραγόντων είναι τυχαία).   

 1ος 2ος 3ος 4ος 5ος 6ος 
Η τιµή       

Όνοµα και φήµη της εταιρίας       
Η ποιότητα εξυπηρέτησης       
Το εύρος των καλύψεων       
Η επιρροή από άλλους       

Διαφηµίσεις       
Άλλο (διευκρινίστε)  
 

11. Η εµπειρία που αποκτήσατε µετά την αγορά του προγράµµατος που επιλέξατε σε ποιο 
βαθµό ικανοποιεί τις προσδοκίες σας και δικαιώνει την επιλογή σας. 

Πάρα Πολύ Αρκετά Μέτρια Λίγο Καθόλου 
     

 
12. Πόσες φορές έχετε υποβάλει αίτηση αποζηµίωσης στην εταιρία που ασφαλίζεστε αυτήν τη 
στιγµή. 
Καµία Μία Δύο Τρεις Πάνω από Τρεις 

     
 
 
 

13. Πόσο πιθανό είναι να ανανεώσετε την ασφάλιση του αυτοκινήτου σας συνεχίζοντας µε την 
ίδια εταιρία.  

Πάρα Πολύ Αρκετά Μέτρια Λίγο Καθόλου 
     

 
14. Παρακαλώ συµπληρώστε κάποια γενικά στοιχεία για εσάς: 

Φύλο  Άνδρας  Γυναίκα 
 
Ηλικία  Έως 25  26-35  36-45  46-55  56-65  66-75  76+ 
  
Οικογενειακή Κατάσταση:  Άγαµος 
  Έγγαµος  
  
Εξαρτώµενα Ανήλικα Τέκνα:  Ναι 
  Όχι  
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Επίπεδο εκπαίδευσης:  Υποχρεωτική Εκπαίδευση (Δηµοτικό, Γυµνάσιο) 
  Δευτεροβάθµια Εκπαίδευση (Λύκειο, ΤΕΕ) 
  Ανώτατη Εκπαίδευση (ΑΕΙ, ΤΕΙ) 
  Μεταπτυχιακό 
  Διδακτορικό 
 
 
Επάγγελµα:  Δηµόσιος Υπάλληλος 
  Ιδιωτικός Υπάλληλος 
  Άνεργος 
  Αυτοαπασχολούµενος 
  Εισοδηµατίας 
  Επιχειρηµατίας  
  Οικιακά  
  Συνταξιούχος 
  
Ετήσιο Ατοµικό Εισόδηµα:  0 – 9.000 € 
  9.001 € - 15.000 € 
  15.001 € - 20.000 € 
  20.001 € - 25.000 € 
  25.001 € - 30.000 € 
  Πάνω από 30.000 €  
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Β: ΕΠΙΣΤΟΛΗ ΠΡΟΣ ΕΡΩΤΩΜΕΝΟΥΣ 
 
 

 

ΑΝΟΙΚΤΟ ΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟ ΚΥΠΡΟΥ 
ΣΧΟΛΗ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΩΝ ΕΠΙΣΤΗΜΩΝ ΚΑΙ ΔΙΟΙΚΗΣΗΣ  

ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΟ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ ΣΠΟΥΔΩΝ  
ΔΙΟΙΚΗΣΗ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

Αθήνα, Δεκέµβριος 2014 
 

 

Αγαπητέ κύριε / αγαπητή κυρία, 
 
Ονοµάζοµαι Βασίλης Βολωνάκης και εκπονώ µεταπτυχιακή διατριβή στο Ανοικτό 
Πανεπιστήµιο Κύπρου µε θέµα: «Ελληνική Ασφαλιστική Αγορά και Συµπεριφορά 
Καταναλωτή ως προς την Απόκτηση Ασφάλισης Αυτοκινήτου». Στόχος της έρευνας είναι 
η καταγραφή της στάσης των καταναλωτών σε σχέση µε την αγορά προγραµµάτων 
ασφάλισης αυτοκινήτου στην Ελλάδα. Στο πλαίσιο της εν λόγω έρευνας συντάχθηκε το 
παρόν ερωτηµατολόγιο, το οποίο απευθύνεται σε ανθρώπους που έχουν στην κατοχή 
τους και ασφαλίζουν τουλάχιστον ένα αυτοκίνητο.  
 
Για τη συµπλήρωσή του, θα χρειαστεί να αφιερώσετε 10 λεπτά από το χρόνο σας. 
Παρακαλώ απαντήστε µε ειλικρίνεια, λαµβάνοντας υπόψη ότι δεν υπάρχουν σωστές ή 
λανθασµένες απαντήσεις. Σας βεβαιώνω ότι πρόκειται να τηρηθούν όλες οι αρχές 
ερευνητικής δεοντολογίας περί προσωπικού απορρήτου και ανωνυµίας. Τα δεδοµένα 
που θα προκύψουν δεν πρόκειται να χρησιµοποιηθούν για σκοπούς πέρα από τους 
επιστηµονικούς της παρούσας έρευνας και θα αξιοποιηθούν συνολικά ως απρόσωποι 
στατιστικοί δείκτες.  
 
Ευχαριστώ εκ των προτέρων για το χρόνο, το ενδιαφέρον και την ανταπόκρισή σας σε 
αυτή την προσπάθεια. 
 
 
Με εκτίµηση, 

 
Βασίλης Βολωνάκης 

 
 


