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Περίληψη 

Η µελέτη αφορά στην επίδραση της κουλτούρας στην αντίληψη της ποιότητας των υπηρεσιών και α-
ντλεί στοιχεία από την Ελληνική ασφαλιστική βιοµηχανία. 

Επεκτείνοντας το GIQUAL, ένα όργανο που αναπτύχθηκε για τη µέτρηση της ποιότητας των υπηρε-
σιών στην ελληνική ασφαλιστική βιοµηχανία, ώστε να µπορεί να µετρήσει ατοµικά πολιτιστικά χαρα-
κτηριστικά, διατυπώνονται και εξετάζονται υποθέσεις για τις είκοσι πέντε πιθανές σχέσεις µεταξύ των 
διαστάσεων της κουλτούρας και της ποιότητας των παρεχόµενων υπηρεσιών εκ των οποίων είκοσι 
τρεις επιβεβαιώνονται στατιστικά.  

Η υποτιθέµενη κατάταξη των διαστάσεων της ποιότητας των υπηρεσιών για τους πελάτες, µε βάση τα 
πολιτιστικά τους χαρακτηριστικά, επιβεβαιώνεται επίσης. Αν και η τυπολογία του Hofstede χρησιµο-
ποιείται στη µελέτη, µια κουλτούρα διαφορετική από αυτήν που προσδιορίζεται για την Ελλάδα, από 
τον Hofstede, αποκαλύπτεται. 

Η µελέτη παρέχει αποδείξεις για τη χρησιµοποίηση της κουλτούρας ως παράγοντα κατεύθυνσης των 
πόρων εκεί όπου οι επενδύσεις βελτίωσης της ποιότητας των υπηρεσιών θα έχουν το καλύτερο αποτέ-
λεσµα. ∆ιαφορετικές υπο-κουλτούρες που µπορεί να βρεθούν σε διάφορους τοµείς της αγοράς είναι 
δυνατόν να αποτελέσουν τη βάση για τον καθορισµό των προτεραιοτήτων επενδύσεων βελτίωσης της 
ποιότητας. 

 
Λέξεις κλειδιά: Πολιτισµός, ποιότητα υπηρεσιών, SERVQUAL, ικανοποίηση πελατών, α-

σφάλιση, Ελλάδα 

Εισαγωγή 

Πρόσφατες µελέτες για την επίδραση της κουλτούρας στην ποιότητα υπηρεσιών και την ικα-
νοποίηση των πελατών (Mattila, 1999; Donthu and Yoo, 1998, Furrer et al., 2000; Liu et al., 
2001) έχουν δηµιουργήσει ένα ερευνητικό ρεύµα για την συγκεκριµένη περιοχή γνώσης (π.χ. 
Laroche et al., 2004; Testa, 2004; Kanousi, 2005). Εντούτοις, υπάρχουν ακόµα χάσµατα στη 
βιβλιογραφία. Για παράδειγµα, η επίδραση της κουλτούρας στον καθορισµό των προτεραιο-
τήτων των πελατών όσον φορά τις διαστάσεις της ποιότητας δεν έχει ερευνηθεί επαρκώς. Το 
ζήτηµα είναι σηµαντικό για το management. Εάν η κουλτούρα καθορίζει τις προτεραιότητες 
ποιότητας των πελατών, τότε µπορεί να αποτελέσει εργαλείο για την βελτιστοποίηση της κα-
τανοµής των επενδύσεων ποιότητας. Η µελέτη αυτή αποτελεί συµβολή στην επέκταση της 
γνώσης στην συγκεκριµένη ερευνητική περιοχή.  

Η βιβλιογραφία προσδιορίζει την κουλτούρα κυρίως σε συσχέτιση µε το έθνος (π.χ. Laroche 
et al., 2004; Lorenzoni and Lewis, 2004). Εντούτοις, οι Farley and Lehmann (1994) προτεί-
νουν ότι οι «πολιτιστικοί παράγοντες συσχετίζονται µόνο αόριστα µε το έθνος κράτος». Περαι-
τέρω, προτείνουν ότι η απόλυτη συσχέτιση της κουλτούρας µε το έθνος-κράτος οδηγεί σε 
λάθος συµπεράσµατα σε ενδο-εθνικές µελέτες. Μέσα από αυτή τη συλλογιστική η παρούσα 
µελέτη µετρά τα πολιτιστικά χαρακτηριστικά στο επίπεδο των ατόµων, αναγνωρίζοντας όµως 
την τυπολογία του Hofstede (1980, 1991) που ορίζει την κουλτούρα ως συνάρτηση πέντε 
διαστάσεων. Κατά τη µέτρηση της κουλτούρας των ατόµων αποκαλύφθηκε µια ενδιαφέρου-
σα απόκλιση από τον πολιτιστικό προσδιορισµό της Ελλάδας που δίδεται µε βάση τα αποτε-
λέσµατα του Hofstede (http://www.geert-hofstede.com/). 

Μετά από µια σύντοµη βιβλιογραφική ανασκόπηση, διατυπώνονται και εξετάζονται υποθέ-
σεις για τις είκοσι πέντε πιθανές σχέσεις µεταξύ των διαστάσεων της ποιότητας των υπηρε-
σιών και της κουλτούρας. Στη συνέχεια, παρουσιάζεται η µεθοδολογία της µελέτης και τέλος 
τα ερευνητικά αποτελέσµατα, επιπτώσεις για το management, ερευνητικοί περιορισµοί και 
κατευθύνσεις για περαιτέρω έρευνα. 

Βιβλιογραφική επισκόπηση 

Ποιότητα υπηρεσιών 

Οι Parasuraman et al. (1985, 1988) απέδειξαν ότι η ποιότητα των υπηρεσιών µετριέται ως 
απόκλιση µεταξύ της αντιληπτής και αναµενόµενης υπηρεσίας µέσα από πέντε διαστάσεις: 
«Αξιοπιστία», «Ανταπόκριση», «∆ιαβεβαίωση», «Ενσυναίσθηµα» και «Υλικά Στοιχεία».  
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Μεταξύ των εργαλείων που έχουν κατά καιρούς προταθεί για την µέτρηση της ποιότητας των 
υπηρεσιών το ευρύτερα αποδεκτό είναι το SERVQUAL µια κατάλληλα τροποποιηµένη έκ-
δοση του οποίου µε το όνοµα GIQUAL, που αναπτύχθηκε για την αξιολόγηση της ποιότητας 
υπηρεσιών στην ελληνική ασφαλιστική βιοµηχανία (Tsoukatos and Rand, 2006), χρησιµο-
ποιείται στην παρούσα µελέτη. 

Ο εννοιολογικός ορισµός της ποιότητας των υπηρεσιών υπονοεί ότι, για ένα δεδοµένο επίπε-
δο υπηρεσίας, οι αντιλήψεις της ποιότητας στις διάφορες διαστάσεις εξαρτώνται από τις 
προσδοκίες. Οι τελευταίες αντιπροσωπεύουν επίσης τη σηµασία των διαστάσεων για τους 
πελάτες (Donthu and Yoo, 1998). Οι Boulding et al. (1993) προτείνουν ότι οι προσδοκίες ε-
ξαρτώνται από το τι οι πελάτες θεωρούν ότι «θα» ή/και «πρέπει να» συµβεί κατά τη διάρκεια 
παροχής της υπηρεσίας. Οι πρώτες είναι συνέπεια του τι οι πελάτες θεωρούν ως λογι-
κό/εφικτό. Οι δεύτερες απεικονίζουν το επίπεδο των υπηρεσιών που οι πελάτες θεωρούν ότι 
τους αξίζει. Οι Boulding et al. (1993) προτείνουν ότι οι προσδοκίες τύπου «πρέπει να» µπορεί 
να επηρεάζονται από το τι νοµίζουν οι πελάτες ότι «θα» συµβεί. Περαιτέρω, προτείνουν ότι η 
αντίληψη των πελατών για τη ποιότητα των υπηρεσιών επηρεάζεται θετικά από τις «θα» 
προσδοκίες και αρνητικά από τις προσδοκίες «πρέπει να». 

Η κουλτούρα και η επίδρασή της στην ποιότητα των υπηρεσιών 

Η σύγχρονη περιγραφή της κουλτούρας, ως κοινωνικά διαµορφωµένης ανθρώπινης σκέψης 
και συµπεριφοράς, προτάθηκε αρχικά από το Edward Tylor (1974). Κουλτούρα είναι όσα οι 
άνθρωποι έχουν και σκέφτονται, ως µέλη µιας κοινωνίας (Ferraro, 2002). Οι οι πολιτιστικές 
αξίες θεωρούνται ως βασικά κίνητρα της ζωής και οδηγούν τη συµπεριφορά των ανθρώπων 
(Rokeach, 1973).  

Η κουλτούρα ορίζεται ως «ο συλλογικός προγραµµατισµός του µυαλού που διακρίνει τα µέλη 
µιας ανθρώπινης οµάδας από µιαν άλλη» (Hofstede, 1980). Ως οδηγός των σκέψεων, των επι-
θυµιών, των αντιλήψεων και της συµπεριφοράς των ανθρώπων, η κουλτούρα επηρεάζει τις 
αντιλήψεις ποιότητας των υπηρεσιών µέσω της διαµόρφωσης των προσδοκιών (Donthu and 
Yoo, 1998; Furrer et al., 2000). Οι «θα» προσδοκίες επηρεάζονται από την εµπειρία των πε-
λατών για το επίπεδο της υπηρεσίας που συνήθως προσφέρεται σε µια κοινωνία µε συγκεκρι-
µένα πολιτιστικά χαρακτηριστικά. Οι «πρέπει να» προσδοκίες επηρεάζονται από τα πολιτι-
στικά χαρακτηριστικά των ίδιων των πελατών. Αντιλήψεις απόδοσης των υπηρεσιών, φιλ-
τραρισµένες µέσα από τον φακό της κουλτούρας (Liu et al., 2001) έχει βρεθεί ότι επηρεάζουν 
άµεσα την αντιληπτή ποιότητα και την ικανοποίηση των πελατών (Halstead et al., 1994).  

Ένα µεγάλο µέρος της έρευνας για την κουλτούρα είναι βασισµένο στην δουλειά του 
Hofstede (1980, 1991) ο οποίος όρισε την κουλτούρα ως συνάρτηση τεσσάρων διαστάσεων: 
«απόσταση δύναµης», «ατοµικισµός/κολεκτιβισµός», «ανδροπρέπεια/θηλυπρέπεια» και «α-
ποφυγή αβεβαιότητας». Μια πέµπτη διάσταση, «µακροπρόθεσµος προσανατολισµός», προ-
στέθηκε αργότερα ως συνέπεια µελέτης στις ανατολικές ασιατικές κοινωνίες (Hofstede and 
Bond, 1988). Ο Hofstede (1980, 1991) ταυτοποίησε την κουλτούρα µε το έθνος και παρείχε 
αποτελέσµατα για τις πέντε διαστάσεις της για διάφορες χώρες και περιοχές σε όλο τον κό-
σµο. 

Η κουλτούρα εξετάστηκε πρόσφατα ως καθοριστικός παράγοντας της ποιότητας των υπηρε-
σιών και της ικανοποίησης των πελατών. Ο Winsted (1997) µελέτησε την αξιολόγηση των 
υπηρεσιών από καταναλωτές στις Ηνωµένες Πολιτείες και την Ιαπωνία και προσδιόρισε ση-
µαντικές διαφορές. Οι Donthu and Yoo (1998) εξέτασαν την επίδραση της κουλτούρας στις 
προσδοκίες των υπηρεσιών. Έθεσαν ένα σύνολο υποθέσεων που αφορούν τη σχέση συγκε-
κριµένων διαστάσεων της κουλτούρας µε τις προσδοκίες των πελατών και απέδειξαν µια σει-
ρά από σχέσεις. Η Mattila (1999) εστίασε στον καθορισµό των υποχωρήσεων που δυτικοί και 
ασιάτες πελάτες είναι διατεθειµένοι να κάνουν µεταξύ της εξατοµικευµένης υπηρεσίας και 
του ευχάριστου φυσικού περιβάλλοντος στα ξενοδοχεία πολυτέλειας. Εξήγησε τις πολιτιστι-
κές διαφορές µεταξύ δυτικών και ασιατών πελατών από άποψη ατοµικισµού/κολεκτιβισµού 
και απόστασης δύναµης (Hofstede 1980, 1991). Τα συµπεράσµατά της αφορούσαν ένα πε-
ριορισµένο σύνολο διαστάσεων των υπηρεσιών και πρότεινε ότι οι δυτικοί πελάτες στηρίζο-
νται στα απτά στοιχεία του φυσικού περιβάλλοντος και εκτιµούν τις διαστάσεις της υπηρεσί-
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ας που συσχετίζονται µε την ευχαρίστηση, περισσότερο από όσο οι πελάτες µε ασιατικό υπό-
βαθρο. Οι Furrer et al., (2000) καθόρισαν ότι η σηµασία των διαστάσεων της κλίµακας 
SERVQUAL ποικίλλει µεταξύ ανθρώπων µε διαφορετικά πολιτιστικά υπόβαθρα. Παρήγαγαν 
συσχετισµούς µεταξύ όλων των πιθανών ζευγών διαστάσεων του πολιτισµού (Hofstede, 
1980, 1991) και ποιότητας των υπηρεσιών (Parasuraman et al., 1988), τεκµηριώνοντας θετι-
κές ή αρνητικές σχέσεις. Οι Furrer et al. (2000) επίσης αποδέχτηκαν την έννοια ότι ο πολιτι-
σµός δεν ταυτίζεται απαραιτήτως µε το έθνος και µέτρησαν τη κουλτούρα σε ατοµικό επίπε-
δο. Προσθέτοντας στην προηγούµενη γνώση διέκριναν µεταξύ ισχυρών και αδύναµων πελα-
τών και έλαβαν υπόψη το γένος των υπαλλήλων εξυπηρέτησης. Επίσης διέκριναν µεταξύ υ-
πηρεσιών µε συχνές και σπάνιες επαφές.  

Συνολικά, οι παραπάνω µελέτες αποδεικνύουν ότι η κουλτούρα σχετίζεται µε την ποιότητα 
των υπηρεσιών. Εντούτοις, η έρευνα απέχει από το να θεωρείται ολοκληρωµένη και υπάρ-
χουν σηµαντικά κενά στη βιβλιογραφία. Η µελέτη αυτή αποπειράται να κλείσει το κενό µελε-
τώντας την επίδραση της κουλτούρας στην ποιότητα των υπηρεσιών σε εθνικές αγορές και 
ιδιαίτερα στην Ελληνική ασφαλιστική αγορά. 

Υποθέσεις 

∆ιατυπώνονται υποθέσεις για κάθε πιθανό ζεύγος σχέσεων µεταξύ των διαστάσεων της κουλ-
τούρας (Hofstede 1980, 1991) και της σηµαντικότητας των διαστάσεων της ποιότητας για 
τους πελάτες (Parasuraman et al., 1988).  

Απόσταση δύναµης είναι «ο βαθµός στον οποίο τα λιγότερο ισχυρά µέλη της κοινωνίας ανα-
µένουν και αποδέχονται ότι η δύναµη κατανέµεται ανοµοιόµορφα» (Hofstede, 1991). Απεικο-
νίζει τη γενική ανθρώπινη ανισότητα σε µια κοινωνία. Οι άνθρωποι µε υψηλή απόσταση δύ-
ναµης δέχονται τη συγκέντρωση της δύναµης και ανέχονται την έλλειψη αυτονοµίας, που 
ενθαρρύνει τις ανισότητες στη δύναµη και τον πλούτο (Hofstede, 1980). Επιπλέον, ανέχονται 
την ιεραρχία, την κάθετη από επάνω προς τα κάτω επικοινωνία και τη διάκριση κατά ηλικία, 
φυλή, θρησκεία, φύλο κ.λπ. (Donthu and Yoo, 1998). 

Οι Furrer et al., (2000) πρότειναν ότι η άσκηση δύναµης στην παροχή υπηρεσιών εξαρτάται 
από το εάν οι πελάτες είναι (ή θεωρούν ότι είναι) ισχυροί ή αδύναµοι σε σχέση µε τους παρο-
χείς των υπηρεσιών. Η Matilla (1999) θεωρεί ότι οι ισχυροί πελάτες στα ξενοδοχεία πολυτέ-
λειας ασκούν δύναµη πάνω στους πιο αδύνατους υπαλλήλους. Οι Donthu and Yoo (1998), 
αντίθετα, πρότειναν ότι, στις περισσότερες υπηρεσίες, οι προµηθευτές ασκούν δύναµη πάνω 
στους πελάτες τους η οποία προκύπτει από την πείρα, την επαγγελµατική γνώση, τις δεξιότη-
τες, τον εξοπλισµό κ.λπ. Οι Furrer et al. (2000) συµφωνούν µε την υπόθεση της Matilla 
(1999), µε δεδοµένη την υπηρεσία επί της οποίας πραγµατοποίησε τη µελέτη της. Εντούτοις, 
πρότειναν ότι η υπόθεση των Donthu and Yoo (1998) είναι πιθανότερο να είναι αληθινή σε 
υπηρεσίες µε σπάνιες παρά µε συχνές επαφές. 

Ισχυροί πελάτες µε υψηλή απόσταση δύναµης θεωρούν ότι αξίζουν εξαιρετικά καλή εξυπη-
ρέτηση από τους πιο αδύνατους υπαλλήλους ή/και πράκτορες παροχής υπηρεσιών. Ως εκ 
τούτου, εστιάζουν στην αξιοπιστία, την ανταπόκριση και το ενσυναίσθηµα. Εντούτοις, τέ-
τοιοι πελάτες δεν δίνουν έµφαση στη διαβεβαίωση. ∆εν έχουν ανάγκη διαβεβαίωσης από πιο 
αδύνατους υπαλλήλους/πράκτορες υπηρεσιών (Matilla, 1999; Furrer et al., 2000).  

Αδύναµοι πελάτες µε υψηλή απόσταση δύναµης θεωρούν τους εαυτούς τους ασήµαντους για 
τους φορείς παροχής υπηρεσιών και δεν αναµένουν ενσυναίσθηµα και ανταπόκριση. Τέτοιοι 
πελάτες αισθάνονται εξαρτώµενοι από τους ισχυρότερους φορείς παροχής υπηρεσιών και 
θεωρούν την δουλειά των παροχέων υπηρεσιών πέραν των δυνατοτήτων τους (Donthu and 
Yoo, 1998). Ως εκ τούτου, δεν αναµένουν επιβεβαίωση και είναι έτοιµοι να δεχτούν µια σχε-
τικά λιγότερο αξιόπιστη υπηρεσία από τους ισχυρούς φορείς παροχής υπηρεσιών (Donthu 
and Yoo, 1998; Furrer et al., 2000). 

Με βάση αυτά τα επιχειρήµατα η ακόλουθη υπόθεση διατυπώνεται για τους αδύνατους πελά-
τες σε σπάνιες καταστάσεις υπηρεσιών: 

Ha: Υπάρχουν αντίστροφες σχέσεις µεταξύ της απόστασης δύναµης και της σηµασίας της 
αξιοπιστίας, της ανταπόκρισης, της διαβεβαίωσης και του ενσυναισθήµατος. 
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Ο ατοµικισµός/κολεκτιβισµός αφορά την κοινωνική συµπεριφορά προς την οµάδα. Χαλα-
ροί δεσµοί µεταξύ των ανθρώπων χαρακτηρίζουν τις ατοµικιστικές κουλτούρες, ενώ ισχυροί, 
συνεκτικοί δεσµοί µεταξύ των µελών της οµάδας χαρακτηρίζουν τις κολεκτιβιστικές κουλ-
τούρες (Hall, 1984; Hofstede, 1980, 1991).  

Οι ατοµικιστές πελάτες είναι λιγότερο ανεκτικοί στη φτωχή σε ποιότητα υπηρεσία από τους 
κολεκτιβιστές (Furrer et al., 2000) και δίνουν έµφαση στην αξιοπιστία και την ανταπόκριση. 
Οι Donthu and Yoo (1998), παρά το ότι προσδιορίζουν την αυτοπεποίθηση ως βασικό χαρα-
κτηριστικό των ατοµικιστών, προτείνουν θετική σχέση µεταξύ του ατοµικισµού και της δια-
βεβαίωσης. Αντίθετα, οι Furrer et al. (2000) προτείνουν αντίστροφη σχέση µεταξύ των δύο 
µεταβλητών θεωρώντας ότι τα γεµάτα αυτοπεποίθηση άτοµα δεν χρειάζονται συνήθως δια-
βεβαίωση. 

Οι Donthu and Yoo (1998) πρότειναν ότι οι ατοµικιστές περισσότερο από τους κολεκτιβιστές 
αναµένουν από τους υπαλλήλους παροχής υπηρεσιών ενσυναίσθηµα. Εντούτοις, οι Furrer et 
al. (2000) πρότειναν ότι αυτή η σχέση είναι δύσκολο να αποδειχθεί, αφού εξαρτάται από τα 
στοιχεία που µετρούν το ενσυναίσθηµα. Άντ’ αυτού, πρότειναν µια αδύναµη αρνητική σχέση 
µεταξύ του ατοµικισµού και του ενσυναισθήµατος. 

Λόγω των επιχειρηµάτων των Boulding et al. (1993), οι ατοµικιστές σε µια κολεκτιβιστική 
κουλτούρα µπορεί να θεωρούν ότι αξίζουν µια υπηρεσία µε αξιοπιστία, ανταπόκριση, επιβε-
βαίωση και ενσυναίσθηµα αλλά αντιλαµβάνονται ότι η παροχή υπηρεσιών σε µια τέτοια 
κουλτούρα θα είναι συντονισµένη να ικανοποιεί τη συγκεκριµένη βάση κολεκτιβιστών πελα-
τών. Εποµένως, η ακόλουθη υπόθεση µπορεί να διατυπωθεί για κολεκτιβιστικές κουλτούρες. 

Hb: Οι σχέσεις µεταξύ ατοµικισµού και της σηµαντικότητας της αξιοπιστίας, της ανταπόκρι-
σης, της διαβεβαίωσης και του ενσυναισθήµατος δεν έχουν συγκεκριµένη κατεύθυνση. 

Η ανδροπρέπεια/θηλυπρέπεια απεικονίζει το βαθµό στον οποίο οι ρόλοι των φύλων είναι 
κοινωνικά ευδιάκριτοι. Τα άτοµα µε υψηλή ανδροπρέπεια αναµένουν από τους άνδρες να 
είναι σκληροί και εστιασµένοι στην υλική επιτυχία. Συγχρόνως, αναµένουν από τις γυναίκες 
να είναι µετριοπαθείς, να προσφέρουν και να ενδιαφέρονται για τους άλλους και να έχουν 
ιδιαίτερη ευαισθησία για την ποιότητα ζωής (Hofstede, 1980, 1991).  

Οι πελάτες µε υψηλή ανδροπρέπεια αναµένουν τους άρρενες υπαλλήλους παροχής υπηρε-
σιών να είναι πιο επαγγελµατίες, και ως εκ τούτου, πιο αξιόπιστοι, να ανταποκρίνονται στις 
απαιτήσεις και να εµπνέουν εµπιστοσύνη. Από την άλλη µεριά αναµένουν τις γυναίκες να 
έχουν περισσότερο ενσυναίσθηµα (Furrer et al., 2000). Για αυτούς τους λόγους, οι ακόλουθες 
υποθέσεις τίθενται σχετικά µε τον ανδροπρέπεια σε αγορές µε γυναίκες υπαλλήλους παροχής 
υπηρεσιών. 

Hc1: Υπάρχουν αντίστροφες σχέσεις µεταξύ του ανδροπρέπειας και της σηµασίας της αξιο-
πιστίας, της ανταπόκρισης και της διαβεβαίωσης. 

Hc2: Υπάρχει θετική σχέση µεταξύ της ανδροπρέπειας και της σηµασίας του ενσυναισθήµα-
τος. 

Αποφυγή αβεβαιότητας είναι ο βαθµός στον οποίο οι κοινωνικές οµάδες και τα άτοµα απο-
φέυγουν την αβεβαιότητα και το ρίσκο (Hofstede, 1980, 1991).  

Στις υπηρεσίες µε µη τακτικές επαφές, τα συναισθήµατα αβεβαιότητας εντείνονται (Furrer et 
al., 2000) µε αποτέλεσµα οι πελάτες να δίνουν έµφαση στην αξιοπιστία, την ανταπόκριση και 
τη διαβεβαίωση. Οι Donthu and Yoo (1998) και Furrer et al. (2000) υπέθεσαν θετική σχέση 
µεταξύ της αποφυγής αβεβαιότητας και του ενσυναισθήµατος. Εντούτοις, οι πρώτοι δεν επι-
βεβαίωσαν αυτήν την υπόθεση. Θεωρώ ότι το ενσυναίσθηµα δεν συµβάλλει προς τη µείωση 
ή την αύξηση της αβεβαιότητας. Ως εκ τούτου, η σχέση µεταξύ της αποφυγής αβεβαιότητας 
και του ενσυναισθήµατος θα είναι χωρίς ιδιαίτερη κατεύθυνση. Με βάση τα παραπάνω, οι 
ακόλουθες υποθέσεις µπορούν να τεθούν σχετικά µε την αποφυγή αβεβαιότητας. 

Hd1: Υπάρχουν θετικές σχέσεις µεταξύ της αποφυγής αβεβαιότητας και της σηµασίας της α-
ξιοπιστίας, της ανταπόκρισης και της διαβεβαίωσης. 
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Hd2: Η σχέση µεταξύ της αποφυγής αβεβαιότητας και της σηµασίας του ενσυναισθήµατος 
είναι χωρίς συγκεκριµένη κατεύθυνση. 

Μακροπρόθεσµος προσανατολισµός είναι ο βαθµός στον οποίο τα άτοµα εκθέτουν µια µα-
κροπρόθεσµη προς το µέλλον προοπτική (Hofstede, 1980, 1991). Οι Furrer et al. (2000) υπέ-
θεσαν αντίστροφη σχέση µεταξύ του µακροπρόθεσµου προσανατολισµού και της σηµασίας 
της διαβεβαίωσης και θετικών σχέσεων µεταξύ του µακροπρόθεσµου προσανατολισµού και 
της σηµασίας της αξιοπιστίας, της ανταπόκρισης και του ενσυναισθήµατος. Εντούτοις, δεν 
µπόρεσαν να επιβεβαιώσουν τις υποτιθέµενες σχέσεις του µακροπρόθεσµου προσανατολι-
σµού µε την ανταπόκριση και το ενσυναίσθηµα. Οι Donthu and Yoo (1998) επίσης πρότειναν 
θετική σχέση µεταξύ του µακροπρόθεσµων προσανατολισµού και της ανταπόκρισης. 

Η θέση µου είναι ότι οι µε µακροχρόνιο προσανατολισµό πελάτες είναι έτοιµοι να βρουν δι-
καιολογίες όταν δέχονται σχετικά φτωχή υπηρεσία προκειµένου να κρατήσουν τη σχέση µε 
το φορέα παροχής υπηρεσιών για την οποία ενδιαφέρονται περισσότερο. Εφ' όσον η υπηρε-
σία είναι αξιόπιστη, δεν δίδουν πολλή σηµασία στην ανταπόκριση, τη διαβεβαίωση και το 
ενσυναίσθηµα. Για αυτούς τους λόγους, τίθενται οι ακόλουθες υποθέσεις: 

He1: Υπάρχει θετική σχέση µεταξύ του µακροπρόθεσµου προσανατολισµού και της σηµασίας 
της αξιοπιστίας. 

He2: Οι σχέσεις µεταξύ µακροπρόθεσµου προσανατολισµού και της σηµασίας της ανταπόκρι-
σης, της διαβεβαίωσης και του ενσυναισθήµατος δεν έχουν συγκεκριµένη κατεύθυνση. 

Σχέσεις µεταξύ των διαστάσεων της κουλτούρας και της σηµασίας των υλικών στοιχεί-
ων της υπηρεσίας. Οι Furrer et al. (2000) αναµένουν στατιστικά σηµαντικές θετικές σχέσεις 
µεταξύ των υλικών στοιχείων της υπηρεσίας και των διαστάσεων απόσταση δύναµης, ατοµι-
κισµός και ανδροπρέπεια και σηµαντικές αντίστροφες σχέσεις µεταξύ των υλικών στοιχείων 
της υπηρεσίας και αποφυγής αβεβαιότητας και µακροπρόθεσµου προσανατολισµού. Οι 
Donthu και Yoo (1998) επίσης συνέδεσαν τα υλικά στοιχεία της υπηρεσίας, ως µέσο µείωσης 
της αβεβαιότητας, µε υψηλή αποφυγή αβεβαιότητας. 

Εντούτοις, λόγω των χαρακτηριστικών της Ελληνικής ασφαλιστικής βιοµηχανίας (Tsoukatos, 
2003), τα υλικά στοιχεία της υπηρεσίας είναι αµελητέα παράµετρος (Tsoukatos et al, 2004 
Tsoukatos and Rand, 2006). Εποµένως, τίθεται η ακόλουθη υπόθεση αναφορικά µε τις σχέ-
σεις µεταξύ των διαστάσεων του πολιτισµού και των υλικών στοιχείων της υπηρεσίας: 

Hf: Οι σχέσεις µεταξύ των διαστάσεων της κουλτούρας πολιτισµού και της σηµασίας των 
υλικών στοιχείων της υπηρεσίας δεν είναι συγκεκριµένης κατεύθυνσης. 

Μεθοδολογία 

Η Ελληνική λιανική ασφαλιστική αγορά  

Η Ελληνική λιανική ασφαλιστική αγορά είναι δοµηµένη κυρίως µε βάση το σύστηµα ασφα-
λιστικών συµβούλων – πρακτόρων. Σε µικρότερη έκταση χρησιµοποιεί το bankassurance και 
σπάνια άλλα µέσα έµµεσης επαφής ασφαλιστών-ασφαλιζοµένων όπως το διαδίκτυο, τηλέφω-
νο, ταχυδροµείο κ.λπ. (Tsoukatos, 2003). Πριν και κατά τη διάρκεια µιας πώλησης οι πελάτες 
έρχονται κυρίως σε επαφή µε ασφαλιστικούς συµβούλους (ή υπαλλήλων πωλήσεων στις τρά-
πεζες). Μετά από την πώληση η εξυπηρέτηση παρέχεται κυρίως από εξειδικευµένο προσωπι-
κό. 

Ο κλάδος περιουσίας και αστικής ευθύνης εστιάζει κυρίως στους τοµείς αυτοκινήτων και πυ-
ρός (64% και 16% των ετήσιων ασφαλίστρων αντίστοιχα) (http://www.eaee.gr/). Ο τοµέας 
ζωής εστιάζει σε άτοµα, ηλικίας 35-45 µε µέσο ως ανώτερο του µέσου εισόδηµα, τα οποία 
επιδιώκουν να βελτιώσουν τις παροχές κοινωνικής ασφάλισης. 

Χαρακτηριστικό της ασφαλιστικής αγοράς είναι η επιρροή που οι φορείς παροχής υπηρεσιών 
ασκούν συνήθως στους πελάτες τους. Οι παροχείς είναι εξοπλισµένοι µε πείρα και δεξιότητες 
στην υπηρεσία που δεν έχουν συνήθως οι πελάτες τους. Συνεπώς οι παροχείς εξασκούν επιρ-
ροή πάνω στους πελάτες τους (Donthu and Yoo, 1998 Furrer et al., 2000), ειδικά εάν οι τε-
λευταίοι δεν ανήκουν σε κατηγορίες υψηλού εισοδήµατος ή κοινωνικής θέσης. Οι πελάτες 
της Ελληνικής ασφαλιστικής βιοµηχανίας είναι σχετικά αδύναµοι σε σχέση µε τους προµη-
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θευτές τους. Ιδιαίτερο χαρακτηριστικό της ελληνικής λιανικής ασφαλιστικής αγοράς είναι ότι 
η υπηρεσία µετά την πώληση παρέχεται κυρίως από γυναίκες υπαλλήλους (σχεδόν 90% των 
υπαλλήλων εξυπηρέτησης των Ελληνικών ασφαλιστικών εταιρειών είναι γυναίκες).  

Ερευνητικά εργαλεία και συλλογή δεδοµένων 

Ένα ερωτηµατολόγιο 20 στοιχείων που αναπτύχθηκε από τους Furrer et al. (2000) χρησιµο-
ποιήθηκε για τη µέτρηση των πολιτιστικών χαρακτηριστικών των συµµετεχόντων στο δείγµα. 
Αυτό ενσωµατώθηκε στο ερευνητικό εργαλείο (GIQUAL) το οποίο είχε αναπτυχθεί ειδικά 
για τη µέτρηση της ποιότητας στην Ελληνική ασφαλιστική βιοµηχανία (Tsoukatos and Rand, 
2006). To εκτεταµένο ερωτηµατολόγιο χρησιµοποιήθηκε για συλλογή δεδοµένων στο Ηρά-
κλειο µε την τεχνική “mall intercept” (Rice and Hancock, 2005). Στο δείγµα n=252 έγιναν 
δεκτά άτοµα που: α) είχαν τουλάχιστον ένα ασφαλιστήριο συµβόλαιο, β) ήταν ηλικίας άνω 
των 25 και γ) είχαν κάποια επαφή µε την ασφαλιστική τους εταιρεία το τελευταίο τρίµηνο.  

Μέτρηση 

Πολιτιστικές διαστάσεις. Το ερωτηµατολόγιο που χρησιµοποιείται για την αξιολόγηση των 
πολιτιστικών χαρακτηριστικών των ερωτώµενων (Παράρτηµα) διαιρείται σε πέντε οµάδες 
τεσσάρων χαρακτηριστικών της κουλτούρας που µετρούν απόσταση δύναµης, ατοµικισµό, 
ανδροπρέπεια, αποφυγή αβεβαιότητας και µακροπρόθεσµο προσανατολισµό (Hofstede, 1980, 
1991). Όλα τα χαρακτηριστικά µετρώνται σε ταυτόσηµες κλίµακες Likert επτά σηµείων. Σε 
κάθε οµάδα δύο ζεύγη στοιχείων απεικονίζουν τον θετικό και αρνητικό πόλο αντίστοιχα. Το 
γενικό αποτέλεσµα για κάθε διάσταση της κουλτούρας προκύπτει από το µέσο όρο των ιδιο-
τήτων της συγκεκριµένης διάστασης µε τις ιδιότητες που αντιπροσωπέυουν τον αρνητικό πό-
λο να συµµετέχουν στον υπολογισµό µε αρνητικό σηµείο. Θετικοί ή αρνητικοί µέσοι όροι 
δείχνουν ροπή προς τους αντίστοιχους πόλους κάθε διάστασης. 

Σηµαντικότητα των διαστάσεων της ποιότητας. Οι προσδοκίες, που µετριούνται µε κλίµα-
κες Likert επτά σηµείων, χρησιµοποιούνται ως δείκτες σπουδαιότητας των 25 στοιχείων του 
GIQUAL για τους πελάτες. Η σπουδαιότητα των διαστάσεων προκύπτει από το µέσο όρο των 
προσδοκιών των στοιχείων των διαστάσεων. 

Ανάλυση 

Κατ' αρχάς προσδιορίζονται τα πολιτιστικά προφίλ των συµµετεχόντων. Οι παράµετροι των 
κατανοµών περιγράφουν το γενικό πολιτιστικό προφίλ του δείγµατος. Συντελεστές συσχέτι-
σης PEARSON χρησιµοποιούνται για να εξετάσουν τις υποθέσεις για τις σχέσεις µεταξύ των 
διαστάσεων της κουλτούρας πολιτισµού και της σηµασίας των διαστάσεων της ποιότητας. Τα 
αποτελέσµατα επιτρέπουν την ταξινόµηση των διαστάσεων υπηρεσιών από την άποψη της 
σηµασίας τους για τους πελάτες. 

Πολιτιστικό προφίλ συµµετεχόντων στο δείγµα  

Οι µετρήσεις του Hofstede (1980, 1991) δείχνουν ότι η Ελλάδα είναι µια κοινωνία µε υψηλή 
απόσταση δύναµης, χαµηλό ατοµικισµό και υψηλή ανδροπρέπεια. Επιπλέον, είναι στη πρώτη 
θέση µεταξύ όλων των χωρών του κόσµου όσον αφορά την αποφυγή αβεβαιότητας 
(http://www.geert-hofstede.com/). Εντούτοις, οι κατανοµές των χαρακτηριστικών των συµµε-
τεχόντων στο δείγµα (Πίνακας 1) απεικονίζουν µια οµάδα µε πολύ υψηλή αποφυγή αβεβαιό-
τητας, χαµηλό ατοµικισµό, πολύ χαµηλή απόσταση δύναµης, πολύ χαµηλή ανδροπρέπεια και 
θετικό µακροπρόθεσµο προσανατολισµό. Είναι σαφές ότι υπάρχει απόκλιση ως προς τις δια-
στάσεις: απόσταση δύναµης, ανδροπρέπεια και, σε µικρότερο βαθµό, ατοµικισµός (δεν µπο-
ρεί να γίνει κρίση για το µακροπρόθεσµο προσανατολισµό δεδοµένου ότι τέτοιο αποτέλεσµα 
δεν είναι διαθέσιµο για την Ελλάδα). Για τους σκοπούς της παρούσας ανάλυσης το πολιτιστι-
κό προφίλ που χρησιµοποιείται είναι αυτό που µετρήθηκε στα πλάισια της µελέτης. 
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Table 1. Average Scores of Cultural Dimensions 

 Power 
Distance 

Individualism Masculinity Uncertainty 
Avoidance 

Long Term
Orientation 

Mean -0.86 -0.27 -0.88 0.70 0.07 

Std. Deviation 0.96 0.90 0.87 0.76 0.71 

Skewness -0.13 -0.02 -0.44 0.18 -0.10 

 

Σχέσεις µεταξύ των διαστάσεων της κουλτούρας και της σπουδαιότητας των διαστάσεων 
των υπηρεσιών.  

Ο συσχετισµός PEARSON χρησιµοποιείται για την αξιολόγηση των σχέσεων µεταξύ των 
διαστάσεων της κουλτούρας και της ποιότητας των υπηρεσιών. Οι συντελεστές εµφανίζονται 
στον Πίνακα 2 και επιβεβαιώνουν είκοσι τρεις από τις είκοσι πέντε υποθέσεις που τέθηκαν.  

 

Table 2. Table of Correlations 

 
Power 

Distance Individualism Masculinity 
Uncertainty 
Avoidance 

Long Term
Orientation 

Tangibles .062 .023 .013 -.029 -.045 
Reliability -.214(**) -.002 -.200(**) .357(**) .131(*) 
Responsiveness -.207(**) -.018 -.228(**) .319(**) .064 
Assurance -.124(*) -.063 -.161(**) .290(**) .016 
Empathy -.050 .097 -.074 .039 .010 
*   Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed). 
** Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed). 

 

Απόσταση δύναµης. Οι αδύναµοι πελάτες µε υψηλή απόσταση δύναµης είναι έτοιµοι να ανε-
χτούν υπηρεσία σχετικά φτωχές σε ποιότητα. Η υπόθεση υποστηρίζεται από αρνητικούς συ-
σχετισµούς µεταξύ απόστασης δύναµης και αξιοπιστίας (- 0.214, p<0.01), ανταπόκρισης  
(- 0.207, p<0.01) και διαβεβαίωσης (- 0.124, p<0.05). Η υπόθεση αντίστροφης σχέσης µεταξύ 
απόστασης δύναµης και ενσυναισθήµατος υποστηρίζεται κατευθυντικά από µη σηµαντικό 
αρνητικό συσχετισµό (- 0.05).  

Ατοµικισµός. Σε κολεκτιβιστικές κουλτούρες οι σχέσεις µεταξύ ατοµικισµού και των δια-
στάσεων της ποιότητας υπηρεσιών αναµένεται να µην έχουν συγκεκριµένη κατεύθυνση. Η 
υπόθεση υποστηρίζεται από µη σηµαντικούς συσχετισµούς µεταξύ του ατοµικισµού και α-
ξιοπιστίας, ανταπόκρισης, διαβεβαίωσης και ενσυναισθήµατος. 

Ανδροπρέπεια. Αντίστροφες σχέσεις µεταξύ ανδροπρέπειας και αξιοπιστίας, ανταπόκρισης 
και διαβεβαίωσης, και θετική σχέση µεταξύ ανδροπρέπειας και ενσυναισθήµατος αναµένο-
νται σε βιοµηχανίες υπηρεσιών µε υπαλλήλους εξυπηρέτησης κυρίως γυναίκες. Οι υποθέσεις 
υποστηρίζονται από σηµαντικούς αρνητικούς συσχετισµούς µεταξύ ανδροπρέπειας και αξιο-
πιστίας (- 0.200, p<0.001), ανταπόκρισης (- 0.228, p=0.000) και διαβεβαίωσης (- 0.161, 
p<0.005). Η υπόθεση για τη σχέση µεταξύ ανδροπρέπειας και ενσυναισθήµατος δεν υποστη-
ρίζεται δεδοµένου ότι ο αντίστοιχος συσχετισµός είναι µη σηµαντικός (- 0.074). 

Αποφυγή αβεβαιότητας. Σε υπηρεσίες µε σπάνιες επαφές, οι πελάτες µε υψηλή αποφυγή α-
βεβαιότητας δίνουν έµφαση στην αξιοπιστία, την ανταπόκριση και τη διαβεβαίωση. Επειδή 
το ενσυναίσθηµα δεν συµβάλλει προς τη µείωση ή την αύξηση της αβεβαιότητας η σχέση 
µεταξύ αποφυγής αβεβαιότητας και ενσυναισθήµατος αναµένεται να µην έχει συγκεκριµένη 
κατεύθυνση. Οι υποθέσεις υποστηρίζονται από σηµαντικούς θετικούς συσχετισµούς µεταξύ 
αποφυγής αβεβαιότητας και αξιοπιστίας (0.357, p=0.000), ανταπόκρισης (0.319, p=0.000) 
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και διαβεβαίωσης (0.290, p=0.000) και µη σηµαντικό συσχετισµό µεταξύ αποφυγής αβεβαιό-
τητας και ενσυναισθήµατος (0.039). 

Μακροπρόθεσµος προσανατολισµός. Οι µε µακροχρόνιο προσανατολισµό πελάτες ενδιαφέ-
ρονται για τη συντήρηση των σχέσεων µε τους φορείς παροχής υπηρεσιών και βρίσκουν δι-
καιολογίες για την αποδοχή σχετικά φτωχής υπηρεσίας. Εφ' όσον η υπηρεσία είναι αξιόπιστη 
οι πελάτες αυτοί είναι αδιάφοροι προς την ανταπόκριση, τη διαβεβαίωση και το ενσυναίσθη-
µα. Οι υποθέσεις υποστηρίζονται από σηµαντικό θετικό συσχετισµό µεταξύ µακροπρόθεσµου 
προσανατολισµού και αξιοπιστίας (0.131, p<0.005) και µη σηµαντικούς συσχετισµούς µετα-
ξύ µακροπρόθεσµων προσανατολισµού και ανταπόκρισης (0.064), διαβεβαίωσης (0.016) και 
ενσυναισθήµατος (0.010). 

Υλικά στοιχεία της υπηρεσίας. Η υπόθεση ότι η διάσταση αυτή είναι µη σηµαντική για τους 
πελάτες υποστηρίζεται από µη σηµαντικούς συσχετισµούς µεταξύ των διαστάσεων της κουλ-
τούρας και της συγκεκριµένης διάστασης της ποιότητας των υπηρεσιών. 

Σπουδαιότητα των διαστάσεων της ποιότητας των υπηρεσιών  

Για να ταξινοµηθούν οι διαστάσεις της ποιότητας των υπηρεσιών για µια συγκεκριµένη οµά-
δα πελατών και µια συγκεκριµένη αγορά λαµβάνονται υπόψη οι ακόλουθοι παράγοντες: α) τα 
πολιτιστικά χαρακτηριστικά των συµµετεχόντων (Πίνακας 1) β) οι σχέσεις µεταξύ των δια-
στάσεων της κουλτούρας και της σπουδαιότητας των διαστάσεων της ποιότητας (Πίνακας 2) 
και γ) τα χαρακτηριστικά της συγκεκριµένης βιοµηχανίας (στην περίπτωση της Ελληνικής 
ασφαλιστικής βιοµηχανίας τα χαρακτηριστικά αυτά είναι: σπάνιες επαφές, αδύναµοι πελάτες, 
υπάλληλοι γυναίκες και υλικά στοιχεία υπηρεσίας χωρίς σπουδαιότητα). Βάσει των ανωτέρω 
διατυπώνονται τα ακόλουθα επιχειρήµατα: 

Αξιοπιστία. α) η αξιοπιστία είναι σηµαντική για τους αδύναµους πελάτες µε χαµηλή απόστα-
ση δύναµης επειδή δεν ανέχονται υπηρεσίες φτωχές σε ποιότητα, β) για τους πελάτες µε χα-
µηλή ανδροπρέπεια δεν συνδέονται οι γυναίκες υπάλληλοι µε υπηρεσίες φτωχές σε ποιότητα 
και, ως εκ τούτου, η αξιοπιστία είναι σηµαντική για αυτούς, γ) σε υπηρεσίες µε σπάνιες επα-
φές, υψηλή αποφυγή αβεβαιότητας συνδέεται µε έµφαση στην αξιοπιστία και δ) η αξιοπιστία 
είναι σηµαντική για τους µε µακροχρόνιο προσανατολισµό πελάτες. Ο συνδυασµός αυτών 
των επιχειρηµάτων µε τα στοιχεία του Πίνακα 1 δείχνει ότι η σηµασία της αξιοπιστίας, στην 
Ελληνική ασφαλιστική βιοµηχανία, συνδέεται θετικά µε τέσσερις από τις πέντε διαστάσεις 
της κουλτούρας. 

Ανταπόκριση και διαβεβαίωση. Στη βάση παρόµοιων επιχειρηµάτων, η σπουδαιότητα της 
ανταπόκρισης και της διαβεβαίωσης συνδέεται θετικά µε τρεις διαστάσεις της κουλτούρας 
(απόσταση δύναµης, ανδροπρέπεια και αποφυγή αβεβαιότητας).  

Ενσυναίσθηµα. Καµία σηµαντική σχέση δεν έχει προκύψει µεταξύ των διαστάσεων της 
κουλτούρας και ενσυναισθήµατος.  

Υλικά στοιχεία της υπηρεσίας. Οι σχέσεις µεταξύ των διαστάσεων της κουλτούρας και της 
σπουδαιότητας των υλικών στοιχείων της υπηρεσίας είναι µη σηµαντικές. Επιπλέον, τα υλικά 
στοιχεία της υπηρεσίας είναι αµελητέα ποσότητα στην ελληνική ασφαλιστική βιοµηχανία 
λόγω των συγκεκριµένων χαρακτηριστικών της (Tsoukatos et al., 2004).  

Βάσει αυτών των παρατηρήσεων η ακόλουθη υπόθεση τίθεται:  

Hg: Η αξιοπιστία είναι η σηµαντικότερη διάσταση της ποιότητας υπηρεσιών, και ακολουθεί-
ται από την ανταπόκριση και τη διαβεβαίωση που µοιράζονται τη δεύτερη και τρίτη θέ-
ση. Το ενσυναίσθηµα είναι στην τέταρτη θέση και τα υλικά στοιχεία της υπηρεσίας 
στην τελευταία. 

Για την αξιολόγηση της υπόθεσης υπολογίζονται οι µέσοι όροι των προσδοκιών των διαστά-
σεων αξιοπιστία, ανταπόκριση, διαβεβαίωση, ενσυναίσθηµα και υλικά στοιχεία υπηρεσίας, 
που είναι 6.69, 6.59, 6.57, 6.23 και 5.65 αντίστοιχα. Η υπόθεση υποστηρίζεται από µια σειρά 
κατά ζεύγος t-δοκιµών που δείχνουν ότι: α) το αποτέλεσµα για την αξιοπιστία είναι στατιστι-
κά υψηλότερο από τα αποτελέσµατα όλων των άλλων διαστάσεων (p=0.000), β) η ανταπό-
κριση και η διαβεβαίωση µοιράζονται την δεύτερη και τρίτη θέση µε στατιστικά ίσα αποτε-
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λέσµατα (p=0.367), γ) το ενσυναίσθηµα είναι στην τέταρτη θέση µε χαµηλότερο αποτέλεσµα 
από την ανταπόκριση (p=0.000) και διαβεβαίωση (p=0.000) και δ) τα υλικά στοιχεία της υ-
πηρεσίας ακολουθούν στην πέµπτη θέση µε σηµαντικά χαµηλότερο αποτέλεσµα από το εν-
συναίσθηµα (p=0.000). 

Συνόψιση Ερευνητικών Αποτελεσµάτων 

Η µελέτη στοχεύει στο να καθορίσει αν η κουλτούρα συσχετίζεται µε την ποιότητα υπηρε-
σιών και εάν η σπουδαιότητα των διαστάσεων της ποιότητας των υπηρεσιών συνδέεται µε τις 
διαστάσεις της κουλτούρας. Η ανάλυση υποστηρίζει πλήρως την ερευνητική υπόθεση και 
βεβαιώνει ότι η ποιότητα υπηρεσιών συσχετίζεται µε την κουλτούρα. Η ταξινόµηση των δια-
στάσεων της ποιότητας των υπηρεσιών µπορεί να προβλεφθεί βάσει των πολιτιστικών χαρα-
κτηριστικών των πελατών. Προτείνεται ότι οι αγορές είναι δυνατόν να τµηµατοποιούνται ως 
προς την κατανοµή των επενδυσεων βελτίωσης της ποιότητας µε βάση την κουλτούρα. 

Μετρώντας τη κουλτούρα σε επίπεδο ατόµων αποκαλύπτεται ενδιαφέρουσα απόκλιση από το 
εθνικό πολιτιστικό προφίλ της Ελλάδας βάσει των στοιχείων Hofstede (http://www.geert-
hofstede.com/). Υπάρχουν δύο πιθανοί λόγοι για αυτήν την απόκλιση: α) τα στοιχεία του 
Hofstede για τις πολιτιστικές διαστάσεις στην Ελλάδα µπορούν να είναι λανθασµένα ή ξεπε-
ρασµένα ή β) το παρόν δείγµα αντιπροσωπεύει µια υπο-κουλτούρα βασισµένη όχι σε εθνικά 
αλλά κοινωνικά και δηµογραφικά χαρακτηριστικά (Donthu and Yoo, 1998) που αντιπροσω-
πεύει τη σηµερινή αστική τάξη σε µια µεγάλη ελληνική πόλη. Εντούτοις, δεν υπάρχουν αρκε-
τά στοιχεία για την ισχύ των παραπάνω ισχυρισµών.  

Τα αποτελέσµατα αυτής της µελέτης είναι σηµαντικά επειδή παρέχουν µια νέα οπτική γωνία 
ως προς τον τρόπο µε τον οποίο η κουλτούρα επιδρά στην σπουδαιότητα των διαστάσεων της 
ποιότητας των υπηρεσιών.  

Επιπτώσεις για το Management 

Από τις σχέσεις µεταξύ των διαστάσεων της κουλτούρας και της ποιότητας των υπηρεσιών, 
προκύπτει ότι οι προσδοκίες επηρεάζονται από το πολιτιστικό προφίλ και ότι η κουλτούρα 
καθορίζει τη σηµασία των διαστάσεων της ποιότητας των υπηρεσιών για τους πελάτες. Για 
µια δεδοµένη απόδοση, οι αντιλήψεις ποιότητας υπηρεσιών εξαρτώνται από τις προσδοκίες. 
Ως εκ τούτου, η κουλτούρα µπορεί να χρησιµεύσει για την κατανοµή των πόρων εκεί που θα 
βελτιωθεί περισσότερο η ποιότητα. Οι διευθυντές µάρκετινγκ υπηρεσιών πρέπει να είναι ε-
νήµεροι για την πολιτιστική τµηµατοποίηση των αγορών τους. 

Οι αλλαγές στον πολιτισµό έχουν επιπτώσεις στη σηµασία των διαστάσεων ποιότητας υπη-
ρεσιών και µπορούν να µειώσουν την αποτελεσµατικότητα των σχεδίων κατανοµής των πό-
ρων εάν δεν ανιχνευθούν έγκαιρα. Οι διευθυντές µάρκετινγκ υπηρεσιών πρέπει να γνωρίζουν 
ότι η δυναµική φύση της κουλτούρας απαιτεί συχνό έλεγχο και προσαρµογή των ενεργειών 
ανάλογα µε τις παρατηρούµενες αλλαγές. 

Περιορισµοί και κατευθύνσεις για την περαιτέρω έρευνα 

Λόγω της φύσης της έρευνας ο µόνος συνδυασµός περιστασιακών µεταβλητών που µελετή-
θηκε ήταν: υπηρεσία µε σπάνιες επαφές, αδύναµοι πελάτες και γυναίκες υπάλληλοι εξυπηρέ-
τησης. Επί πλέον η µελέτη χρησιµοποίησε τις τυπολογίες Hofstede (1980, 1991) σχετικά µε 
τις διαστάσεις της κουλτούρας, και Parasuraman et al. (1985, 1988) σχετικά µε τις διαστάσεις 
της ποιότητας υπηρεσιών. Και οι δύο υποθέσεις είναι ελέγξιµες και πρέπει να αποτελέσουν 
αντικείµενο περαιτέρω έρευνας. Εντούτοις, η µεθοδολογία της µελέτης θα ισχύει ακόµα κι αν 
νέες ή εναλλακτικές διαστάσεις υπάρχουν. Περαιτέρω, χρησιµοποιήθηκε δείγµα ευκολίας, 
όπως και σε πολλές µελέτες management (π.χ. Brady et al., 2002; Chang et al., 2002; Wang et 
al., 2004; Semeijn et al., 2005). Έτσι ζητήµατα όπως η θέση και η αντιπροσωπευτικότητα του 
δείγµατος µπορεί να έχουν επιπτώσεις στα συµπεράσµατα. Εντούτοις, λαµβάνοντας υπόψη 
τους περιορισµούς χρόνου και δαπανών η διαδικασία δειγµατοληψίας θεωρείται επαρκής. 

Παρά τους περιορισµούς της, η µελέτη παρέχει µεθοδολογικό πλαίσιο για περαιτέρω έρευνα. 
Οι µελλοντικές µελέτες πρέπει να καλύψουν δείγµατα από διάφορες βιοµηχανίες υπηρεσιών 
και εποµένως, να εξετάσουν όλους τους πιθανούς συνδυασµούς περιστασιακών µεταβλητών. 
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Οι επαναλήψεις της µελέτης σε διεθνές επίπεδο θα συντελέσοπυν ώστε κατανοηθεί καλύτερα 
η επίδραση της κουλτούρας στην ποιότητα υπηρεσιών στις διεθνείς αγορές. Η συνεχώς αυξα-
νόµενη χρήση τεχνολογικών µέσων φαίνεται να οδηγεί σε γρήγορες πολιτιστικές αλλαγές και 
αυξανόµενες προσδοκίες υπηρεσιών (Heskett et al., 1990). Τέτοιες αλλαγές απαιτούν συνεχή 
έρευνα. 
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Παράρτηµα. Οι πολιτιστικές διαστάσεις του Hofstede 

 
∆ιαφωνώ από-
λυτα 

Συµφωνώ 
απόλυτα 

 1 2 3 4 5 6 7 
ΑΠΟΣΤΑΣΗ ∆ΥΝΑΜΗΣ 
1. Οι κοινωνικές ανισότητες είναι αναµενόµενες και επιθυµητές.        
2. Τα λιγότερο ισχυρά, κοινωνικά, άτοµα (όσον αφορά το χρήµα, την επιρροή, 

τη θέση κ.λ.π.) πρέπει να τελούν υπό τη προστασία των περισσότερο ισχυ-
ρών. 

       

3. Οι κοινωνικές ανισότητες πρέπει να ελαχιστοποιηθούν ή να εξαφανισθούν        
4. Πρέπει να υπάρχει, και υπάρχει, αλληλεξάρτηση µεταξύ των, κοινωνικά, λι-

γότερο και περισσότερο ισχυρών ατόµων (όσον αφορά το χρήµα, την επιρρο-
ή, τη θέση κ.λ.π.). 

       

ΑΤΟΜΙΚΙΣΜΟΣ/ΚΟΛΕΚΤΙΒΙΣΜΟΣ 
5. Ο καθένας είναι υπεύθυνος µόνο για τον εαυτό του και για τo άµεσο οικογε-

νειακό του περιβάλλον (γυναίκα και παιδιά). 
       

6. Το κάθε άτοµο είναι αυτόνοµη οντότητα και προσδιορίζεται ανεξάρτητα από 
την κοινωνική οµάδα (ή οµάδες) που ανήκει. 

       

7. Ο θεσµός της ευρύτερης οικογένειας (της φαµίλιας) είναι σηµαντικός και τα 
µέλη της οφείλουν να αλληλοπροστατεύονται και να είναι αφοσιωµένα σε 
αυτήν. 

       

8. Οι άνθρωποι προσδιορίζονται µε βάση τη κοινωνική οµάδα (ή οµάδες) που 
ανήκουν και τη θέση τους σε αυτήν (αυτές). 

       

ΑΝ∆ΡΟΠΡΕΠΕΙΑ/ΘΗΛΥΠΡΕΠΕΙΑ 
9. Το χρήµα και τα υλικά αγαθά είναι σηµαντικά πράγµατα στη ζωή.        
10. Οι άνδρες πρέπει να είναι δυναµικοί, φιλόδοξοι και σκληροί.        
11. Οι κυρίαρχες κοινωνικές αξίες πρέπει να είναι η αλληλεγγύη για τους άλλους 

και η διατήρηση της ποιότητας ζωής. 
       

12. Και οι άνδρες και οι γυναίκες έχουν ίδια δικαιώµατα στο να είναι τρυφεροί 
και να νοιάζονται για τις σχέσεις τους µε τους άλλους. 

       

ΑΠΟΦΥΓΗ ΑΒΕΒΑΙΟΤΗΤΑΣ 
13. Το αίσθηµα στρες, νευρικότητας και ανησυχίας είναι συχνό φαινόµενο µετα-

ξύ των ανθρώπων. 
       

14. Ο φόβος για καταστάσεις που δεν είναι ξεκάθαρες και για κινδύνους που εί-
ναι άγνωστοι είναι κάτι φυσιολογικό. 

       

15. Η αβεβαιότητα είναι κάτι φυσιολογικό στη ζωή µας και πρέπει να δεχόµαστε 
κάθε καινούρια µέρα όπως έρχεται. 

       

16. Τα προσωπικά µας συναισθήµατά δεν πρέπει να φανερώνονται.        
ΜΑΚΡΟΧΡΟΝΙΑ ΠΡΟΟΠΤΙΚΗ 
17. Η προθυµία να υποτάσσει κανείς τον εαυτό του σε κάποιο ανώτερο σκοπό 

είναι κάτι φυσιολογικό. 
       

18. Πρέπει να είναι κανείς υποµονετικός για να έχει µακροπρόθεσµα αποτελέ-
σµατα. 

       

19. Οι παραδόσεις (ήθη, έθιµα κ.λ.π.) πρέπει να τηρούνται και να είναι σεβαστές.        
20. Οι κοινωνικές υποχρεώσεις πρέπει να εκπληρώνονται ανεξάρτητα από το 

τυχόν προσωπικό κόστος (συναισθηµατικό, οικονοµικό κ.λ.π.). 
       

 


