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Περίληψη 

Το παρόν άρθρο ασχολείται με τη διερεύνηση ορισμένων μεθοδο

λογικών ζητημάτων της συμπεριφοράς παραπόνων του καταναλωτή 

(την ταξινόμηση και τη μέτρησή της) και με την εξέταση των βασικών 

προσδιοριστικών παραγόντων αυτής της συμπεριφοράς. Επισημαίνε

ται η έλλειψη έρευνας για τη συμπεριφορά παραπόνων στην Ελλάδα. 

Προτείνεται οι σχετικές μελλοντικές ερευνητικές προσπάθειες να 

επικεντρωθούν κατ' αρχήν στα εξεταζόμενα στο άρθρο θέματα υπό το 

πρίσμα της διαφορετικότητας της ελληνικής κουλτούρας απ' αυτές άλ

λων χωρών. 

Abstract 

This paper investigates some methodological issues of consumer 
complaining behavior (its taxonomy and measurement) and examines 
the basic determinants of this behavior. The lack of research about 
complaining behavior ίη Greece is underlined. It is proposed that 
future research efforts should be concentrated ίη the subjects 
examined ίη this paper from the perspective of the difference of Greek 
culture from the culture of other countries. 
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1. Εισαγωγή 

Η ικανοποίηση και η μη ικανοiιοίηση του καταναλωτή ( consumer 
satisfaction / dissatisfaction), όπως επίσης και η υιοθετούμενη απ' αυτόν συ
μπεριφορά παραπόνων (complaining behavior) αποτελούν μια περιοχή του 
μάρκετινγκ που έχει διερευνηθεί πολύ στην ξένη - κυρίως αγγλοσαξονική -
βιβλιογραφία. Το ενδιαφέρον των ερευνητών του μάρκετινγκ, για την κατα

ναλωτική ικανοποίηση / μη ικανοποίηση και τη συμπεριφορά παραπόνων δι
καιολογείται, αφού στις ανεπτυγμένες χώρες τουλάχιστον, πολλές, αν όχι οι 

περισσότερες ιδιωτικές επιχειρήσεις έχουν υιοθετήσει τη γνωστή «φιλοσο

φία» (ή «έννοια» ή «ιδεολογία») του μάρκετινγκ (marketing concept), ακρο
γωνιαίος λίθος της οποίας είναι η ικανοποίηση του πελάτη (Webster, 1988. 
Kotler, 1991). Εκτός όμως απ' αυτό το λόγο υπάρχουν αποτελέσματα ερευ

νών τα οποία υπογραμμίζουν τη σπουδαιότητα της καταναλωτικής ικανοποίη

σης για την επιχείρηση. Για παράδειγμα, έχει βρεθεί, από κάποιες έρευνες, 

ότι το κόστος ικανοποίησης ενός υπάρχοντος πελάτη της επιχείρησης είναι 

πολύ μικρότερο από το κόστος προσέλκυσης ενός νέου πελάτη (π.χ. Blodgett 
κ.ά ., 1993). Επιπλέον δε φαίνεται ότι η καταναλωτική ικανοποίηση οδηγεί σε 
«αφοσίωση στη μάρκω> (brand loyalty), πρόθεση επαναγοράς (repurchase 
intention), αλλά και σε επαναλαμβανόμενες πωλήσεις (repeat sales) 
(Blodgett, κ.ά ., 1993. Johnston, 1998). 

Οι επιστήμονες και οι επαγγελματίες του μάρκετινγκ ενδιαφέρονται 

εξάλλου και για τη μελέτη των συνεπειών της καταναλωτικής μη ικανοποίη

σης ( consumer dissatisfaction ), αφού το είδος και η ένταση των συνεπειών 
σχετίζονται με φαινόμενα και ζητήματα όπως η αφοσίωση στη μάρκα, η πρό

θεση επαναγοράς, οι μηχανισμοί «ανάδρασης» της αγοράς (market feedback 
mechanisms), η δημιουργία νέων προϊόντων και η προστασία του καταναλω
τή (Singh, 1990). Οι συνέπειες της μη ικανοποίησης του καταναλωτή από ένα 
προϊόν μπορεί να ποικίλουν από την υιοθέτηση κάποιας συγκεκριμένης συ

μπεριφοράς (π.χ. διατύπωση παραπόνων προς την επιχείρηση) μέχρι την 

πρόκληση ενός συναισθήματος (π.χ. θυμού) ή ακόμα τη διαμόρφωση κάποιας 

στάσης (attitude) προς το προϊόν ή/και την επιχείρηση . 

Η μορφή των συνεπειών που αναφέρεται σε συμπεριφορές είναι γνωστή 

ως συμπεριφορά παραπόνων (complaining behavior). Ο όρος συνήθως ανα
φέρ~;:ται σε όλες τις υιοθετούμενες συμπεριφορές από τον καταναλωτή, όταν 

διακατέχεται από μη ικανοποίηση για ένα προϊόν, όπως π .χ. στη διατύπωση 

παραπόνων ( complaining) προς την επιχείρηση ή στη γνωστοποίηση του αρ
νητικού γεγονότος (negative word-of-mouth) σε φίλους γνωστούς ή συγγενείς 
(βλ.: Day κ.ά., 1981. Hunt, 1991. Σαρμανιώτης, 1991). 

Από διάφορους ερευνητές έχει επισημανθεί επανειλημμένα ότι ο σκοπός 

του μάνατζμεντ θα πρέπει να είναι η μεγιστοποίηση των παραπόνων των πε

λατών προς την επιχείρηση (complaint maximization). Μ' αυτό τον τρόπο θα 

υπάρχει ένας μηχανισμός «ανάδρασης» από την αγορά και ως εκ τούτου θα 

αποκαλύπτονται και θα εντοπίζονται τα προβλήματα της επιχείρησης αναφο-
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ρικά με την ποιότητα των προϊόντων, τις τιμές, την επικοινωνία με τους πελά

τες και γενικότερα όλο το μίγμα μάρκετινγκ (Bearden και Teel, 1980. Σαρμα
νιώτης, 1991. East, 1996). Φαίνεται δηλαδή ότι η διατύπωση παραπόνων από 
τους καταναλωτές ή τους πελάτες ευρύτερα προς την επιχείρηση είναι η αντί

δραση που είναι η περισσότερο συμβατή με το μακροπρόθεσμο συμφέρον της 

επιχείρησης (Hansen κ.ά., 1996). Βέβαια όπως αναφέραμε , υπάρχουν και άλ

λοι τύποι συμπεριφοράς παραπόνων ή γενικότερα αντίδρασης του καταναλω

τή, όταν είναι μη ικανοποιημένος από ένα προϊόν, όπως η γνωστοποίηση του 

αρνητικού γεγονότος (negatiνe word-of-mouth) ή η αλλαγή της μάρκας του 
προϊόντος που καταναλώνεται. Αυτοί οι τύποι όμως δεν είναι επιθυμητοί από 

πλευράς επιχείρησης, διότι αποκρύπτουν τα προβλήματα που υπάρχουν δε

δομένου ότι δεν ενεργοποιε ίται κάποιος μηχανισμός «ανάδρασης» ή «ανα

πληροφόρησης». Επιπλέον δε , ειδικά η «γνωστοποίηση του αρνητικού γεγο

νότος» , από το δυσαρεστημένο καταναλωτή, προς άλλους πιθανούς κατανα

λωτές δημιουργεί αρνητική εικόνα για την επιχείρηση . Όταν όμως η επιχεί

ρηση είναι η ίδια αποδέκτης παραπόνων από τους μη ικανοποιημένους κατα

ναλωτές μπορεί να ενεργοποιήσει αποτελεσματικούς μηχανισμούς αντίδρα

σης για να μειώσει τον αρνητικό αντίκτυπο στην εικόνα της (East, 1996). 

Το παρόν άρθρο ασχολείται με ορισμένα μεθοδολογικά ζητήματα της συ

μπεριφοράς παραπόνων, με την εξέταση των βασικών προσδιοριστικών πα

ραγόντων αυτής της συμπεριφοράς και με την υπογράμμιση της αναγκαιότη

τας διεξαγωγ11ς σχετικών ερευνών και στην Ελλάδα, όπου μέχρι τώρα υπάρ

χει ελάχιστη ερευνητική προσπάθεια στο θέμα αυτό . 

2. Μεθοδολογικά ζητήματα 

Ένα σημαντικό θέμα και πρόβλημα αναφορικά με τις συνέπειες της μη 

ικανοποίησης του καταναλωτή από ένα προϊόν και ειδικότερα σε σχέση με τη 

συμπεριφορά παραπόνων είναι ο τρόπος ταξινόμησής της. Ο πιο συνηθισμέ

νος τρόπος ταξινόμησης (κατηγοριοποίησης) της συμπεριφοράς παραπόνων 

είναι ο εξής (Day και Bodur, 1978. Day κ.ά., 1981 κ.λ.π.): 

Α. Η αποφυγή κάθε ενέργειας, η αποσιώπηση της εμπειρίας. 

Β. Η ανάληψη κάποιας ενέργειας «προσωπικού» (private) χαρακτήρα, 

δηλαδή: 

1. Η αλλαγή της μάρκας ή του προμηθευτή. 
2. Η διακοπ1Ί χρησιμοποίησης της κατηγορίας του προϊόντος. 
3. Η γνωστοποίηση του αρνητικού γεγονότος 

(negative word-of-mouth activities) . 
Γ. Η ανάληψη κάποιας ενέργειας «δημόσιου» (public) χαρακτήρα, 

δηλαδή : 

1. Η απαίτηση αποζημίωσης ή επανόρθωσης της ζημιάς από τον 
πωλητή ή τον παραγωγό (redress seeking). 

2. Η χρησιμοποίηση νομικών μέσων εναντίον του πωλητή ή του 
παραγωγού. 
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3. Η διατύπωση παραπόνων προς τον πωλητή ή τον παραγωγό 1j 
προς έναν κρατικό ή ιδιωτικό οργανισμό προστασίας του 

καταναλωτή ή προς τα μέσα μαζικ·ής επικοινωνίας . 

Μια άλλη προσέγγιση, αρκετά συνηθισμένη τελευταία, που προτείνεται 

από τον Singh (1988 και 1990) είναι η ακόλουθη: 

1. Αντιδράσεις διαμαρτυρίας (voice responses) : π .χ. απαίτηση 

αποζημίωσης από την επιχείρηση . 

2. Προσωπικές αντιδράσεις (private responses), όπως γνωστοποίηση 
του αρνητικού συμβάντος (negative word --of-mouth). 

3. Αντιδράσεις που απευθύνονται σε τρίτο φορέα (third-party
responses), όπως π.χ. χρησιμοποίηση νομικών μέσων εναντίον της 
επιχείρησης από την οποία αγοράσθηκε ή κατασκευ<iσθηκε 

το προϊόν. 

Εκτός των δύο παραπάνω προσεγγίσεων , στη βιβλιογραφία έχουν παρου

σιασθεί κατά καιρούς και άλλες προτάσεις ταξινόμησης της συμπεριφοράς 

παραπόνων, οι οποίες όμως δεν έτυχαν ευρείας αποδοχής. Ενδεικτικά ανα

φέρεται η προσέγγιση του Boote (1998) ο οποίος προτε ίνει μια ταξινόμηση 

δύο παραγόντων (two-factor taxonomy) της συμπεριφοράς παραπόνων. Συ

γκεκριμένα οι τύποι συμπεριφοράς παραπόνων κατηγοριοποιούνται ανάλο

γα με το αν είναι «πρωτογενείς» (primary) ή «δευτερογενείς» (secondary), 
δηλαδή σε πρώτο ή δεύτερο επίπεδο και επίσης ανάλογα με το αν ο μη ικανο

ποιημένος καταναλωτής εμπλέκεται (involved) ή δεν εμπλέκεται (uninvolved) 
ενεργά και άμεσα στη διατύπωση παραπόνων προς την επιχείρηση. Έτσι, δη

μιουργούνται οι εξής τύποι: Πρωτογενής συμπεριφορά παραπόνων (σ.π.) / 
χωρίς εμπλοκή του καταναλωτή (π.χ. αλλαγή της μάρκας) , πρωτογενής σ.π. / 
με εμπλοκή του καταναλωτή (π .χ. «πρωτογενής» διατύπωση παραπόνων προς 

την επιχείρηση), δευτερογενής σ.π. / χωρίς εμπλοκή (π.χ. δημόσια γνωστοποί

ηση του αρνητικού συμβάντος) και τέλος «δευτερογενής» σ.π. / με εμπλοκή 
(π.χ. συμπεριφορά αντεκδίκησης του καταναλωτή). 

Ένας άλλος σημαντικός μεθοδολογικός προβληματισμός αφορά τον τρό

πο μέτρησης της συμπεριφοράς παραπόνων. Μια συνηΘισμένη, αλλά παλιά 

αντιμετώπιση , είναι να θεωρείται η συμπεριφορά παραπόνων σαν «διχοτο

μική» μεταβλητή, ως ακολούθως: διατύπωση παραπόνων ή μη διατύπωση πα

ραπόνων (προς την επιχείρηση ή προς τρίτο φορέα) (π .χ. Andreasen και 

Best, 1977). 

Μια άλλη αντιμετώπιση , επέκταση σαφώς της προηγούμενης, ε ίναι να θε

ωρείται, κατά τη μέτρηση, η συμπεριφορά παραπόνων σαν «τριχοτομική» με

ταβλητή με τις εξής κατηγορίες: καμιά ενέργεια, προσωπικές ενέργειες , δη

μόσιες ενέργειες (π.χ. Bodur, 1977. Ash, 1978). Ανάλογος τρόπος μέτρησης 

υιοθετείται και στο πλαίσιο της ταξινόμησης που προτείνε ι ο Singh (1988 και 
1990), δηλαδή μετράται η συμπεριφορά παραπόνων προσεγγιζόμενη σαν τρι

χοτομική / τριών διαστάσεων μεταβλητή. 
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Στη βιβλιογραφία χρησιμοποιούνται και άλλοι τρόποι μέτρησης που δεν 

είναι ιδιαίτερα διαδεδομένοι. Για παράδειγμα, ο Robinson (1977) μετρά τη 
συμπεριφορά παραπόνων σε κατηγορίες τακτικής κλίμακας (καμιά ενέργεια, 

1Ίπια ενέργεια, μέτρια ενέργεια και έντονη ενέργεια). Άλλοι ερευνητές θεω

ρούν ότι η συμπεριφορά παραπόνων υπακούει σε κλίμακα Guttman, που ση
μαίνει ότι η αυξανόμενη συμφωνία με τις προτάσεις της κλίμακας αντανακλά 

αυξανόμενη ένταση στη συμπεριφορά παραπόνων (Bearden και Teel, 1983). 
Τέλος, ορισμένοι ερευνητές (π.χ.Warland κ.ά., 1984) μετρούν τη συμπεριφο
ρά παραπόνων λαμβάνοντας υπόψη μόνο τον αριθμό των υιοθετούμενων 

ενεργειών από τον καταναλωτή, ανεξάρτητα από το είδος και την ένταση της 

κάθε ενέργειας. 

3. Προσδιοριστικοί παράγοντες της 
συμπεριφοράς παραπόνων 

Η ύπαρξη μη ικανοποίησης θεωρείται ότι είναι απαραίτητη προϋπόθεση 

για την υιοθέτηση ενεργειών συμπεριφοράς παραπόνων από πλευράς κατα

ναλωτή . Παρ' όλα αυτά σε πολλές έρευνες η σχέση μεταξύ μη ικανοποίησης 

και συμπεριφοράς παραπόνων βρέθηκε να είναι ασθενής , σε βαθμό που συ

χνά μόνο γύρω στο 15% της συνολικής «διακύμανσης» (νariance) στη συμπε
ριφορά παραπόνων να εξηγείται από τη μη ικανοποίηση (Day, 1984). Αυτό 
σημαίνει ότι η ένταση της μη ικανοποίησης είναι ένας σχετικά επουσιώδης 

παράγοντας προσδιορισμού του είδους των ενεργειών συμπεριφοράς παρα

πόνων . Υπάρχουν και άλλοι παράγοντες που συνήθως είναι πολύ πιο σημα

ντικοί. Ωστόσο, ορισμένες έρευνες (π.χ. Johnston, 1998) έχουν διαπιστώσει 
μια καθαρή σχέση μεταξύ έντασης μη ικανοποίησης και συμπεριφοράς παρα

πόνων αναφερόμενης είτε στο είδος της αντίδρασης είτε στον αριθμό των υι

οθετούμενων ενεργειών ή στον αριθμό των ατόμων στα οποία αναφέρθηκε η 

δυσάρεστη εμπειρία από τον καταναλωτή . 

Στις προθέσεις του άρθρου δεν είναι η αναλυτική παρουσίαση των προσ

διοριστικών παραγόντων της συμπεριφοράς παραπόνων, νομίζουμε όμως ότι 

είναι χρ1Ίσιμη η αναφορά τους συνοπτικά, δεδομένου ότι δεν υπάρχει σχετική 

αρθρογραφία σε ελληνικά επιστημονικά περιοδικά για το θέμα. Οι βασικές 

κατηγορίες προσδιοριστικών παραγόντων της συμπεριφοράς παραπόνων εί

ναι οι ακόλουθες: 

1. Η μη ικανοποίηση του καταναλωτή από το προϊόν, όπως ήδη 
αναφέραμε (Bearden και Teel, 1983. Day, 1984). 

2. Δημογραφικιi χαρακτηριστικά του καταναλωτή, δηλαδή ηλικία, φύλο, 

εισόδημα κ.ά. (Granbois κ.ά., 1977. Robinson, 1979. Fails και Francis, 
1996). Σκόπιμο όμως είναι εδώ να επισημάνουμε ότι γενικά στην κατα
ναλωτικιΊ έρευνα τα δημογραφικά χαρακτηριστικά δεν είναι τόσο καλοί 

προσδιοριστικοί παράγοντες, όπως η επόμενη κατηγορία παραγόντων, 

δηλαδή τα προσωπικά / ψυχογραφικά χαρακτηριστικά (Tilikidou και 
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Zotos, 1999). Το ίδιο ισχύει και για τη συμπεριφορά παραπόνων ειδι
κότερα. 

3. Προσωπικά Ι ψυχογρaφικά χαρακτηριστικά - στάσεις του καταναλωτή 
(Landon, 1977. Richins, 1980. Warland κ.ά ., 1984. East, 1996 κ.λ.π.) . 

Εδώ αναφερόμαστε σε παράγοντες όπως η ενασχόληση του ατόμου με 

τα κοινά, ο δογματισμός του ατόμου, η αυτοπεποίθησή του, οι συναι

σθηματικές του επιδράσεις, η στάση του προς την πράξη της διατύπωσης 

παραπόνων κ.ά. 

4. Καταλογισμός ευθυνών (attributions of responsibility), δηλαδή βαθμός 
επίρριψης, από τον καταναλωτή, της ευθύνης για τη μη ικανοποίησή του 

στον παραγωγό ή στο λιανέμπορο (Richins, 1979. Richins, 1983). 

5. Εκτιμώμενα κόστη και οφέλη των διάφορων μορφών συμπεριφοράς 
παραπόνων (Granbois κ.ά., 1977. Richins, 1980. Blodgett κ.ά., 1995). 

6. «Ενημερότητα για δραστηριοποίηση» (awareness of recourse), δηλαδή 
προηγούμενη εμπειρία συμπεριφοράς παραπόνων του καταναλωτή, 

γνώση των δικαιωμάτων του ως καταναλωτή κ.λ.π. (Granbois κ.ά., 1977. 
Day, 1984). 

7. Επιδράσεις που απορρέουν από τη συγκεκριμένη κατάσταση 
(situational influences), όπως είδος προϊόντος, φύση του προβλήματος 
και συχνότητα μη ικανοποίησης (Ash, 1978. Oster, 1980). 

8. Περιβαλλοντικές - δομικές μεταβλητές, όπως πολιτιστικοί παράγοντες, 

φύση του κλάδου (μονοπώλιο, ύπαρξη ανταγωνισμού) και επίπεδο δια

βίωσης (Day κ.ά. , 1981. Villarreal-Camacho, 1983. Hernandez κ.ά. , 

1991). 

4. Συμπεράσματα = αναγκαιότητα διεξαγωγής 
έρευνας για m συμπεριψορά παρ(Ιπόyων 
και στm Ελλάδα 

Η επιστημονική έρευνα για το πεδίο της συμπεριφοράς παραπόνων του 

καταναλωτή ή του πελάτη γενικότερα ξεκίνησε στις Η.Π.Α. στη δεκαετία του 

1970. Ο φορέας που ανέλαβε τη σχετική προσπάθεια ήταν η Federal Trade 
Commission (FΓC), που εστίασε αρχικά την έρευνά της σε θέματα προστα
σίας του καταναλωτή . Το πεδίο της συμπεριφοράς παραπόνων του κατανα

λωτή εξεταζόταν τότε , αλλά και σε αρκετές από τις μετέπειτα ερευνητικές 

προσπάθειες, μαζί με την καταναλωτική ικανοποίηση Ι μη ικανοποίηση, αφού 

τα δύο ερευνητικά πεδία εμφανώς συνδέονται στενά. 

Στην πορεία με το θέμα ασχολήθηκαν και άλλοι φορείς στις Η.Π.Α., όπως 

το Better Business Bureau (ΒΒΒ) και το ομοσπονδιακό Office of Consumer 
Affairs (OCA). Επιφανείς επιστήμονες του μάρκετινγκ, όπως ο Ralph Day, ο 
Laird Landon και ο Keith Hunt ανέλαβαν και ολοκλήρωσαν σχετικές ερευνη-
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τικές προσπάθειες. Ένας αριθμός συνεδρίων διεξήχθησαν, κυρίως στο Πα

νεπιστήμιο της Indiana στο Bloomington. Πολλά άρθρα δημοσιεύθηκαν σε 
έγκυρα επιστημονικά περιοδικά. Από το 1988 δε εκδίδεται, από τους Hunt 
και Day, επιστημονικό περιοδικό με τον τίτλο Joumal of Consumer 
Satίsfactίon, Dίssatίsfactίon and Complaίnίng Behavίor (Hunt, 1991 ). 

Η μελέτη λοιπόν της συμπεριφοράς παραπόνων του καταναλωτή έχει 

προχωρήσει με σταθερό ρυθμό τα προηγούμενα χρόνια, κυρίως στις Η.Π.Α. 

και κατά δεύτερο λόγο σε άλλες χώρες . Από τα σημαντικότερα ζητήματα για 

έρευνα, στις αρχικές και στις επόμενες ερευνητικές προσπάθειες, ήταν αυτά 

που αναφέρθηκαν στις προηγούμενες σελίδες αυτού του άρθρου, δηλαδή: η 

ταξινόμηση της συμπεριφοράς παραπόνων, η μέτρηση της και η εξεύρεση των 

προσδιοριστικών της παραγόντων. Για αρκετά θέματα υπάρχει σύμπτωση 

απόψεων μεταξύ των ερευνητών, π .χ. ως προς αρκετούς από τους προσδιορι

στικούς παράγοντες της συμπεριφοράς παραπόνων. Σε άλλα ζητήματα, όπως 

στην ταξινόμηση και μέτρησή της, οι επιστήμονες κατέληξαν σε διαφορετικά 

ερευνητικά αποτελέσματα. Ένας παράγοντας όμως που μπορεί να επηρεάζει 

και να διαφοροποιεί τα αποτελέσματα των σχετικών ερευνών από χώρα σε 

χώρα είναι η διαφορά στο περιβάλλον και ειδικότερα στην κουλτούρα. Για 

παράδειγμα, έρευνα των Lίu , Watkins και Yi (1997) έδειξε ότι το μοντέλο 
των τριών παραγόντων του Singh που αναφέρθηκε στα προηγούμενα ( αντι
δράσεις διαμαρτυρίας / προσωπικές αντιδράσεις / αντιδράσεις που απευθύ
νονται σε τρίτο φορέα) ταιριάζει περισσότερο σε ατομικιστικές κοινωνίες. 

Αντίθετα σε χώρες ή περιοχές που έχουν μια κουλτούρα περισσότερο συλλο

γική φαίνεται να ταιριάζει καλύτερα το μοντέλο των δύο παραγόντων, δηλα

δή η «δημόσια» συμπεριφορά παραπόνων και ή «προσωπικού» (ή ιδιωτικού) 

χαρακτήρα συμπεριφορά παραπόνων. 

Η προηγούμενη διαπίστωση (δηλαδή για τη σπουδαιότητα του περιβάλλο

ντος και της κουλτούρας) δείχνει την ερευνητική κατεύθυνση για την Ελλάδα, 

όπου έχει υπάρξει ελάχιστη ερευνητική προσπάθεια για τη συμπεριφορά πα

ραπόνων του καταναλωτή, αλλά και για την καταναλωτική ικανοποίηση / μη 
ικανοποίηση. Μια έρευνα, σε επιστημονικό επίπεδο, ήταν εκείνη του Σαρμα

νιώτη (1991) που εξέτασε την καταναλωτική ικανοποίηση / μη ικανοποίηση 

από έναν αριθμό δημόσιων αγαθών και δημογραφικούς / προσωπικούς προσ

διοριστικούς παράγοντες της συμπεριφοράς παραπόνων. Απ' ότι γνωρίζουμε 

άλλες επιστημονικές εργασίες δεν υπάρχουν στην Ελλάδα, παρά μόνον 

εκλαϊκευμένα άρθρα σε εφημερίδες και οικονομικού περιεχομένου περιοδι

κά, που θίγουν το θέμα είτε δημοσιογραφικά, είτε παρορμητικά, κατά την 

άποψή μας όμως, όχι επαρκώς επιστημονικά. 

Σε επίπεδο ωστόσο καταγραφής και διεκπεραίωσης παραπόνων των κα

ταναλωτών δραστηριοποιούνται στην Ελλάδα ορισμένοι φορείς . Ένας τέτοι

ος φορέας είναι το ΙΝ.ΚΑ. (Ινστιτούτο Καταναλωτών). Σύμφωνα με το 

ΙΝΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗΣ (2001) - 15ήμερο δελτίο του ΙΝ.ΚΑ - ο αριθμός των 

παραπόνων που κατεγράφησαν από το ΙΝ.ΚΑ. και τις οργανώσεις μέλη του 
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για το 2000 ήταν 104.323. Τα παράπονα αφορούσαν προϊόντα ιδιωτικών επι
χειρήσεων, αλλά και υπηρεσίες προσφερόμενες από υπηρεσίες και οργανι

σμούς του δημόσιου τομέα. Επίσης, ένας άλλος φορέας που καταγράφει και 

διεκπεραιώνει παράπονα των καταναλωτών είναι το ΚΕ.Π.ΚΑ (Κέντρο Προ

στασίας Καταναλωτών) . Το ΚΕ.Π.ΚΑ. διεκπεραίωσε, το 2000, πάνω από 
10.000 υποθέσεις. Οι περισσότερες απ' αυτές αφορούσαν παράπονα κατανα
λωτών για εμπορικά καταστήματα και εταιρίες του ευρύτερου δημόσιου τομέα 

(εφημ. Το ΒΗΜΑ, 13-3-2001). Τέλος, ο ΣΥΝΗΓΟΡΟΣ ΤΟΥ ΠΟΛΙΤΗ ασχο
λείται με την εξέταση αναφορών που, μεταξύ άλλων, μπορεί να αναφέρονται 

σε παράπονα και καταγγελίες, που αφορούν όμως τη Δημόσια Διοίκηση. 

Κλείνοντας το παρόν άρθρο επαναλαμβάνουμε ότι θα πρέπει να αναλη

φθούν επιστημονικές ερευνητικές προσπάθειες για τη συμπεριφορά παραπό

νων, αλλά και για την καταναλωτική ικανοποίηση / μη ικανοποίηση και στην 

Ελλάδα. Κατ' αρχήν θέματα έρευνας μπορούν να αποτελέσουν τα μεθοδολο

γικά ζητήματα που αναφέρθηκαν στα προηγούμενα, αλλά και οι προσδιορι

στικοί παράγοντες της συμπεριφοράς παραπόνων που επίσης αναφέρθηκαν 

και έχουν διερευνηθεί σε ερευνητικές μελέτες που διεξήχθησαν στις Η.Π.Α. 

και σε άλλες χώρες. Η διαφορετικότητα της ελληνικής κουλτούρας απ' αυτήν 

άλλων χωρών είναι δυνατό να οδηγήσει σε διαφορετικά αποτελέσματα απ' 

αυτά στα οποία κατέληξαν ανάλογες έρευνες που έγιναν στις Η.Π.Α. ή σε άλ

λες χώρες. 
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