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Πρόλογος του Προέδρου της ΕΣΕΕ
κ. Βασίλη Κορκίδη

στην έρευνα του ΙΝΕΜΥ  
«Η γνώμη των πολιτών γιά το καταναλωτικό κίνημα στην Ελλάδα»

Με μεγάλη χαρά προλογίζω την έρευνα γνώμης των πολιτών για το καταναλωτικό κίνημα 
στη χώρα μας. Η πρωτοβουλία αυτή αποτελεί προϊόν της συνεργασίας του Ινστιτούτου 
Εμπορίου και Υπηρεσιών (ΙΝΕΜΥ) της ΕΣΕΕ, με την Πανελλήνια Ομοσπονδία Ενώσεων 
Καταναλωτών «Η ΠΑΡΕΜΒΑΣΗ». 

Απώτερος σκοπός της παρούσας έρευνας είναι να αποτυπώσει σε ένα πρώτο επίπεδο, 
τις στάσεις και τις βασικές αντιλήψεις των καταναλωτών αναφορικά με τις καταναλωτι-
κές οργανώσεις. Μέσω της γνώσης της απήχησης των καταναλωτικών οργανώσεων, την 
αξιολόγηση της χρησιμότητας τους και της ανάλυσης του πεδίου διεκδίκησης των δικαι-
ωμάτων του καταναλωτή, δημιουργείται ένα πολύ σημαντικό υπόβαθρο για διάχυση της 
ιδέας ενός πιο ενεργού ρόλου του καταναλωτή στην αγορά. Η γνώση αυτή αποτελεί μια 
πολύ καλή βάση για τις ίδιες τις οργανώσεις, ώστε να ενισχύσουν τον ρόλο τους και να 
πραγματοποιήσουν δράσεις με στοχοπροσήλωση στις ανάγκες των καταναλωτών.

Η ΕΣΕΕ προάγει τα συμφέροντα και πραγματοποιεί δράσεις, όχι μόνο για τους συναδέλ-
φους επιχειρηματίες, αλλά και για τους καταναλωτές. Συγκεκριμένα, σε τακτική βάση και 
σε κάθε εκπτωτική περίοδο, η ΕΣΕΕ ενημερώνει μέσω εγκυκλίων για την τιμολογιακή πο-
λιτική των εκπτωτικών περιόδων, αλλά και σε θέματα επικαιρότητας βρίσκεται σε διαρκή 
επαγρύπνηση εκδίδοντας σχετικές εγκυκλίους, ώστε να ενημερώνει τους καταναλωτές. 
Η ΕΣΕΕ με βασικό πυλώνα τον καταναλωτή τελευταία μερίμνησε σχετικά με το επίκαιρο 
ζήτημα των αποδείξεων, ενημερώνοντας τους καταναλωτές για τα δικαιώματα και τις 
επιλογές τους σε περιπτώσεις μη έκδοσης αποδείξεων σε κάποια εμπορική επιχείρηση. 

Με την παρούσα έρευνα φιλοδοξούμε να δοθεί μια πρώτη εικόνα των καταναλωτικών 
οργανώσεων στην κοινωνία και παράλληλα να τεθούν προβληματισμοί. Να διερευνηθούν 
σε ένα αρχικό πλαίσιο οι προοπτικές που υπάρχουν για την ανάδειξη και την εξοικείωση 
των καταναλωτών με το καταναλωτικό κίνημα, ώστε με γνώμονα τη διασφάλιση των δι-
καιωμάτων τους, να διευρυνθεί η συμμετοχή τους.
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Προλογικό σημείωμα

Το Ινστιτούτο Εμπορίου και Υπηρεσιών (ΙΝΕΜΥ-ΕΣΕΕ) έχει ως βασικό στόχο του την απο-
τύπωση, επεξεργασία και ανάλυση πρωτογενών και δευτερογενών στοιχείων και δεδο-
μένων σχετικών με την ελληνική επιχειρηματική δραστηριότητα με έμφαση τις μικρές και 
μεσαίες επιχειρήσεις, καθώς και στον κλάδο του εμπορίου. Η επισήμανση των τάσεων 
που αναπτύσσονται και των προοπτικών που διανοίγονται, η διατύπωση προτάσεων για 
την καλύτερη δυνατή διαχείριση των διαπιστωμένων προβλημάτων συνομιλεί επίσης με 
την αποτύπωση των ιστορικών τάσεων εξέλιξης της ελληνικής επιχειρηματικότητας.

Παράλληλα, η εν λόγω πρωτοβουλία εντάσσεται στο πλαίσιο του νέου ρόλου που καλού-
νται να εκπληρώσουν οι κοινωνικοί εταίροι, ιδιαίτερα στη δύσκολη τρέχουσα συγκυρία, 
ο οποίος απαιτεί έγκυρη επιστημονική γνώση και τεκμηρίωση και καθιστά επιτακτική την 
ανάγκη παρακολούθησης και ανάλυσης των οικονομικών, κοινωνικών και πολιτικών 
εξελίξεων με σκοπό πάντοτε τη διαμόρφωση προτάσεων πολιτικής στο κρίσιμο πεδίο της 
ανάπτυξης. 

Η ανά χείρας έκδοση αποτελεί μία μελέτη  του ΙΝΕΜΥ η οποία βασίζεται σε πρωτογενή 
έρευνα του ΙΝΕΜΥ και εντάσσεται στην κατηγορία των κλαδικών / μελετών του Ινστι-
τούτου και πιο συγκεκριμένα αφορά στην διερεύνηση αντιλήψεων των πολιτών για το 
καταναλωτικό κίνημα. Πρόκειται για ποσοτική έρευνα, με τηλεφωνική συνέντευξη ενώ  o 
πληθυσμός της έρευνας αποτελεί ο μόνιμος πληθυσμός της Ελλάδας άνω των 18 ετών. 
Το μέγεθος του δείγματος ορίστηκε στα 600 άτομα και η δειγματοληψία που σχεδιάστηκε 
είναι στρωματοποιημένη σε δύο στάδια. 

Στο ερευνητικό έργο του ΙΝΕΜΥ συμβάλουν με διαφορετικό με τρόπο και ανάλογα με το 
επιστημονικό τους πεδίο με αλφαβητική σειρά οι: Βαγγέλης Αγγελής, Χαράλαμπος Αρά-
χωβας, Νίκος Γεωργοκώστας, Δήμητρα Γούναρη, Κώστας Ελευθερίου, Κλειώ Καρανίκα, 
Παναγιώτης Κολοκυθάς, Τζένη Λιαλιούτη, Πολύβιος Μουκούλης, Μιλένα Παναγιωτο-
πούλου και Ελισσάβετ Σαλπέα.

Βάλια Αρανίτου 
Διευθύντρια ΙΝΕΜΥ

Επίκουρη καθηγήτρια 
Πανεπιστημίου Κρήτης 
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Εισαγωγή

Η παρούσα έρευνα έχει στόχο να διερευνήσει και να αποτυπώσει σε ένα πρώτο επίπεδο, 
τις στάσεις και τις βασικές αντιλήψεις των καταναλωτών αναφορικά με τις καταναλω-
τικές οργανώσεις /ενώσεις. Η προβληματική της απήχησης και της αναγνωρισιμότητας 
του καταναλωτικού κινήματος στην Ελλάδα δεν έχει απασχολήσει ιδιαίτερα την ελληνική 
επιστημονική έρευνα και βιβλιογραφία. Ως εκ τούτου, και παρότι είναι διάχυτη η αίσθηση 
ότι οι Έλληνες καταναλωτές δεν συμμετέχουν σε καταναλωτικές ενώσεις, δεν υπάρχουν 
διαθέσιμα ερευνητικά δεδομένα που να επιβεβαιώνουν αυτή τη γενική εντύπωση. Παράλ-
ληλα, εντοπίζεται γνωστικό έλλειμμα αναφορικά με τους λόγους και τους παράγοντες 
που επηρεάζουν τις στάσεις των καταναλωτών απέναντι στις εν λόγω οργανώσεις. 

Έτσι, ύστερα από πρωτοβουλία της Πανελλήνιας Ομοσπονδίας Ενώσεων Καταναλωτών 
«Η ΠΑΡΕΜΒΑΣΗ» πραγματοποιήθηκε η παρούσα έρευνα. Αναλυτικότερα, η ΠΟΜΕΚ απευ-
θύνθηκε στο Ινστιτούτο Εμπορίου και Υπηρεσιών της ΕΣΕΕ ώστε να διεξάγει έρευνα σχε-
τικά με το προφίλ των ενώσεων καταναλωτών. Το ΙΝ.ΕΜ.Υ λόγω των καταστατικών του 
σκοπών και του ειδικότερου ενδιαφέροντος σε θέματα κατανάλωσης συνέβαλε πρόθυμα 
στη διεξαγωγή την έρευνας τον Οκτώβριο του 2013. 

Λόγω του διερευνητικού της χαρακτήρα, η παρούσα έρευνα παρέχει μια πρώτη πληροφό-
ρηση για την θεματική που ενδιαφέρει, χωρίς να στοχεύει να καλύψει το βιβλιογραφικό 
κενό που εντοπίζεται σχετικά με την απήχηση των καταναλωτικών οργανώσεων. Όπως 
θα φανεί και στη συνέχεια, τα αποτελέσματα της έρευνας θέτουν προβληματισμούς ανα-
φορικά με τη διάχυση των καταναλωτικών οργανώσεων στην κοινωνία και παράλληλα 
συγκροτούν ένα πρώτο πλαίσιο για την διερεύνηση των μελλοντικών προοπτικών. 

Η παρουσίαση της έρευνας θα ακολουθήσει την εξής δομή. Στο πρώτο μέρος, παρουσιά-
ζονται τα βασικά χαρακτηριστικά του καταναλωτικού κινήματος και οι τελευταίες εξελί-
ξεις σε επίπεδο ευρωπαϊκών πολιτικών για τη σημασία της καταναλωτικής συνείδησης. 
Στο δεύτερο μέρος παρουσιάζονται τα αποτελέσματα της εμπειρικής έρευνας ανά βασικό 
άξονα του ερωτηματολόγιου. Οι άξονες, που προέκυψαν τόσο κατά το σχεδιασμό όσο και 
κατά την επεξεργασία των στοιχείων, είναι οι εξής:

◗◗ Απήχηση καταναλωτικών οργανώσεων

◗◗ Αξιολόγηση χρησιμότητας καταναλωτικών οργανώσεων

◗◗ Καταναλωτική αγωγή στο πεδίο διεκδίκησης των δικαιωμάτων του καταναλωτή 
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Το καταναλωτικό κίνημα  

και η σημασία του καταναλωτή  

– Βασικές έννοιες και ορισμοί
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INΣΤΙΤΟΥΤΟ ΕΜΠΟΡΙΟΥ ΚΑΙ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ
ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΣΥΝΟΜΟΣΠΟΝΔΙΑ ΕΜΠΟΡΙΟΥ&ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑΣ

1. Το καταναλωτικό κίνημα

Σύμφωνα με την πρώτη Κοινοτική Οδηγία που ανέφερε ρητά τον ορισμό της έννοιας του 
καταναλωτή (85/577/ΕΟΚ) καταναλωτής είναι «κάθε φυσικό πρόσωπο ή ένωση προσώ-
πων που ενεργεί συναλλαγές με σκοπό την απόκτηση ή τη χρησιμοποίηση κινητών ή ακί-
νητων πραγμάτων ή υπηρεσιών για την ικανοποίηση μη επαγγελματικών του αναγκών»1. 

Στο ελληνικό πλαίσιο, η πρώτη απόπειρα ορισμού της έννοιας του καταναλωτή σημει-
ώθηκε στο Νόμο 1961/1991 «για την προστασία του καταναλωτή και άλλες διατάξεις», 
ο οποίος υιοθέτησε ουσιαστικά τον ορισμό της οδηγίας 85/577/ΕΟΚ με τη διαφορά ότι 
συμπεριέλαβε εκτός από κάθε φυσικό πρόσωπο και κάθε νομικό πρόσωπο ή ένωση προ-
σώπων που ενεργεί συναλλαγές με σκοπό την απόκτηση ή τη χρησιμοποίηση κινητών ή 
ακίνητων πραγμάτων ή υπηρεσιών για την ικανοποίηση μη επαγγελματικών του αναγκών. 

Πέρα από τη νομική προσέγγιση του ζητήματος η κατανάλωση ως φαινόμενο αποτελεί 
βασική διάσταση της κοινωνικής συμπεριφοράς στις σύγχρονες βιομηχανικές κοινωνίες, 
καθώς αφορά όλες τις κοινωνικές και δημογραφικές κατηγορίες ατόμων. Θα μπορού-
σαμε δηλαδή να υποστηρίξουμε ότι οι καταναλωτές αποτελούν μια εξαιρετικά ευρεία, 
από αριθμητική άποψη, ομάδα ατόμων. Τα συμφέροντα της ομάδας των καταναλωτών2 
τα οποία αντιμετωπίζουν απειλές στο σύγχρονο οικονομικό περιβάλλον, δεν είναι πλέον 
εξατομικευμένα, συμφέροντα δηλαδή ενός ή περισσοτέρων ατόμων. Πρόκειται για ιδι-
ωτικά συμφέροντα, που από τη φύση τους, ανάγονται στην έννοια του γενικού δημόσιου 
συμφέροντος ως αναφερόμενα σε ευρύτερο και ανοικτό κύκλο προσώπων, ουσιαστικά 
ολόκληρης της κοινωνίας. 

Ειδικότερα, η υγεία και η ασφάλεια καθώς και τα οικονομικά συμφέροντα των καταναλω-
τών, αποτελούν συλλογικά έννομα αγαθά ή συμφέροντα, τα οποία τυγχάνουν αυξημένης 
ανάγκης για προστασία. Παράνομη συμπεριφορά, η οποία τα εκθέτει σε κινδύνους είναι 
προπάντων εκείνη, που έχει να κάνει με την υγεία και ασφάλεια των καταναλωτών, όπως 
η τοποθέτηση ή η διατήρηση στην κυκλοφορία επικίνδυνων ελαττωματικών προϊόντων. 
Ωστόσο, ως παράνομη ορίζεται και όποια συμπεριφορά πλήττει έμμεσα τα οικονομικά 
συμφέροντα των καταναλωτών, όπως η χρήση παραπλανητικών διαφημιστικών μεθό-
δων ή αθέμιτων γενικών όρων συναλλαγών3. 

Οι καταναλωτές ως ομάδα καθυστέρησαν να συνειδητοποιήσουν τα κοινά κοινωνικά 
και οικονομικά τους συμφέροντα και να δημιουργήσουν οργανωμένες συλλογικότητες 
με στόχο την περιφρούρηση των δικαιωμάτων τους. Η «καθυστέρηση» αυτή οφείλεται, 
κατά κύριο λόγο, στο ότι η συνειδητοποίηση της εκμετάλλευσης των καταναλωτών είναι 
φαινόμενο των τελευταίων ετών και συνδέεται άμεσα με την τεχνολογική πρόοδο και τη 
μεγάλη αύξηση των προσφερομένων αγαθών και υπηρεσιών. Ταυτόχρονα, η καθυστέρη-
ση αυτή εξηγείται και από την τεράστια ποικιλία των καταναλωτικών συμφερόντων που 
διαφοροποιούνται ανάλογα με την οικονομική κατάσταση, αλλά και τα κοινωνικά και δη-
μογραφικά χαρακτηριστικά των καταναλωτών4. 

1. ΕΕ L 210, 7.08.1985. 
2. Πουλιάδης Α., 1990
3. Πουλιάδης Α., 1990
4. Δελούκα-Ινγκλέση Κ., 1991
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Το κίνημα των καταναλωτών, ορίζεται από τον Philip Kotler5 ως «μια οργανωμένη κίνηση 
πολιτών και κυβέρνησης για ενίσχυση των δικαιωμάτων και της δύναμης των αγοραστών 
σε σχέση με τους πωλητές». Βασική επιδίωξη των ομάδων αυτών είναι να αυξήσουν την 
ποσότητα των πληροφοριών που παίρνει ο καταναλωτής, να εμπλουτίσουν τις γνώσεις 
τους και να ενισχύσουν την προστασία τους. 

Τα πρώτα οργανωμένα κινήματα καταναλωτών δημιουργήθηκαν στις Η.Π.Α. όπου το 1936 
ιδρύθηκε η Ένωση Καταναλωτών (Consumers Union) που αποτελεί την μεγαλύτερη κατα-
ναλωτική οργάνωση στον κόσμο6

Στις αρχές της δεκαετίας του ’60, πολλές ήταν οι αμερικανικές επιχειρήσεις που αντιμε-
τώπισαν την έντονη αντίδραση καταναλωτών, οι οποίοι είχαν αρχίσει να διαμαρτύρονται 
για τα μη αξιόπιστα, χαμηλής ποιότητας και συχνά επιβλαβή προϊόντα, που προωθούνταν 
από τις επιχειρήσεις με ιδιαίτερα επιθετικές τεχνικές πωλήσεων, παραπλανητική διαφή-
μιση κτλ. 

Στη δεκαετία του ’70, αναπτύχθηκε ένα ισχυρό κίνημα για την προστασία των καταναλω-
τών από κάθε είδους κινδύνους κατά τη σύναψη συναλλαγών σχετικών με την κατανάλω-
ση. Η περαιτέρω ανάπτυξη του καταναλωτικού κινήματος συνδέεται με τις νέες απειλές 
και τους κινδύνους, που αποτέλεσαν απόρροια της ταχείας τεχνολογικής ανάπτυξης, της 
μαζικότητας της παραγωγής και της υπερκατανάλωσης και, φυσικά, των εξελίξεων στον 
τομέα του μάρκετινγκ και της διαφήμισης. 

Το 1983 καθιερώθηκε με απόφαση του ΟΗΕ, η Παγκόσμια Ημέρα Καταναλωτή να εορτά-
ζεται κάθε χρόνο στις 15 Μαρτίου, σε ανάμνηση της ομιλίας του αμερικανού προέδρου 
Τζον Κένεντι, που έθεσε τις βάσεις του καταναλωτικού κινήματος. 

Στη Δυτική Ευρώπη, οι πρώτες οργανώσεις καταναλωτών εμφανίζονται τη δεκαετία του 
1960, ενώ η ίδρυση της Ευρωπαϊκής Οργάνωσης Καταναλωτών (BEUC)7 πραγματοποι-
ήθηκε το 1962. Στις αρχές της δεκαετίας του 1970, το καταναλωτικό κίνημα αρχίζει να 
κάνει τα πρώτα του βήματα και στην Ελλάδα. 

Σήμερα, το Καταναλωτικό Κίνημα αποτελεί πλέον μια από τις ισχυρότερες εκφάνσεις της 
Κοινωνίας των Πολιτών και αναγνωρίζεται διεθνώς ως καταλυτικός παράγοντας για την 
ανάπτυξη υπεύθυνης συλλογικής δράσης των καταναλωτών και διαμόρφωσης των συν-
θηκών της αγοράς προς όφελός τους.

Η αναγνώριση των κινδύνων, που ανακύπτουν στις συναλλαγές των καταναλωτών, κα-
θώς και η αδυναμία του σύγχρονου καταναλωτή, του οποίου οι ανάγκες συνεχώς πολ-
λαπλασιάζονται, να γνωρίζει και να προφυλάσσεται από τους κινδύνους της αγοράς, 
ανέδειξε την επιτακτική ανάγκη για εξειδικευμένες νομοθετικές ρυθμίσεις σχετικά με την 
προστασία του καταναλωτή. Ο σχετικός κλάδος δικαίου, που διαμορφώθηκε, εμπεριέχει 
αρκετές διατάξεις για διάφορες θεματικές, όπως διατάξεις για τον έλεγχο των τιμών, για 
τον έλεγχο καταλληλότητας και ευθύνης του κατασκευαστή ελαττωματικών προϊόντων, 
διατάξεις προστατευτικές από αθέμιτες ή παραπλανητικές πρακτικές κτλ. Πρόκειται για 
ένα νομικό πλαίσιο, το οποίο βρίσκεται σε διαρκή εξέλιξη, με την πάροδο του χρόνου και 

5. Kotler P., «Μάρκετινγκ, μάνατζμεντ, Ανάλυση, σχεδιασμός, υλοποίηση και έλεγχος», Interbooks 2000. 
6. Δελούκα-Ινγκλέση Κ., 1991
7. Bureau Europeen des Unions dew Consommateurs, httpQ//www.beauc.org 



16

INΣΤΙΤΟΥΤΟ ΕΜΠΟΡΙΟΥ ΚΑΙ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ
ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΣΥΝΟΜΟΣΠΟΝΔΙΑ ΕΜΠΟΡΙΟΥ&ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑΣ

τις μεταβολές που επέρχονται στην κατανάλωση. Στο πλαίσιο αυτό, εξέχουσα σημασία 
κατείχε η ‘Έκθεση για την πολιτική υπέρ του καταναλωτή στις χώρες-μέλη του ΟΟΣΑ το 
1972, που δημοσιεύτηκε από τον Οργανισμό. 

2. �Ο «καταναλωτής» στην Ευρωπαϊκή Ένωση, τα αρμόδια όργανα 
και οι δράσεις της 

Η Ευρωπαϊκή Ένωση των 27 χωρών8 έχει σχεδόν μισό δισεκατομμύριο δυνητικών κα-
ταναλωτών. Τα κράτη-μέλη έχουν αναπτύξει προοδευτικά μέτρα, που αποσκοπούν στην 
προστασία των ειδικών συμφερόντων αυτών των καταναλωτών, οι οποίοι διαδραματί-
ζουν έναν κρίσιμο οικονομικό και πολιτικό ρόλο στην ευρωπαϊκή κοινωνία. 

Αρχικά, ξεκινώντας στα μέσα της δεκαετίας του 1970, η ΕΕ προσπάθησε να εναρμονίσει 
τα εθνικά μέτρα, προκειμένου να διασφαλίσει στους ευρωπαίους πολίτες το ίδιο υψηλό 
επίπεδο προστασίας σε όλη την ενιαία αγορά9. Το κύριο αρμόδιο όργανο για την προστασία 
των καταναλωτών είναι η Ευρωπαϊκή Επιτροπή. 

Επιπλέον, στο πλαίσιο της ΕΕ, δραστηριοποιείται η «Ευρωπαϊκή Οργάνωση Καταναλω-
τών», η οποία ιδρύθηκε το 1962 και έχει ως στόχο να επηρεάσει τη χάραξη της πολιτικής 
της ΕΕ προς όφελος των καταναλωτών και να προωθήσει τα συμφέροντα όλων των ευ-
ρωπαϊκών καταναλωτών. Η «Ευρωπαϊκή Οργάνωση Καταναλωτών» έχει ως μέλη της 40 
ανεξάρτητες εθνικές οργανώσεις καταναλωτών από 30 ευρωπαϊκές χώρες και λειτουρ-
γεί ως «ομπρέλα-συντονιστής» για τις οργανώσεις αυτές.

Το 1973, το Συμβούλιο της Ευρώπης, εξέδωσε Καταστατικό Χάρτη για την προστασία του 
καταναλωτή, ακολουθώντας τα αμερικανικά πρότυπα. Ο χάρτης αυτός καλύπτει το δικαί-
ωμα των καταναλωτών σε προστασία, συνδρομή και αποκατάσταση ζημιών, σε πληροφό-
ρηση, σε εκπαίδευση, σε εκπροσώπηση και σε παροχή συμβουλών. 

Βασικό αρμόδιο όργανο της Ευρωπαϊκής Επιτροπής αναφορικά με τα καταναλωτικά θέ-
ματα είναι η «Γενική Διεύθυνση Υγείας και Προστασίας των καταναλωτών». Κύριος στό-
χος της Διεύθυνσης αυτής είναι να προωθεί μια καλύτερη ποιότητα ζωής εξασφαλίζοντας 
υψηλό επίπεδο προστασίας της υγείας, της ασφάλειας και των οικονομικών συμφερό-
ντων των καταναλωτών. Για την επίτευξη αυτού του στόχου πραγματοποιούνται νομοθε-
τικές ενέργειες σε δυο βασικούς τομείς πολίτικης: 

◗◗ Πολιτική για τους καταναλωτές (άρθρα 95 και 153 της συνθήκης του Άμστερνταμ)

◗◗ Δημόσια υγεία (άρθρα 95, 152 και 300 της συνθήκης του Άμστερνταμ)

Σε ευρωπαϊκό επίπεδο, σημαντική πρόοδος στην πολιτική για την προστασία του καταναλω-
τή σημειώθηκε με την Ενιαία Ευρωπαϊκή Πράξη της 1ης Ιουλίου 1987, η οποία με το άρθρο 
95 κατέστησε την Επιτροπή αρμόδιο όργανο να υποβάλλει προτάσεις σχετικά με τη λήψη 
μέτρων προκειμένου να επιτευχθεί ένα «υψηλό επίπεδο προστασίας». Το άρθρο αυτό έθεσε, 
στην ουσία, τη βάση για τη νομική αναγνώριση της πολιτικής για τους καταναλωτές10. 

8. Οδηγός Καταναλωτή, Γενική Γραμματεία Καταναλωτή 
9. http://www.socialactivism.gr/index.php 
10. Stuyck J., “European Consumer Law After the Treaty of Amsterdam: Consumer Policy In or Beyond the Internal 
Market ?” Common Market Law Review 37/2000, σελ. 378. 
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Το 2002, η Ευρωπαϊκή Επιτροπή ενέκρινε μια νέα στρατηγική πολιτικής για τους κατα-
ναλωτές προσδιορίζοντας τη γενική πολιτική προσέγγιση της για την πενταετή περίοδο, 
2002-2006. Η πολιτική αυτή έθεσε τρείς στόχους:

◗◗ Ένα υψηλό κοινό επίπεδο προστασίας καταναλωτών 

◗◗ Αποτελεσματική εφαρμογή των κανόνων προστασίας των καταναλωτών 

◗◗ Κατάλληλη συμμετοχή των οργανώσεων καταναλωτών στις πολιτικές της ΕΕ.

3. H «Ευρωπαϊκή Συμβουλευτική Ομάδα Καταναλωτών»11 (ECCG) είναι το κύριο φόρουμ 
της Ευρωπαϊκής Επιτροπής, που παρέχει εξειδικευμένες συμβουλές στις διάφορες εθνι-
κές και ευρωπαϊκές οργανώσεις καταναλωτών. Επιπρόσθετα, μέσα στις αρμοδιότητες 
της είναι να συμβουλεύει και καθοδηγεί την Ευρωπαϊκή Επιτροπή σχετικά με τις πολιτικές 
και τις δραστηριότητες, που έχουν επίπτωση στους καταναλωτές κα να την ενημερώνει 
σχετικά με τις εξελίξεις στον τομέα της πολιτικής των καταναλωτών στα κράτη μέλη, λει-
τουργώντας ως πηγή πληροφοριών για την κοινοτική δράση για τις άλλες εθνικές οργα-
νώσεις.

Η ECCG συνεδριάζει τέσσερις φορές το χρόνο στις Βρυξέλλες και αποτελείται από:

◗◗ Έναν εκπρόσωπο των εθνικών οργανώσεων καταναλωτών ανά χώρα.

◗◗ Ένα μέλος από κάθε Ευρωπαϊκή Οργάνωση Καταναλωτών (BEUC και ANEC).

◗◗ Δύο συνεργαζόμενα μέλη (European Community of Consumer Cooperatives, 
EUROCOOP, και Confederation of Family Organisations in the European 
Union, COFACE).

◗◗ Δύο παρατηρητές της ΕΕ/ΕΟΧ (Ισλανδία και Νορβηγία).

Ελληνικά μέλη της Ευρωπαϊκής Οργάνωσης Καταναλωτών (BEUC) είναι:

◗◗ Ε.Κ.ΠΟΙ.ΖΩ.: Ένωση Καταναλωτών - Η Ποιότητα της Ζωής

◗◗ ΚΕ.Π.ΚΑ.: Κέντρο Προστασίας Καταναλωτών

Η Ευρωπαϊκή Επιτροπή έχει ασχοληθεί ιδιαίτερα με το ηλεκτρονικό εμπόριο το οποίο 
διαδραματίζει πολύ σημαντικό ρόλο στην ανάπτυξη των εμπορικών συναλλαγών, προ-
σφέροντας πολλές δυνατότητες στον καταναλωτή και διευρύνοντας το φάσμα των προ-
ϊόντων. Το ηλεκτρονικό εμπόριο προάγει επίσης τον ανταγωνισμό ως προς τις τιμές και 
συμβάλλει στην ανάπτυξη νέων αγορών, δημιουργώντας νέες προκλήσεις για τους κα-
ταναλωτές, τις επιχειρήσεις και την προστασία των καταναλωτών. Η εξέλιξηαυτή θέτει 
μια νέα προβληματική, καθώς υπάρχει επιτακτική ανάγκη ενίσχυσης των παραδοσιακών 
δικαιωμάτων του καταναλωτή, που δεν ανταποκρίνονται επαρκώς στην ψηφιακή εποχή. 
Έτσι, κρίνεται αναγκαία η ενίσχυση της πολιτικής προστασίας των καταναλωτών από την 
Ε.Ε. ώστε να αντιμετωπίζονται προβλήματα, τα οποία οι καταναλωτές δεν έχουν την δυ-
νατότητα να αντιμετωπίσουν ατομικά. 

Αρκετά πρόσφατες δράσεις της Επιτροπής, οι οποίες συμπεριλήφθησαν σε σχετική ανα-
κοίνωση της τον Ιανουάριο του 2012, θέτουν στο προσκήνιο την ενίσχυση της πληροφό-
ρησης των φορέων εκμετάλλευσης και της προστασίας των καταναλωτών για το ηλε-

11. http://www.socialactivism.gr/index.php 
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κτρονικό εμπόριο, υποστηρίζοντας ότι τόσο οι πάροχοι όσο και οι χρήστες διαδικτυακών 
υπηρεσιών πρέπει να είναι σε θέση να έχουν πρόσβαση σε επαρκώς ολοκληρωμένες και 
αξιόπιστες πληροφορίες σχετικά με τις δραστηριότητές τους. Ειδικότερα, οι καταναλωτές 
πρέπει να απολαμβάνουν της προστασίας των δικαιωμάτων τους και της διασφάλισης της 
ορθής χρήσης των προσωπικών τους δεδομένων. Το επίπεδο των γνώσεων και η πλη-
ροφόρηση των φορέων εκμετάλλευσης σχετικά με τους κανόνες, που διέπουν το ηλε-
κτρονικό εμπόριο, καθώς και των καταναλωτών σχετικά με τα δικαιώματά τους είναι ανε-
παρκή, ιδίως σε διασυνοριακό επίπεδο. Η οδηγία για τα δικαιώματα των καταναλωτών12, 
η οποία εκδόθηκε λίγο νωρίτερα (Οκτώβριος 2011), αποτελεί το κύριο μέσο προστασίας 
των καταναλωτών στον τομέα των διαδικτυακών υπηρεσιών και η εφαρμογή της κρίθηκε 
από την Επιτροπή ότι πρέπει να είναι «αποτελεσματική» και «ταχεία».

Η ευρωπαϊκή πολιτική για τους καταναλωτές στοχεύει13:

◗◗ Στην προστασία του καταναλωτή από σοβαρούς κινδύνους και απειλές που δεν δύνα-
ται να αντιμετωπίσει ατομικά. 

◗◗ Στην διασφάλιση της δυνατότητας του καταναλωτή να επιλέγει με βάση σαφείς, ακρι-
βείς και συνεκτικές πληροφορίες. 

◗◗ Στην κατοχύρωση των δικαιωμάτων του καταναλωτή και της πρόσβασής του σε μη-
χανισμούς ταχείας και αποτελεσματικής επίλυσης τυχόν διαφορών με τους εμπόρους. 

◗◗ Στην διασφάλιση ότι τα δικαιώματα του καταναλωτή συμβαδίζουν με τις οικονομικές 
και κοινωνικές εξελίξεις, κυρίως στις αγορές τροφίμων, ενέργειας, χρηματοπιστωτι-
κών προϊόντων, μεταφορών και προϊόντων ψηφιακής τεχνολογίας. 

Η προστασία του καταναλωτή βρίσκεται στο προσκήνιο του ενδιαφέροντος της ΕΕ, καθώς 
οι καταναλωτικές δαπάνες αντιπροσωπεύουν το 56% του ΑΕΠ της ΕΕ. Η κατοχύρωση του 
ενεργού ρόλου των καταναλωτών στο πλαίσιο τις ενιαίας αγοράς μπορεί να επιταχύνει την 
οικονομική ανάπτυξη και να συμβάλει στην ανάκαμψη της ΕΕ από την οικονομική κρίση. 

Η ευρωπαϊκή πολιτική για τους καταναλωτές κατοχυρώνει συγκεκριμένα δικαιώματα 
των καταναλωτών και τους παρέχει υψηλότερο επίπεδο προστασίας και στήριξης σε ολό-
κληρη την ΕΕ.

Στο πλαίσιο αυτό η ΕΕ προβλέπει:

◗◗ Ενιαία, βασική δέσμη κανόνων που εφαρμόζονται στο σύνολο των καταναλωτικών 
προϊόντων και υπηρεσιών, είτε πωλούνται μέσω διαδικτύου είτε εκτός αυτού, σε ολό-
κληρη την ΕΕ. 

◗◗ Ισότιμους όρους ανταγωνισμού για τις επιχειρήσεις και απαγόρευση των αθέμιτων 
εμπορικών πρακτικών.

◗◗ Πρόσβαση σε οικονομικούς, γρήγορους και εύκολους μηχανισμούς επίλυσης διαφο-
ρών.

12. Οδηγία 2011/83/ΕΕ του Ευρωπαϊκού Κοινοβουλίου και του Συμβουλίου, της 25ης Οκτωβρίου 2011,σχετικά με τα 
δικαιώματα των καταναλωτών [ΕΕ L 304 της 22.11.2011].
13. Ευρωπαϊκή Επιτροπή, «Η προστασία της ασφάλειας και των δικαιωμάτων του καταναλωτή αποτελεί προτεραιότητα 
όλων των πολιτικών της ΕΕ», 2013. 
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◗◗ Μείωση κινδύνων για την υγεία και την ασφάλεια σε ολόκληρη την Ευρώπη χάρη στη 
στενότερη συνεργασία και την αποτελεσματικότερη εποπτεία της αγοράς. 

◗◗ Ενημέρωση, συμβουλές και υποστήριξη σε θέματα προστασίας του καταναλωτή. 

◗◗ Προστασία των ευάλωτων καταναλωτών, όπως τα παιδιά και οι ηλικιωμένοι από πρα-
κτικές εκμετάλλευσης ή παραπλάνησης.

Η Ευρωπαϊκή Επιτροπή στο κείμενο της Στρατηγικής της ΕΕ για την πολιτική καταναλω-
τών 2007-2013, θέτει στο προσκήνιο την σημασία της σύνδεσης της ανάπτυξης του εμπο-
ρίου με την ενδυνάμωση των καταναλωτών. Για την ενωμένη Ευρώπη κρίνεται αναγκαία 
η ενίσχυση του ρόλου των καταναλωτών, περισσότερο από κάθε άλλη περίοδο, καθώς οι 
καταναλωτές λειτουργούν ως κινητήρια δύναμη των οικονομιών της Ένωσης. Η πολιτική 
για τους καταναλωτές κατέχει σήμερα εξέχοντα ρόλο για την ΕΕ, που έθεσε για την προ-
γραμματική περίοδο 2007-2013, τρείς βασικούς στόχους:

◗◗ Να ενδυναμώσει τους καταναλωτές της, δίνοντας τους σημαντικό ρόλο και ενισχύο-
ντας τον ανταγωνισμό. 

◗◗ Να ενισχύσει την ευημερία των καταναλωτών σε ότι αφορά τις τιμές, την επιλογή, την 
ποιότητα, την ποικιλία και τα εδραιωμένα δικαιώματα.

◗◗ Να προστατεύσει αποτελεσματικά τους καταναλωτές από σοβαρούς κινδύνους και 
απειλές, που δεν μπορούν να αντιμετωπίσουν μόνοι τους.

Στο παρακάτω σχήμα αποτυπώνεται η συμβολή της Ε.Ε. και οι αρμοδιότητες των σχετικών 
οργάνων, που λειτουργούν σε ευρωπαϊκό επίπεδο σχετικά με την προστασία του καταναλωτή. 

Η συμβολή της ΕΕ μέσω των θεσμικών της οργάνων και λειτουργειών  
στην προστασία του καταναλωτή14

14. Ευρωπαϊκή Επιτροπή, «Η Ευρωπαϊκή Ένωση με απλά λόγια. Προέχει το συμφέρον του καταναλωτή», Βρυξέλλες 2013 

1) Oι εθνικοί εμπειρογνώμονες
και οι εθνικές αρχές εξετάζουν αυτές  
τις προτάσεις

3) Oι χώρες της ΕΕ εφαρμόζουν  
την νομοθεσία της ΕΕ και διασφαλίζουν 
ότι οι αρχές, οι παραγωγοί και οι 
επιχειρήσεις τηρούν σχετικούς κανόνες

5) Η βιομηχανία και οι επιχειρήσεις 
οφείλουν να συμμορφώνονται με 
τους κανόνες της ΕΕ που διέπουν την 
παραγωγή, τη μεταποίηση και τη διανομή

2) Το Ευρωπαϊκό Κοινοβούλιο 
και Συμβούλιο αποφασίζουν για 
αυτές

4) Οι οργανώσεις καταναλωτών 
εκπροσωπούν τους καταναλωτές 
σε ευρωπαϊκό και εθνικό 
επίπεδο

7) Οι επιστημονικές επιτροπές 
παρέχουν ανεξάρτητες 
συμβουλές σχετικά με την 
ασφάλεια των καταναλωτών

Η Ευρωπαϊκή Επιτροπή προτείνει τη Νομοθεσία

6) Ανεξάρτητοι 
οργανισμοί 
παρέχουν 
επιστημονικές 
συμβουλές
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3. Το θεσμικό πλαίσιο προστασίας του καταναλωτή στην Ελλάδα

Η ιδέα της προστασίας του καταναλωτή αποτελεί σήμερα όχι μόνο μια γενική αρχή του 
δικαίου αλλά ανταποκρίνεται συγχρόνως και σε αντίστοιχη «συνταγματική επιταγή»15. 
Στην Ελλάδα, το νομικό πλαίσιο για την προστασία του καταναλωτή εδράζεται κυρίως στο 
Νόμο 2251/1994 (ΦΕΚ 191Α/16.11.1994), ο οποίος κατοχυρώνει τα βασικά δικαιώματα 
του καταναλωτή. Τα δικαιώματα αυτά είναι η υγεία και η ασφάλεια των καταναλωτών, τα 
οικονομικά τους συμφέροντα, η οργάνωση τους σε ενώσεις καταναλωτών, το δικαίωμα 
ακρόασης τους σε θέματα που τους αφορούν, και η πληροφόρηση και επιμόρφωσή τους 
σε καταναλωτικά θέματα. Με το νόμο αυτό επήλθε εναρμόνιση του ελληνικού δικαίου 
προς μια σειρά κοινοτικές οδηγίες, ενώ η εναρμόνιση προς άλλες κοινοτικές οδηγίες, που 
δεν έχουν ενσωματωθεί στο νόμο έλαβε την μορφή Προεδρικών Διαταγμάτων ή Κοινών 
Υπουργικών Αποφάσεων. Η κύρια ευθύνη, καθώς και η αρμοδιότητα για την υλοποίηση 
της πολιτικής του καταναλωτή, όπως προκύπτει και από το Π.Δ. 197/1997 «Σύσταση Γενι-
κής Γραμματείας Καταναλωτή και καθορισμός των αρμοδιοτήτων της», ανήκει στη Γενική 
Γραμματεία Καταναλωτή (ΓΓΚ). 

Το 199416 συγκροτείται τοΕθνικό Συμβούλιο Καταναλωτή και Αγοράς (Ε.Σ.Κ.Α.), το οποίο 
αποτελεί συμβουλευτικό και γνωμοδοτικό όργανο του Υπουργού Ανάπτυξης. Το Ε.Σ.Κ.Α. 
εκφράζει τις θέσεις των φορέων της αγοράς και των καταναλωτών επί θεμάτων αντα-
γωνιστικής λειτουργίας της αγοράς και προστασίας των καταναλωτών, υποβάλλει αρμο-
δίως προτάσεις για την προώθηση των εννόμων συμφερόντων τους και τη διασφάλιση 
των δικαιωμάτων τους, και εκδίδει γνωμοδοτήσεις επί θεμάτων σχετικών με την αγορά 
και τους καταναλωτές και, ιδίως, επί νομοσχεδίων και διατάξεων που αφορούν στους 
καταναλωτές.

4. Οι καταναλωτικές οργανώσεις 

Η αποστολή των καταναλωτικών οργανώσεων 

Η λειτουργία των καταναλωτικών οργανώσεων βασίζεται σε συγκεκριμένες αρχές όπως: 
εθελοντισμός, αξιοπιστία, διαφάνεια, δημοκρατία, συλλογική ανεξαρτησία. Σκοπός των 
καταναλωτικών οργανώσεων είναι να παρεμβαίνουν καθημερινά οπουδήποτε χρειαστεί 
για την προστασία του καταναλωτή σε εθνικό, ευρωπαϊκό και Διεθνές επίπεδο. Οι βασικές 
δραστηριότητες των οργανώσεων και τα βασικά καθήκοντα17, που συνήθως διεκπεραιώ-
νουν είναι οι εξής:

◗◗ Η παροχή εξειδικευμένης πληροφόρησης στους καταναλωτές, που αποτελεί την πιο 
στοιχειώδη και συνήθη αρμοδιότητα των οργανώσεων καταναλωτών. Η πληροφόρη-
ση εμπεριέχει όλο το φάσμα, που ξεκινά από τις απλές πληροφορίες, οι οποίες αφο-
ρούν σε καταναλωτικά αγαθά ή υπηρεσίες, και φτάνει μέχρι τις ειδικές νομικές πλη-
ροφορίες, οι οποίες αφορούν στα δικαιώματα και στις υποχρεώσεις, που συνεπάγεται 

15. Δημητριάδης Κ., 1991
16. ΦΕΚ 191Α, Ν. 2251/16-11-1994
17. Δελούκα-Ινγκλέση Κ., 1991 
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για τον καταναλωτή μια αγορά ή κάποια άλλη σύμβαση, που έχει συνάψει ή πρόκειται 
να συνάψει. Η ανάγκη των καταναλωτών για πληροφόρηση είναι επιτακτική καθώς 
ακόμα και οι πιο ευνοϊκοί για τους καταναλωτές νόμοι δεν μπορούν να εκπληρώσουν 
τον προορισμό τους και να ωφελήσουν τους καταναλωτές, αν οι τελευταίοι δεν γνωρί-
ζουν τα δικαιώματα που τους παρέχουν οι νόμοι αυτοί. Επιπλέον αποστολή των κατα-
ναλωτικών οργανώσεων αποτελεί η πληροφόρηση όχι μόνο των καταναλωτών αλλά 
και των αρμόδιων κρατικών αρχών, σχετικά με πρακτικές που αντιλαμβάνονται ως 
αρνητικές για τα καταναλωτικά συμφέροντα. Η παροχή εξειδικευμένων νομικών συμ-
βουλών στους καταναλωτές, είναι επίσης από τις πιο σημαντικές υπηρεσίες των ενώ-
σεων, καθώς υπάρχει μεγάλη δυσκολία για τον καταναλωτή να συμβουλευτεί κάποιον 
ειδικό. Εκτός από το να κινηθούν νομικά σε ατομικό επίπεδο, οι καταναλωτές έχουν τη 
δυνατότητα να ασκήσουν συλλογική αγωγή προς όφελος των γενικών συμφερόντων 
τους. Η συλλογική αγωγή μπορεί να ασκηθεί από τις οργανώσεις καταναλωτών για 
την προστασία των συλλογικών συμφερόντων των καταναλωτών. Συμπληρωματικά 
προς τα παραπάνω λειτουργεί η παροχή τεχνικών συμβουλών, μέσω εξειδικευμένων 
εμπειρογνωμόνων που τροφοδοτούν τους καταναλωτές με τις απαραίτητες συμβου-
λές και αναλύσεις ώστε να τους βοηθήσουν στις επιλογές τους. 

◗◗ Μια επίσης σημαντική αποστολή των οργανώσεων είναι η τυποποίηση και οι κώδικες 
επαγγελματικής δεοντολογίας, καθώς είναι αρμόδιες να υποβοηθούν τις υπηρεσίες και 
τους οργανισμούς τυποποίησης στη δημιουργία τυποποιημένων προτύπων, που σχετί-
ζονται με την ποιότητα και τη σύνθεση των προσφερόμενων αγαθών ή υπηρεσιών (ISO). 

◗◗ Η συμμετοχή στην προετοιμασία νομοθετικών κειμένων, καθώς οι απόψεις των κατα-
ναλωτικών οργανώσεων ζητούνται από τα αρμόδια κρατικά όργανα κατά την προπα-
ρασκευή των νομοθετημάτων και των διοικητικών μέτρων. 

◗◗ Εξέχουσα υπηρεσία που προσφέρουν επίσης οι οργανώσεις των καταναλωτών εί-
ναι οι δοκιμαστικές αγορές, που έχουν ως απώτερο σκοπό τη σύγκριση ποιότητας και 
τιμών και η ανακοίνωση των αποτελεσμάτων στους καταναλωτές. Με την υπηρεσία 
αυτή, οι καταναλωτές μπορούν να λάβουν βοήθεια από τις οργανώσεις προκειμένου 
να πραγματοποιήσουν την πιο ορθολογική επιλογή μεταξύ παρεμφερών προϊόντων, 
που προσφέρονται στην αγορά.

◗◗ Το «μποϋκοτάζ» καταναλωτών είναι μια από τις κύριες αρμοδιότητες των οργανώσε-
ων και, ίσως, η πιο αποτελεσματική. Χρησιμοποιώντας διάφορα μαζικά μέσα, κοινω-
νικά δίκτυα και τον τύπο, με την μέθοδο του «μποϋκοτάζ», οι οργανώσεις παροτρύ-
νουν τους καταναλωτές να απέχουν από την αγορά προϊόντων ή υπηρεσιών, που είναι 
επικίνδυνα, κακής ποιότητας, ή υπερτιμημένα, με απώτερο σκοπό τον εξαναγκασμό 
των υπευθύνων επιχειρηματιών να βελτιώσουν τα προϊόντα τους ή να μειώσουν τις 
τιμές τους. Πρόκειται για την πιο άμεση και αποτελεσματική δράση των οργανώσεων, 
η οποία μπορεί να υλοποιηθεί μόνο με την απόλυτη συνεργασία των μελών, δηλαδή 
των καταναλωτών. 

◗◗ Τέλος, αρκετά πρόσφατη χρονικά σε σύγκριση με τις προηγούμενες αρμοδιότητες των 
οργανώσεων είναι η παροχή εξειδικευμένων συμβουλών κυρίως σχετικά με το νομο-
θετικό πλαίσιο γύρω από τον «υπερτοκισμό» των τραπεζών στους δανειολήπτες. 
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Tα αποτελέσματα  

της εμπειρικής έρευνας

Ποσοτικά στοιχεία για τις καταναλωτικές ενώσεις  
και τους καταναλωτές στην Ελλάδα

Τα διαθέσιμα ποσοτικά στοιχεία σχετικά με την διάδοση και την εμβέλεια των καταναλω-
τικών οργανώσεων στην Ελλάδα είναι ελλιπή, γεγονός που καθιστά δύσκολη την σαφή 
περιγραφή των διαστάσεων του εγχώριου καταναλωτικού κινήματος. Ωστόσο, αξίζει να 
αναφερθούν κάποια διαθέσιμα στοιχεία καθώς επιτρέπουν τη σκιαγράφηση τάσεων. Έτσι, 
είναι σημαντικό να αναφερθεί ότι στην Ελλάδα των 11 εκατ. κατοίκων δραστηριοποι-
ούνται σήμερα 42 ενώσεις καταναλωτών, όταν σε Ευρωπαϊκές χώρες με ανάλογο ή 
και με κατά πολύ μεγαλύτερο πληθυσμό δεν λειτουργούν ούτε το ήμισυ των ενώσεων. 
Στον πίνακα που ακολουθεί παρουσιάζεται το πλήθος των καταναλωτικών ενώσεων σε 
επιλεγμένα κράτη-μέλη της Ε.Ε.

Πίνακας: Ενώσεις καταναλωτών σε επιλεγμένα κράτη-μέλη της Ε.Ε.18

Χώρα 	 Ενώσεις καταναλωτών 

Ελλάδα 	 42
(με ανάλογο με την Ελλάδα πληθυσμό) 	
Αυστρία 	 2 
Βέλγιο 	 13 
Ουγγαρία 	 20 
Πορτογαλία 	 17 
Σουηδία 	 2 
(με αρκετά μεγαλύτερο από την Ελλάδα πληθυσμό) 	
Αγγλία 	 7 
Γαλλία 	 18 
Ιταλία 	 18

Ενδιαφέρον σε σχέση με την απεύθυνση των καταναλωτών σε αρμόδιους φορείς για κα-
ταναλωτικά θέματα παρουσιάζουν τα στατιστικά στοιχεία που δημοσιεύει η Γενική Γραμ-
ματεία καταναλωτή στην «Έκθεση Λειτουργίας της Γραμμής καταναλωτή 1520». Αναλυτι-
κότερα, η τηλεφωνική γραμμή καταναλωτή 1520 δέχτηκε συνολικά μέσα στο έτος 2012 
24.615 κλήσεις πολιτών για θέματα, που απασχολούν τον καταναλωτή και διαχειρίστηκε 
11.662 καταγγελίες πολιτών. Ενδεικτικά, σύμφωνα με τα δημοσιευμένα στατιστικά στοι-
χεία της Γενικής Γραμματείας καταναλωτή, το 25,3% των περιπτώσεων πραγματοποίησαν 
κλήση στη γραμμή «1520» για ελαττωματικά βιομηχανικά προϊόντα, το 15,4% για θέματα 
μη έκδοσης αποδείξεων/υπερχρεωμένα νοικοκυριά και το 12,7% για θέματα σχετικά με 
Χρηματοπιστωτικές-Ασφαλιστικές υπηρεσίες. 

18. «13η Τακτική Γενική Συνέλευση της Ε.Κ.ΠΟΙ.ΖΩ», 5 Απριλίου 2013, Συνήγορος του καταναλωτή, Ανεξάρτητη Αρχή. 
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1. Απήχηση καταναλωτικών οργανώσεων

Στο πρώτο κεφάλαιο της εμπειρικής έρευνας παρουσιάζονται τα αποτελέσματα του πρώ-
του άξονα ερωτήσεων που αφορούν στην αναγνωρισιμότητα των καταναλωτικών οργα-
νώσεων και στην απήχηση τους στην κοινή γνώμη.

Με βάση τα στοιχεία της έρευνας η πλειονότητα των καταναλωτών δυστυχώς δεν γνωρί-
ζει τις ενώσεις καταναλωτών. Λιγότεροι από 4 στους 10 γνωρίζουν την ύπαρξη και λει-
τουργία των ενώσεων καταναλωτών, ποσοστό αρκετά χαμηλό σε σύγκριση με τη διαδρο-
μή στο χρόνο αυτών των οργανώσεων. Ενδιαφέρον παρουσιάζει στην εν λόγω ερώτηση 
η διάσταση του φύλου (Διάγραμμα 1α), καθώς οι γυναίκες που γνωρίζουν την ύπαρξη 
και λειτουργία των καταναλωτικών οργανώσεων (30,6%) είναι σημαντικά λιγότερες από 
τους άνδρες (44,9%). 

Ενδιαφέρουσα είναι η συσχέτιση που διαφάνηκε μεταξύ ηλικίας και εκπαιδευτικού επιπέ-
δου ως προς την γνώση των καταναλωτικών οργανώσεων. Οι ηλικιακές ομάδες 25–54 

Διάγραµµα 1. Γνώση για την ύπαρξη και λειτουργία των καταναλωτικών ενώσεων
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Διάγραµµα 1α: Γνώση για την ύπαρξη και λειτουργία
των καταναλωτικών ενώσεων ανά φύλο
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συγκεντρώνουν υψηλά ποσοστά γνώσης των καταναλωτικών ενώσεων, τα οποία ξεπερ-
νούν τους γενικούς μέσους όρους. Ιδίως, στους νέους από 25–34, 1 στους 2 γνωρίζουν 
τη λειτουργία των καταναλωτικών οργανώσεων. Τα ποσοστά αυτά μειώνονται αισθητά 
όταν πλησιάζουμε τους πολύ νέους και τους ηλικιωμένους, γεγονός απολύτως λογικό 
τόσο για τους πρώτους οι οποίοι ακόμα δεν έχουν διαμορφώσει αυτόνομη και ανεξάρτητη 
καταναλωτική συμπεριφορά όσο και για τους δεύτερους, οι οποίοι δεν γνωρίζουν και δεν 
ενδιαφέρονται να γνωρίσουν νέες πρακτικές στην οικονομική τους συμπεριφορά. 

Το εκπαιδευτικό επίπεδο είναι ακόμα ένας προσδιοριστικός παράγοντας που επηρεάζει 
τη γνώση αναφορικά με την ύπαρξη και λειτουργία των ενώσεων καταναλωτών, καθώς 

Διάγραµµα 1β: Γνώση για την ύπαρξη και λειτουργία
των καταναλωτικών ενώσεων ανά ηλικιακή οµάδα
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Διάγραµµα 1γ: Γνώση για την ύπαρξη και λειτουργία
των καταναλωτικών ενώσεων ανά επίπεδο εκπαίδευσης
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όσοι ανήκουν στην ανώτερη εκπαιδευτική βαθμίδα γνωρίζουν σε ποσοστό 53,4% της 
ύπαρξη και τη λειτουργία τους, ενώ σε κατώτερες εκπαιδευτικές βαθμίδες το ποσοστό 
εκείνων που δεν γνωρίζουν τις ενώσεις καταναλωτών είναι κατά πολύ μεγαλύτερο, προ-
σεγγίζοντας ακόμα και το 83,4%. 

Η αστικότητα του τόπου μόνιμης κατοικίας αποτελεί παράγοντα διαφοροποίησης των απα-
ντήσεων των καταναλωτών για το εάν γνωρίζουν την ύπαρξη των καταναλωτικών ενώ-
σεων, οι οποίες είναι περισσότερο διαδεδομένες στις αστικές περιοχές. Σε όσους διαμέ-
νουν σε αστικές περιοχές, το ποσοστό άγνοιας σχετικά με την ύπαρξη των καταναλωτικών 
ενώσεων αν και σημαντικό, είναι φανερά χαμηλότερο συγκριτικά με τους κατοίκους των 
αγροτικών και ημιαστικών περιοχών.

Από το παρακάτω διάγραμμα (Διάγραμμα 2) είναι φανερό ότι η πλέον αναγνωρίσιμη ένω-
ση καταναλωτών είναι το ΙΝ.ΚΑ (40,8%). Ωστόσο, θα πρέπει να δοθεί ιδιαίτερη σημασία 
στο πολύ σημαντικό ποσοστό εκείνων που δεν αναφέρουν «καμία» ένωση καταναλωτών, 

Διάγραµµα 1δ: Γνώση για την ύπαρξη και λειτουργία
των καταναλωτικών ενώσεων ανά αστικότητα κατοικίας
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Διάγραµµα 2. Αυθόρµητη αναφορά σε κάποια ένωση καταναλωτών
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δηλαδή γνωρίζουν μεν την ύπαρξη των ενώσεων, αλλά δεν γνωρίζουν κάποια συγκεκρι-
μένη για να την ονοματίσουν (47,8%). 

Η συντριπτική πλειονότητα δεν είναι μέλος κάποιας οργάνωσης καταναλωτών, όπως 
προκύπτει από τα ποσοστά, που αποτυπώνονται στο παρακάτω γράφημα (Διάγραμμα 3). 
Ωστόσο, η συμμετοχή σε κάποια οργάνωση καταναλωτών δεν φαίνεται να επηρεάζεται 
αισθητά από το φύλο ή την ηλικία. Αναλυτικότερα, η εικόνα που επικρατεί στα δυο φύλα 
όσον αφορά τη συμμετοχή σε κάποια ένωση καταναλωτών δεν παρουσιάζει ιδιαίτερες 
διαφοροποιήσεις (Διάγραμμα 3α), καθώς τόσο οι άνδρες, όσοι και οι γυναίκες δεν είναι 
στην συντριπτική τους πλειονότητα μέλη κάποιας ένωσης καταναλωτών. Ομοίως, ούτε η 
ηλικία φαίνεται να προσδιορίζει τη δραστηριοποίησή των καταναλωτών σε κάποια κατα-
ναλωτική οργάνωση (Διάγραμμα 3β). 

Αντιθέτως, καθοριστικός προσδιοριστικός παράγοντας φαίνεται πως είναι το επίπεδο εκ-
παίδευσης των μελών καταναλωτικών οργανώσεων (Διάγραμμα 3γ), καθώς πρόκειται 
για άτομα «ανώτερης» εκπαιδευτικής βαθμίδας. Ιδιαίτερα εντυπωσιακό είναι ότι στις υπό-

Διάγραµµα 3. Συµµετοχή σε  ένωση καταναλωτών
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λοιπες εκπαιδευτικές βαθμίδες τα ποσοστά συμμετοχής σε μια καταναλωτική οργάνωση 
είναι εξαιρετικά χαμηλά. 

Επιπλέον, επιβεβαιώνεται, και σε αυτή την ερώτηση, η συσχέτιση της αστικότητας του τό-
που κατοικίας με τη διάδοση των καταναλωτικών ενώσεων. Ειδικότερα, όπως συμβαίνει 
και με τη γνώση της ύπαρξης των οργανώσεων έτσι και η συμμετοχή σε αυτές είναι μεγα-
λύτερη στα αστικά κέντρα. Ιδιαίτερα στις αγροτικές περιοχές, είναι χαρακτηριστικό ότι το 
ποσοστό των μελών σε καταναλωτικές ενώσεις είναι μηδενικό (Διάγραμμα 3δ). 

Διάγραµµα 3β: Συµµετοχή σε ένωση καταναλωτών ανά ηλικιακή οµάδα
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Διάγραµµα 3γ: Συµµετοχή σε ένωση καταναλωτών ανά επίπεδο εκπαίδευσης
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2. Αξιολόγηση της χρησιμότητας των καταναλωτικών οργανώσεων

Στο δεύτερο μέρος της έρευνας παρουσιάζονται τα αποτελέσματα των ερωτήσεων, που 
αφορούν στην αξιολόγηση της χρησιμότητας των καταναλωτικών οργανώσεων. 

Από τα ευρήματα της έρευνας φαίνεται ότι η χρησιμότητα των ενώσεων καταναλωτών 
αναγνωρίζεται ευρέως αφού επιβεβαιώνεται από τους 8 στους 10 καταναλωτές. Αναλυ-
τικότερα, οι 6 στους 10 θεωρούν τις ενώσεις καταναλωτών «χρήσιμες», ενώ ιδιαίτερα 
σημαντική («πολύ χρήσιμες») θεωρείται η χρησιμότητα των ενώσεων από ένα σημαντι-
κό τμήμα των καταναλωτών (22,8%). Η συσχέτιση που υπάρχει μεταξύ της αντίληψης για 
την υψηλή χρησιμότητα των ενώσεων και του εκπαιδευτικού επιπέδου είναι έντονη (Διά-
γραμμα 4α), καθώς για όλες μεν τις εκπαιδευτικές βαθμίδες οι ενώσεις των καταναλω-
τών είναι «χρήσιμες», αλλά εκείνοι που ανήκουν σε ανώτερες εκπαιδευτικές βαθμίδες, 
τις αξιολογούν τις ως πολύ χρήσιμες. 

Διάγραµµα 3δ: Συµµετοχή σε ένωση καταναλωτών ανά αστικότητα κατοικίας

0

20

40

60

80

100

3,1%

94,4% 92,3%
97,4%

3,3%4,4%2,5% 2,6%

Αστικά Ηµιαστικά Αγροτικά

Ναι Όχι ΔΑ
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Η αντίληψη για την χρησιμότητα των καταναλωτικών ενώσεων συνδέεται άμεσα με την 
αστικότητα της κατοικίας (Διάγραμμα 4β), καθώς φαίνεται ότι κυρίως στις αστικές περιο-
χές, ένα αρκετά σημαντικό τμήμα των καταναλωτών (σχεδόν 3 στους 10) τις τοποθετεί στο 
μεγαλύτερο επίπεδο χρησιμότητας. 

Ενδιαφέρον εύρημα της έρευνας είναι ότι εκείνοι που γνωρίζουν την ύπαρξη και λειτουργία 
των ενώσεων αναγνωρίζουν σε υψηλό ποσοστό (περισσότεροι από 3 στους 10) την αυξη-
μένη χρησιμότητα των ενώσεων, ενώ σχεδόν το ήμισυ από αυτούς αποδέχονται την χρησι-
μότητα των ενώσεων (Διάγραμμα 4γ). Η αντίληψη για την υψηλή χρησιμότητα των ενώσεων 

Διάγραµµα 4α: Αντίληψη για την χρησιµότητα των ενώσεων καταναλωτών
ανά επίπεδο εκπαίδευσης
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Διάγραµµα 4β: Αντίληψη για την χρησιµότητα των ενώσεων καταναλωτών
ανά αστικότητα κατοικίας
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σε εκείνους που τις γνωρίζουν είναι σημαντική, καθώς εκείνοι που τις γνωρίζουν μπορούν 
να αποτελέσουν μια σημαντική δεξαμενή διάχυσης του έργου των ενώσεων. 

Σημαντική διαπίστωση που προέκυψε από τα ερευνητικά δεδομένα, είναι ότι η συντριπτική 
πλειονότητα των καταναλωτών δεν έχει ζητήσει ποτέ βοήθεια ή συμβουλή από κάποια 
ένωση καταναλωτών (Διάγραμμα 5). Η μειωμένη απεύθυνση στις ενώσεις καταναλωτών 
βρέθηκε ότι δεν παρουσιάζει ιδιαίτερα υψηλή συσχέτιση με τον παράγοντα «ηλικία» (Δι-
άγραμμα 2.5 α), καθώς σε όλες τις ηλικιακές κατηγορίες η συντριπτική πλειονότητα (σχε-
δόν 9 στους 10) δεν απευθύνεται στις ενώσεις καταναλωτών. Ωστόσο, στην περίπτωση 
των νέων «25-34» ετών και των ατόμων μέσης ηλικίας «45-54» ετών φαίνεται να υπάρ-
χει μια σχετικά μεγαλύτερη δραστηριοποίηση για τα δικαιώματα τους ως καταναλωτών, 
καθώς έχουν απευθυνθεί σε κάποια καταναλωτική οργάνωση σε συγκριτικά μεγαλύτερο 
ποσοστό. 

Ωστόσο, η προσφυγή σε μια ένωση καταναλωτών συσχετίζεται έντονα με το εκπαιδευτικό 
επίπεδο, καθώς φαίνεται ότι εκείνοι που απευθύνονται στις ενώσεις είναι κυρίως άτομα 

Διάγραµµα 4γ: Αντίληψη για την χρησιµότητα των ενώσεων καταναλωτών
µε βάση το αν γνωρίζουν την ύπαρξή τους
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ανώτερου μορφωτικού επιπέδου, καθώς στις χαμηλότερες εκπαιδευτικές βαθμίδες πολύ 
λίγοι συμβουλεύονται τις καταναλωτικές οργανώσεις (Διάγραμμα 5β). 

Παρόλο που η συντριπτική πλειονότητα δεν έχει απευθυνθεί στις ενώσεις καταναλωτών 
είτε για υπηρεσίες συμβουλευτικής, είτε για περαιτέρω βοήθεια σε κάποιο θέμα σχετικό 
με την κατανάλωση, είναι εξαιρετικά ενδιαφέρον ότι μια μικρή μερίδα ατόμων που απευ-
θύνθηκαν φαίνεται πως έμειναν πολύ ικανοποιημένοι από την ενημέρωση που έλαβαν 
(Διάγραμμα 6). Πρόκειται για ένα αξιοσημείωτο εύρημα των αποτελεσμάτων της έρευνας, 
καθώς προκύπτει ότι παραπάνω από το 70% όσων απευθύνθηκαν σε ενώσεις καταναλω-
τών αξιολογεί τη συμβουλευτική που έλαβε ως χρήσιμη ή πολύ χρήσιμη.

Διάγραµµα 5β: Απεύθυνση σε ένωση καταναλωτών
για βοήθεια ή συµβουλή ανά επίπεδο εκπαίδευσης
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Διάγραµµα 5α: Απεύθυνση σε  ένωση καταναλωτών
για βοήθεια ή συµβουλή ανά ηλικιακή οµάδα
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Η περαιτέρω διερεύνηση των συσχετίσεων μεταξύ των μεταβλητών της έρευνας, υπέδει-
ξε την θετικότερη αξιολόγηση των πληροφοριών που δόθηκαν, κυρίως από άτομα ανώτε-
ρου μορφωτικού επιπέδου (Διάγραμμα 6α). 

Οι λόγοι που απευθύνεται ένας καταναλωτής σε μια ένωση καταναλωτών ποικίλουν. Από 
τα ευρήματα της έρευνας ο πιο συνήθης λόγος για τα 2/5 των καταναλωτών που απευ-
θύνονται σε ενώσεις είναι κυρίως ένα ελαττωματικό προϊόν (Διάγραμμα 7). Επιπλέον, 
για παραπάνω από 2 στους 10 καταναλωτές, λόγος προσφυγής σε μια ένωση είναι ένα 
περιστατικό «υπερχρέωσης», και τέλος ένα μικρό τμήμα των καταναλωτών απευθύνεται 
λόγω «κακής παροχής υπηρεσιών» ή «κακής εξυπηρέτησης». 

Ο βασικός λόγος απεύθυνσης στις ενώσεις καταναλωτών παρουσιάζει διαφοροποιήσεις, 
που σχετίζονται με το φύλο, αλλά και με το εκπαιδευτικό επίπεδο των πολιτών. Αναλυτι-
κότερα, σχεδόν το ήμισυ των γυναικών αποτάθηκε σε ένωση καταναλωτών λόγω «ελατ-
τωματικού προϊόντος», ενώ στην ομάδα των ανδρών προκρίνεται ως βασικός λόγος επι-
κοινωνίας η «υπερχρέωση» (λίγο παραπάνω από το 1/3). 

Διάγραµµα 6α: Αξιολόγηση της ενηµέρωσης/πληροφοριών
που έλαβαν ανά επίπεδο εκπαίδευσης
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Διάγραµµα 6. Αξιολόγηση της ενηµέρωσης/πληροφοριών
που έλαβαν από ένωση καταναλωτών
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O λόγος που απευθύνονται οι καταναλωτές στις ενώσεις καταναλωτών σχετίζεται άμεσα 
και με το εκπαιδευτικό τους επίπεδο (Διάγραμμα 7α). Παρότι, το «ελαττωματικό προϊόν» 
συγκεντρώνει τα μεγαλύτερα ποσοστά απαντήσεων ως ο βασικότερος λόγος επικοινω-
νίας με καταναλωτική ένωση και στις τρεις εκπαιδευτικές βαθμίδες, προκύπτουν επιμέ-
ρους διαφορές ανά εκπαιδευτική βαθμίδα όσον αφορά στους λόγους που επικαλέστηκαν 
οι καταναλωτές. Για καταναλωτές με μέσο επίπεδο εκπαίδευσης, η «εξαπάτηση» αναδει-
κνύεται σε βασικό λόγο επικοινωνίας για σημαντικό τμήμα των καταναλωτών (23,1%), 
ενώ για εκείνους που ανήκουν στην ανώτερη βαθμίδα εκπαίδευσης ένα σημαντικός λό-
γος είναι η «υπερχρέωση» (28,6%). 

Διάγραµµα 7: Λόγοι απεύθυνσης σε ένωση καταναλωτών
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Διάγραµµα 7a: Λόγοι απεύθυνσης σε ένωση καταναλωτών ανά φύλο
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3. �Καταναλωτική αγωγή στο πεδίο διεκδίκησης των δικαιωμάτων 
του καταναλωτή

Στο τρίτο και τελευταίο μέρος της έρευνας, παρουσιάζονται τα αποτελέσματα σχετικά με 
την αγωγή του καταναλωτή. Αναλυτικότερα, διερευνήθηκαν οι αντιλήψεις και οι συμπε-
ριφορές των πολιτών ως προς τη διαχείριση προβλημάτων που αντιμετωπίζουν ως κα-
ταναλωτές. 

Με βάση τα αποτελέσματα της ανάλυσης, οι καταναλωτές. σε μεγάλο ποσοστό, αξιολογούν 
θετικότερα την βοήθεια που μπορούν να λάβουν από τις ενώσεις καταναλωτών σε σύγκρι-
ση με άλλους φορείς. Ειδικότερα, το 47,5% των πολιτών θεωρούν ότι σε περίπτωση που 

Διάγραµµα 7β: Λόγοι απεύθυνσης σε ένωση καταναλωτών 
ανά επίπεδο εκπαίδευσης
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Διάγραµµα 8. Φορέας που µπορεί να βοηθήσει καλύτερα σε πρόβληµα
µε την αγορά ενός προϊόντος ή υπηρεσίας
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τους παρουσιαστεί κάποιο πρόβλημα με την αγορά ενός προϊόντος ή υπηρεσίας, οι ενώσεις 
καταναλωτών μπορούν να τους βοηθήσουν καλυτέρα (47,5%), ενώ ακολουθούν σε προτί-
μηση ο Συνήγορος του καταναλωτή (23,5%) και ο δικηγόρος (16,8%) (Διάγραμμα 8). 

Οι ενώσεις καταναλωτών υπερισχύουν στην αντίληψη των καταναλωτών ως καταλλη-
λότεροι φορείς επίλυσης προβλημάτων σε όλες τις ηλικιακές κατηγορίες. (Διάγραμμα 
8α). Το εκπαιδευτικό επίπεδο από την άλλη, διαπιστώθηκε ότι αποτελεί παράγοντα δια-
φοροποίησης των απόψεων για την καταλληλότητα των φορέων ως προς την επίλυση 

Διάγραµµα 8α: Φορέας που µπορεί να βοηθήσει καλύτερα σε πρόβληµα
µε την αγορά ενός προϊόντος ή υπηρεσίας ανά ηλικιακή οµάδα 
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µε την αγορά ενός προϊόντος ή υπηρεσίας ανά επίπεδο εκπαίδευσης 

0

10

20

30

40

50

60

6,5%

11,9% 10,7%

17,1%

25,9%
27,7%

17,6% 16,1% 17,0%

53,8%

44,6% 44,7%

5,0%
1,6%

Κατώτερη

Η Γενική 
Γραµµατεία 
Καταναλωτή

Ανώτερη-Ανώτατη

Ο Συνήγορος 
του 

Καταναλωτή

Μέση

Ο δικηγόρος 
τους

Οι Ενώσεις 
Καταναλωτών

ΔΑ



37

T α  α π ο τ ε λ έ σ μ α τα  τ η ς  ε μ π ε ι ρ ι κ ής   έ ρ ε υ ν α ς   |   Μ Ε Ρ Ο Σ  Ι Ι

καταναλωτικών προβλημάτων. Παρότι σε όλες τις εκπαιδευτικές βαθμίδες οι ενώσεις 
καταναλωτών συγκεντρώνουν τα μεγαλύτερα ποσοστά, διαπιστώνεται ότι οι πολίτες με 
κατώτερη εκπαίδευση προτιμούν σε σημαντικά μεγαλύτερο ποσοστό αυτούς τους φορείς 
(53,8%). Σημαντικό είναι επίσης το εύρημα ότι το 1/3 όσων ανήκουν στην ανώτερη εκπαι-
δευτική βαθμίδα αναγνωρίζουν ως καταλληλότερο όργανο για την επίλυση προβλημά-
των με αγορές τον Συνήγορο του καταναλωτή.

Το πιο σημαντικό ίσως στοιχείο που προέκυψε από την έρευνα αφορά στην έκφραση της 
δυσαρέσκειας εκ μέρους των καταναλωτών σε περίπτωση που δεν μείνουν ικανοποιη-
μένοι από κάποιο προϊόν ή υπηρεσία. Είναι ιδιαίτερα εντυπωσιακό το γεγονός ότι οι πε-
ρισσότεροι καταναλωτές παραμένουν αδρανείς σε μια τέτοια περίπτωση, καθώς σχεδόν 
μόνο οι 3 στους 10 πραγματοποιούν οποιαδήποτε ενέργεια. Η δυσαρέσκεια τους, δεν κι-
νητοποιεί δηλαδή τους καταναλωτές να προβούν σε δράση ώστε να διορθώσουν το προ-
ϊόν ή την υπηρεσία που έλαβαν ή να αποζημιωθούν με οποιοδήποτε τρόπο. 

Διάγραµµα 9α: Αν έχουν προβεί σε ενέργεια σε περίπτωση δυσαρέσκειας
από αγορά προϊόντος ή υπηρεσίας ανά ηλικιακή κατηγορία 
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Η δραστηριοποίηση του καταναλωτή σε περίπτωση δυσαρέσκειας από προϊόν ή υπηρεσία, 
παρουσιάζει συσχέτιση με τον παράγοντα ηλικία, κάτι που μπορεί κανείς να διακρίνει στη 
διαγραμματική απεικόνιση των απαντήσεων (Διάγραμμα 9α), και κυρίως στην κατανομή 
των αρνητικών απαντήσεων. Ειδικότερα, βλέπουμε ότι οι καταναλωτές που απαντούν 
αρνητικά στην σχετική ερώτηση αυξάνονται σταθερά όσο ανεβαίνουμε ηλικιακές κατη-
γορίες. Περισσότερο «ενεργοί» από τους υπόλοιπους φαίνεται ότι είναι οι καταναλωτές 
που ανήκουν στις πιο παραγωγικές ηλικίες, δηλαδή όσοι εμπίπτουν στις κατηγορίες από 
25 έως 54 ετών.

Διάγραµµα 9β: Αν έχουν προβεί σε ενέργεια σε περίπτωση δυσαρέσκειας
από αγορά προϊόντος ή υπηρεσίας ανά επίπεδο εκπαίδευσης 

0

20

40

60

80

100

11,1%

21,8%

35,0%

79,4%

64,8%

54,4%

9,5%
13,0% 10,7%

0,5%

Κατώτερη Ανώτερη-ΑνώτατηΜέση

ΔΑΔεν τους έχει συµβεί ποτέΌχιΝαι
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Η ανάληψη πρωτοβουλίας από τον καταναλωτή σχετικά με ένα προϊόν ή υπηρεσία που 
τον δυσαρέστησε σχετίζεται έντονα με το επίπεδο εκπαίδευσης (Διάγραμμα 9β). Σχεδόν 
4 στους 10 καταναλωτές ανώτερης εκπαίδευσης έχουν προβεί σε κάποια ενέργεια λόγω 
δυσαρέσκειας για το προϊόν ή την υπηρεσία που έλαβαν, όταν η ίδια αναλογία στους πολί-
τες κατώτερης εκπαίδευσης φτάνει μόλις στο 11%. 

Εξίσου υψηλή συσχέτιση υπάρχει και στην αστικότητα της κατοικίας (Διάγραμμα 9γ), κα-
θώς προκύπτει ότι εκείνοι που διαμένουν σε αστικές περιοχές προβαίνουν σε μεγαλύτερο 
ποσοστό από τους υπόλοιπους σε κάποιες ενέργειες όταν μείνουν δυσαρεστημένοι (σχε-
δόν 3 στους 10).

Ο βαθμός ενημέρωσης σχετικά με τις καταναλωτικές ενώσεις σχετίζεται άμεσα με το αν 
ο καταναλωτής αναπτύσσει δράση σε περίπτωση μη ικανοποίησης από προϊόν ή υπηρε-
σία (Διάγραμμα 9δ). Από τα ευρήματα της έρευνας, προκύπτει ότι παραπάνω από το 1/3 
εκείνων που γνωρίζουν μια καταναλωτική οργάνωση δραστηριοποιούνται όταν μένουν 
δυσαρεστημένοι από κάποια συναλλαγή. Το ότι γνωρίζουν δηλαδή την ύπαρξη των κα-
ταναλωτικών ενώσεων, φαίνεται ότι αποτελεί παράγοντα που τους παρακινεί να ενεργή-
σουν απέναντι σε ένα «κακό» προϊόν ή υπηρεσία. 

Πιο έντονη συσχέτιση βέβαια παρουσιάζεται όταν ο καταναλωτής είναι μέλος κάποιας 
ένωσης καταναλωτών (Διάγραμμα 9ε). Ειδικότερα, πάνω από το ήμισυ όσων είναι μέλη 
έχουν προβεί σε κάποια ενέργεια όταν έχουν δυσαρεστηθεί από κάποιο προϊόν ή υπηρε-
σία, ενώ στην περίπτωση εκείνων που δεν ανήκουν σε κάποια ένωση καταναλωτών, μόνο 
οι 2 στους 10 έχουν προβεί σε κάποια ενέργεια. 

Ενδιαφέρον έχει, ωστόσο, να αναφερθούμε στο είδος των ενεργειών/δράσεων στις οποί-
ες προέβησαν οι δυσαρεστημένοι καταναλωτές. Σύμφωνα με τα δεδομένα της έρευνας 
η πλέον διαδεδομένη ενέργεια σε περίπτωση δυσαρέσκειας από κάποια αγορά είναι η 
πραγματοποίηση παραπόνων στο κατάστημα, αφού από εκείνους που έχουν προβεί σε 

Διάγραµµα 9δ: Αν έχουν προβεί σε ενέργεια σε περίπτωση δυσαρέσκειας
από αγορά προϊόντος ή υπηρεσίας µε βάση το αν γνωρίζουν τις ενώσεις καταναλωτών 
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κάποια ενέργεια ενώ έχουν μείνει δυσαρεστημένοι από την αγορά τους, σχεδόν ο ένας 
στους δυο αναφέρει ότι έχει πραγματοποιήσει παράπονα στο σημείο αγοράς του προϊό-
ντος. Ακολουθεί σε συχνότητα αναφοράς η ενέργεια της επιστροφής/αλλαγής/επισκευής 
του προϊόντος (32,1%), ενώ αξιοσημείωτο είναι το εύρημα ότι λιγότεροι από 2 στους 10 
έχουν απευθυνθεί σε κάποιο φορέα (Διάγραμμα 10)1. 

1. Στο σημείο αυτό πρέπει να επισημανθεί ότι κατά την επεξεργασία των δεδομένων που συλλέχθηκαν οι ερωτώμενοι 
στην συγκεκριμένη ερώτηση, σχετικά με το είδος της ενεργείας που πραγματοποίησαν ώστε να επιδείξουν τη δυσαρέ-
σκειά τους, έδωσαν παραπάνω από μια απαντήσεις, οι οποίες συμπεριλήφθηκαν, και η ερώτηση θεωρήθηκε ερώτηση 
«πολλαπλής απάντηση» ώστε να μην χαθεί σημαντική πληροφορία σχετικά με τις ενέργειες των καταναλωτών. 

Διάγραµµα 9ε: Αν έχουν προβεί σε ενέργεια σε περίπτωση δυσαρέσκειας
από αγορά προϊόντος ή υπηρεσίας µε βάση τη συµµετοχή σε  ένωση καταναλωτών 
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Διάγραµµα 10: Ενέργεια λόγω δυσαρέσκειας από προϊόν ή υπηρεσία 

0

10

20

30

40

50

60

Παράπονα 
σε κατάστηµα/

εταιρεία

Eπιστροφή/
Αλλαγή/

Επισκευή
προϊόντος

Καταγγελία
σε κάποιο

φορέα

Άλλο ΔΑ

50,4%

32,1%

16,8%

1,5%

9,5%



41

T α  α π ο τ ε λ έ σ μ α τα  τ η ς  ε μ π ε ι ρ ι κ ής   έ ρ ε υ ν α ς   |   Μ Ε Ρ Ο Σ  Ι Ι

Η διάσταση του φύλου, φαίνεται ότι δεν έχει σημαντική επίδραση στον τρόπο έκφρασης 
της δυσαρέσκειας σε σχέση με ένα προϊόν ή υπηρεσία (Διάγραμμα 10α), αφού και στα δυο 
φύλα υπερισχύει ως τρόπος έκφρασης της δυσαρέσκειας και με παρόμοια ποσοστά (50% 
& 51%) η ενέργεια «παράπονα στο κατάστημα ή την εταιρεία». Επίσης, όπως ήδη αναφέρ-
θηκε οι 3 στους 10 πραγματοποιούν επιστροφή (ή αλλαγή/επισκευή) του προϊόντος, είτε 
είναι άνδρες είτε γυναίκες. Ωστόσο, προκύπτει μια μικρή διαφοροποίηση μεταξύ των δυο 
φύλων που αφορά στην περίπτωση «καταγγελίας σε κάποιο φορέα», με τους άνδρες να 
συγκεντρώνουν φανερά μεγαλύτερο ποσοστό από ότι οι γυναίκες. 

Διάγραµµα 10α: Ενέργεια λόγω δυσαρέσκειας από προϊόν ή υπηρεσία ανά φύλο 
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Σε όλες τις ηλικιακές κατηγορίες των καταναλωτών φαίνεται ότι «τα παράπονα στο κα-
τάστημα/ εταιρεία» είναι ο πιο διαδεδομένος τρόπος για να εκφράσουν την δυσαρέσκεια 
τους απέναντι σε ένα προϊόν ή αγορά (Διάγραμμα 10α). Οι καταναλωτές που ανήκουν στην 
ηλικιακή ομάδα των νέων «24-34» και εκείνων ηλικίας «45-54», εμφανίζονται περισ-
σότερο «δυναμικοί», καθώς σε μεγαλύτερο ποσοστό από τους υπόλοιπους απαιτούν την 
«επιστροφή/ αλλαγή/ επισκευή» του «κακού» προϊόντος. 

Η ενέργεια της απεύθυνσης σε σχετικό φορέα μειοψηφεί αισθητά σε όλες τις ηλικιακές 
κατηγορίες, παρουσιάζοντας τις μεγαλύτερες συχνότητες αναφοράς στις ηλικίες 25-34, 
35-44, και άνω των 65 (η αναλογία όσων έχουν απευθυνθεί σε σχετικό φορέα είναι και 
στις τρεις αυτές ηλικιακές ομάδες 2 προς 10). 

Το επίπεδο εκπαίδευσης του καταναλωτή φαίνεται ότι επηρεάζει τον τρόπο διαχείρισης 
της δυσαρέσκειας απέναντι σε κάποιο «κακό» προϊόν ή υπηρεσία (Διάγραμμα 10γ). Οι κα-
ταναλωτές κατώτερου εκπαιδευτικού επιπέδου, τείνουν σε συγκριτικά μεγαλύτερο πο-
σοστό να περιορίζονται στην έκφραση παραπόνων στο κατάστημα. Οι καταναλωτές μέσου 
μορφωτικού επιπέδου, κατανέμονται ομοιόμορφα όσον αφορά τον τρόπο έκφρασης της 
δυσαρέσκειας τους, ανάμεσα στα «παράπονα στο κατάστημα» και «στην επιστροφή/αλλα-
γή του προϊόντος», ενώ λίγο μικρότερο είναι το ποσοστό των αναφορών από απόφοιτους 
μέσης εκπαίδευσης για καταγγελία του περιστατικού σε αρμόδιο φορέα. 

Από τα ευρήματα της έρευνας προέκυψε επίσης ότι και οι καταναλωτές ανώτερης εκπαί-
δευσης εκφράζουν την δυσαρέσκεια τους σχετικά με κάποιο προϊόν ή υπηρεσία πραγμα-
τοποιώντας κυρίως παράπονα στο κατάστημα ή την εταιρεία (53%). 

Η αστικότητα του τόπου μόνιμης διαμονής αποτελεί έναν επιπλέον παράγοντα που βρέ-
θηκε να σχετίζεται με τους τρόπους έκφρασης της δυσαρέσκειας των καταναλωτών. Από 
τα δεδομένα της έρευνας που απεικονίζονται στο διάγραμμα 10δ, μπορούμε να συμπε-
ράνουμε ότι το μικρό τμήμα των καταναλωτών που προβαίνει σε καταγγελία σε κάποιο 

Διάγραµµα 10γ: Ενέργεια λόγω δυσαρέσκειας από προϊόν ή υπηρεσία 
ανά εκπαιδευτικό επίπεδο

Παράπονα 
σε κατάστηµα/

εταιρεία

Eπιστροφή/
Αλλαγή/

Επισκευή
προϊόντος

Καταγγελία
σε κάποιο

φορέα

Άλλο ΔΑ

68%

53%

18%

36% 35%

5%

24%
17%

3%

14% 14%

6%
0%0%

Άντρας Γυναίκα Δεν τους έχει συµβεί ποτέ

0

20

40

60

80

36%



43

T α  α π ο τ ε λ έ σ μ α τα  τ η ς  ε μ π ε ι ρ ι κ ής   έ ρ ε υ ν α ς   |   Μ Ε Ρ Ο Σ  Ι Ι

φορέα διαμένει κυρίως σε αστικές περιοχές (21%). Χαρακτηριστικό είναι το γεγονός ότι 
στους κατοίκους των αγροτικών περιοχών το ποσοστό των καταναλωτών που έχουν 
προβεί σε καταγγελία είναι μηδενικό, ενώ για τις ημιαστικές φτάνει μόνο στο 8%. Αντι-
θέτως τα «παράπονα στο κατάστημα» εμφανίζονται με σημαντικά μεγαλύτερη συχνότητα 
στις αγροτικές περιοχές (75%), ενώ το ποσοστό αυτό παρουσιάζει αντιστρόφως ανάλογη 
σχέση με την αστικότητα της περιοχής κατοικίας (ημιαστικές: 62%, αστικές: 44%). Η εικόνα 
που προκύπτει είναι πολύ πιθανόν να συνδέεται με τις ιδιαίτερες διαφοροποιήσεις του 
κοινωνικού ιστού στα αστικά κέντρα σε σύγκριση με την περιφέρεια, αφού ακόμα και οι 
εμπορικές συναλλαγές είναι πιο απρόσωπες στην πόλη, ενώ αντιθέτως η εγγύτητα των 
κοινωνικών σχέσεων στις αγροτικές και ημιαστικές περιοχές διαμορφώνει ένα ορισμένο 
πλαίσιο επίλυσης τέτοιων διαφορών, που συνήθως αποτρέπει πιο «θεσμικές» ενέργειες 
όπως η καταγγελία σε αρμόδιους φορείς. Επιπλέον, είναι προφανές ότι το μειωμένο πο-
σοστό καταγγελίας σε φορέα στις μη αστικές περιοχές σχετίζεται με την μειωμένη διάχυ-
ση των καταναλωτικών ενώσεων στην περιφέρεια. 

Διάγραµµα 10δ: Ενέργεια λόγω δυσαρέσκειας από προϊόν ή υπηρεσία 
ανά αστικότητα
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4.  Δημογραφικά στοιχεία του δείγματος 

Η πλειονότητα των ερωτώμενων, όπως αποτυπώνεται και στα γραφήματα (Διάγραμμα 11) 
είναι γυναίκες, με τους άνδρες να αποτελούν το 35% του δείγματος, ενώ, όσον αφορά την 
ηλικιακή κατανομή (Διάγραμμα 12) κατανέμονται ομοιόμορφα στις ηλικιακές κατηγορίες. 

Διάγραµµα 11. Φύλο

ΆνδρεςΆνδρες

ΓυναίκεςΓυναίκες

65,0%

Διάγραµµα 12: Ηλικία
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18,2%

5,2%

14,0%

19,1%

21,6%

Διάγραµµα 13. Εκπαιδευτικό επίπεδο

ΚατώτερηΚατώτερη

ΜέσηΜέση

Ανώτερη - 
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32,2%
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Στο παρακάτω διάγραμμα αποτυπώνεται επίσης το εκπαιδευτικό επίπεδο των ερωτηθέ-
ντων και φαίνεται ότι όλες οι εκπαιδευτικές βαθμίδες αντιπροσωπεύονται εξίσου στη 
σύνθεση του δείγματος. 

Η πλειονότητα των καταναλωτών του δείγματος, περίπου δηλαδή οι 6 στους 10, κατοι-
κούν σε αστικές περιοχές, ενώ το ποσοστό εκείνων που κατοικούν σε αγροτικές φτάνει 
στο 25,5%. Τέλος λιγότεροι από 2 στους 10 καταναλωτές κατοικούν σε ημιαστικές περι-
οχές2.

2. Η κατανομή των ερωτώμενων σύμφωνα με την αστικότητα της κατοικίας τους συνδέεται άμεσα με τη δειγματοληψία 
της ερευνάς σε κάθε περιφέρεια της χώρας, η οποία παρουσιάζεται παρακάτω στο μεθοδολογικό σημείωμα (Παράρ-
τημα 1). 

Διάγραµµα 14. Αστικότητα κατοικίας

ΑστικάΑστικά

ΗµιαστικάΗµιαστικά

Αγροτικά

25.2%

15,2%

59.7%
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Βασικά συμπεράσματα

◗◗ Παρότι στην Ελλάδα καταγράφεται μεγάλος αριθμός καταναλωτικών ενώσεων σε σύ-
γκριση με άλλες ευρωπαϊκές χώρες, το μεγαλύτερο τμήμα των καταναλωτών3, δυστυ-
χώς, αγνοεί την ύπαρξη και τη λειτουργία τους. Η έλλειψη γνώσης εμφανίζεται να είναι 
μεγαλύτερη στις γυναίκες, στις μη παραγωγικές ηλικίες, στις αγροτικές και ημιαστικές 
περιοχές, καθώς και στις κατώτερες εκπαιδευτικές βαθμίδες. 

◗◗ Ακόμα λιγότεροι, οι μισοί από όσους γνωρίζουν τις καταναλωτικές ενώσεις, είναι σε 
θέση να αναφέρουν μια συγκεκριμένη ένωση, ενώ σχεδόν όλοι όσοι γνώριζαν κάποια 
καταναλωτική οργάνωση αναφέρθηκαν αποκλειστικά στο ΙΝ.ΚΑ.

◗◗ Τα πολύ χαμηλά επίπεδα διάχυσης των καταναλωτικών ενώσεων αποτυπώνονται φυ-
σικά και στο μικρό ποσοστό των καταναλωτών που δηλώνουν μέλη κάποιας σχετικής 
ένωσης. Ενδιαφέρον είναι το γεγονός ότι η συμμετοχή σε καταναλωτικές ενώσεις βρέ-
θηκε να σχετίζεται με παρόμοιο τρόπο όπως και η γνώση αυτών των ενώσεων, με τα 
δημογραφικά χαρακτηριστικά των καταναλωτών (τα μέλη είναι κυρίως μέσης ηλικίας, 
ανώτερης-ανώτατης μόρφωσης και κάτοικοι αστικών περιοχών). 

◗◗ Ωστόσο, ένα θετικό εύρημα είναι ότι 8 στους 10 καταναλωτές θεωρούν χρήσιμες τις κα-
ταναλωτικές ενώσεις, γεγονός που έχει ιδιαίτερη σημασία καθώς έρχεται και σε αντίθε-
ση με την υπάρχουσα τάση απαξίωσης των συλλογικών φορέων εκπροσώπησης. Συνε-
πώς, αυτή η πλειοψηφική4 αντίληψη για τη χρησιμότητα των καταναλωτικών ενώσεων 
μπορεί να αποτελέσει ένα θετικό υπόβαθρο για την περαιτέρω διάχυση της γνώσης για 
την ύπαρξη, την λειτουργία και τους σκοπούς αυτών των οργανώσεων. Εντούτοις, και 
σε αυτή την ερώτηση, διαπιστώνεται ότι οι πολίτες που κατοικούν στα αστικά κέντρα και 
είναι ανώτερου/ανώτατου εκπαιδευτικού επιπέδου, έχουν πιο θετική στάση έναντι των 
καταναλωτικών ενώσεων. 

◗◗ Το πρόβλημα που εντοπίζεται είναι ότι παρά την γενική αίσθηση περί χρησιμότητας των 
καταναλωτικών ενώσεων, πολλοί λίγοι είναι οι καταναλωτές που έχουν απευθυνθεί 
για βοήθεια ή ενημέρωση σε κάποια ένωση, και κυρίως πάλι πρόκειται για καταναλω-
τές ανώτερου/ανώτατου εκπαιδευτικού επιπέδου. Αυτό το εύρημα υποδεικνύει την 
αναγκαιότητα για περαιτέρω παρότρυνση των καταναλωτών μέσω δράσεων προβολής 
και ενημέρωσης, ώστε αυτοί να στραφούν πιο ενεργητικά προς τις καταναλωτικές ορ-
γανώσεις. Αξιοποιήσιμο είναι επίσης το δεδομένο ότι η πλειονότητα των καταναλωτών 
που έχουν απευθυνθεί σε κάποια ένωση καταναλωτή, έμειναν ευχαριστημένοι από την 
βοήθεια/ενημέρωση που έλαβαν. Ωστόσο θα είχε πιθανώς ενδιαφέρον να υπάρξει πε-
ραιτέρω διερεύνηση των προσδοκιών των καταναλωτών ως προς το είδος της παρε-
χόμενης βοήθειας /ενημέρωσης από τις ενώσεις, ώστε να εμπλουτιστεί το περιεχόμενο 
της ενημέρωσης, και ενδεχομένως να μειωθεί περεταίρω το ποσοστό όσων δεν θεω-
ρούν χρήσιμες τις πληροφορίες που έλαβαν (ποσοστό που φτάνει στο 23,4%). 

◗◗ Εντούτοις, βρέθηκε ότι η πλειονότητα των καταναλωτών όχι μόνο δεν απευθύνονται 
στις ενώσεις αλλά δεν προβαίνουν και σε κανενός είδους ενέργεια στην περίπτωση που 

3. Το 64% των καταναλωτών. 
4. Θα πρέπει να διευκρινιστεί ότι η χρησιμότητα των καταναλωτικών ενώσεων επιβεβαιώθηκε από την πλειονότητα των 
καταναλωτών ανεξαρτήτως εάν γνωρίζουν την ύπαρξη τέτοιων ενώσεων στην Ελλάδα. 
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δυσαρεστηθούν από κάποιο «κακό» προϊόν ή υπηρεσία. Το δεδομένο αυτό υποδεικνύει 
μια γενικότερη παθητική κουλτούρα5 των καταναλωτών στην Ελλάδα, που δεν αποτυ-
πώνεται μόνο στην μειωμένη συμμετοχή στις καταναλωτικές ενώσεις. Εκτός λοιπόν 
από δράσεις προσέλκυσης μελών και υποστηρικτών, οι ενώσεις καταναλωτών θα ήταν 
χρήσιμο να εντείνουν τις καμπάνιες ενημέρωσης και δράσης για τα δικαιώματα των κα-
ταναλωτών. Η αναγκαιότητα τέτοιων δράσεων επιβεβαιώνεται και από το στοιχείο ότι 
η γνώση της ύπαρξης των καταναλωτικών ενώσεων φαίνεται μέσω της έρευνας να 
αποτελεί παράγοντα που παρακινεί τους καταναλωτές να ενεργήσουν απέναντι σε ένα 
«κακό» προϊόν ή υπηρεσία. 

◗◗ Σε όλες τις κατηγορίες καταναλωτών, που με κάποιο τρόπο εκφράζουν τη δυσαρέσκεια 
τους απέναντι σε ένα προϊόν ή αγορά, βρέθηκε ότι «τα παράπονα στο κατάστημα/ εται-
ρεία» είναι ο πιο διαδεδομένος τρόπος για να το πράξουν. Η ενέργεια της καταγγελίας 
σε αρμόδιο φορέα μειοψηφεί αισθητά, ενώ το μικρό τμήμα των καταναλωτών, που προ-
βαίνει σε καταγγελία σε κάποιο φορέα, διαμένει κυρίως σε αστικές περιοχές και είναι σε 
μεγαλύτερο ποσοστό άνδρες, μέσης και ανώτερης/ανώτατης μόρφωσης. 

◗◗ Τα στοιχεία της έρευνας δείχνουν επίσης ότι υπάρχει διαφοροποίηση των ομάδων του 
καταναλωτικού κοινού ως προς τους λόγους απεύθυνσης σε μια ένωση καταναλωτών. 
Έτσι, ενώ στις γυναίκες αναδεικνύεται σε βασικό λόγο επαφής με καταναλωτική ένωση 
το «ελαττωματικό προϊόν», για τους άνδρες καταναλωτές το πιο διαδεδομένο πρόβλη-
μα είναι η «υπερχρέωση». Τέτοιες διαφοροποιήσεις μπορούν να ληφθούν υπόψη στον 
σχεδιασμό μιας διαφοροποιημένης προσέγγισης, που θα φέρει πιο κοντά στις κατανα-
λωτικές ενώσεις διαφορετικές ομάδες καταναλωτών. 

◗◗ Συμπερασματικά, η έρευνα σκιαγραφεί μια κατάστασης μειωμένης ενεργητικότητας των 
πολιτών ως προς τα προβλήματα που αντιμετωπίζουν ως καταναλωτές, γεγονός που 
αναπόφευκτα αντανακλάται στη σχέση τους με τις καταναλωτικές ενώσεις. Ταυτόχρονα, 
οι ενώσεις καταναλωτών εμφανίζουν μειωμένη αναγνωρισιμότητα στο καταναλωτικό 
κοινό και ως εκ τούτου θα ήταν χρήσιμο να εντείνουν τις δράσεις επικοινωνίας του έρ-
γου και της αποστολής τους, ιδίως στην περιφέρεια, αλλά και στοχεύοντας στις ειδικές 
δημογραφικές κατηγορίες, που εμφανίζουν μεγαλύτερη απόσταση από τις καταναλωτι-
κές ενώσεις.

5. Σχετικά πιο δραστήριοι βρέθηκαν να είναι οι καταναλωτές από 25 έως 54 ετών, ανώτερου/ανώτατου μορφωτικού 
επιπέδου και οι κάτοικοι αστικών κέντρων. 
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Παράρτημα 1: Μεθοδολογία

Η έρευνα διεξήχθη το διάστημα Σεπτεμβρίου –Οκτωβρίου 2013. Η τεχνική που επιλέ-
χθηκε είναι η τηλεφωνική συνέντευξη με χρήση δομημένου ερωτηματολογίου. Συγκεκρι-
μένα πραγματοποιήθηκαν 600 τηλεφωνικές συνεντεύξεις διάρκειας 10΄. Οι συνεντεύ-
ξεις πραγματοποιήθηκαν κυρίως από εθελοντές- ερευνητές, οι οποίοι εκπαιδεύτηκαν από 
το τμήμα έρευνας και τεκμηρίωσης του ΙΝΕΜΥ στον τρόπο συμπλήρωσης του δομημένου 
ερωτηματολογίου. 

Το ερωτηματολόγιο της έρευνας αποτελείται κυρίως από ερωτήσεις κλειστού τύπου 
(προκαθορισμένες εναλλακτικές απαντήσεις), ενώ συμπεριλαμβάνει και 2 ανοιχτές ερω-
τήσεις.

Ως πληθυσμός της έρευνας ορίστηκε ο μόνιμος πληθυσμός της Ελλάδας άνω των 18 
ετών που, σύμφωνα με την επίσημη απογραφή του 2001, ανέρχεται σε 8.858.219 άτομα. 

Το μέγεθος του δείγματος ορίστηκε στα 600 άτομα και η δειγματοληψία που σχεδιάστηκε 
είναι στρωματοποιημένη σε δύο στάδια. Στο πρώτο στάδιο, στρώματα ορίστηκαν οι 13 
περιφέρειες της Ελλάδας και στο δεύτερο η αστικότητα των οικισμών. Για να υπάρξει κα-
λύτερη αντιπροσώπευση στο δείγμα η περιφέρεια της Αττικής χωρίστηκε σε έξι περιοχές, 
όπου η καθεμία αποτελεί στρώμα για το πρώτο στάδιο της δειγματοληψίας, καθώς για 
την περιφέρεια της Κεντρικής Μακεδονίας το πολεοδομικό συγκρότημα της Θεσσαλονί-
κης ορίστηκε ως ξεχωριστό στρώμα. Στο δεύτερο στάδιο της δειγματοληψίας στρώματα 
θεωρήθηκαν οι οικισμοί σύμφωνα με την αστικότητα τους όπως φαίνεται στον επόμενο 
πίνακα.

Αστικότητα

 
Πληθυσμός

Αστικά Μεγαλύτερος των 10.000

Ημιαστικά 2.000 έως 9.999

Αγροτικά Μικρότερος των 2.000

Και στα δύο στάδια της δειγματοληψίας ο αριθμός των ερωτηματολογίων σε κάθε στρώ-
μα υπολογίστηκε αναλογικά με τον αριθμό των κατοίκων, που διαμένουν μόνιμα σε κάθε 
περιοχή, σύμφωνα με την απογραφή του 2001.

Ως δειγματοληπτικό πλαίσιο χρησιμοποιήθηκε τηλεφωνικός κατάλογος πανελλαδικής 
κάλυψης. Το μέγιστο τυπικό σφάλμα της στρωματοποιημένης δειγματοληψίας, που σχε-
διάστηκε, είναι 0.02.

Στη συνέχεια, παρουσιάζεται η αναλυτική διάρθρωση του δείγματος, όπως καθορίστηκε 
από τον ερευνητικό σχεδιασμό.
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Αριθμός Ερωτηματολογίων

Περιφέρεια Αστικά Ημιαστικά Αγροτικά Σύνολο

Αν.Μακεδονία-Θράκη 14 8 11 33

Κεντρική Μακεδονία 15 20 24 59

Δυτική Μακεδονία 6 2 8 16

Ήπειρος 5 3 10 18

Θεσσαλία 18 7 16 41

Στερεά Ελλάδα 8 10 14 32

Δυτική Ελλάδα 16 7 17 40

Πελοπόννησος 9 8 17 34

Κρήτη 14 6 13 33

Ιόνιο 3 2 7 12

Αιγαίο 9 7 12 28

Αθήνα Κέντρο 41 0 0 41

Αθήνα Νοτιοανατολικά 46 0 0 46

Αθήνα Βόρεια 26 0 0 26

Αθήνα Δυτικά 36 0 0 36

Πειραιάς 26 0 0 26

Υπόλοιπο Αττικής 21 11 2 34

Π.Σ. Θεσσαλονίκης 45 0 0 45

Σύνολο 358 91 151 600
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Παράρτημα 2: Ερωτηματολόγιο πρωτογενούς έρευνας

ΕΡΕΥΝΑ ΑΝΤΙΛΗΨΕΩΝ
ΓΙΑ ΤΗ ΣΧΕΣΗ ΤΩΝ ΠΟΛΙΤΩΝ ΜΕ ΤΟ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΟ ΚΙΝΗΜΑ

ΠΕΡΙΟΔΟΣ ΔΙΕΞΑΓΩΓΗΣ:

ΟΚΤΩΒΡΙΟΣ 2013

ΙΝΣΙΤΟΥΤΟ ΕΜΠΟΡΙΟΥ ΚΑΙ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ (ΙΝ.ΕΜ.Υ)

ΠΑΝΕΛΛΗΝΙΑ ΟΜΟΣΠΟΝΔΙΑ ΕΝΩΣΕΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ
«Η ΠΑΡΕΜΒΑΣΗ»

ΚΩΔΙΚΟΣ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟΥ: 

ΕΙΣΑΓΩΓΙΚΟ 
ΣΗΜΕΙΩΜΑ: 

 

ΔΙΑΡΚΕΙΑ 
ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟΥ: 5’

ΚΩΔΙΚΟΣ ΕΡΕΥΝΗΤΗ

Περιφέρεια 

Δήμος 

1. Γνωρίζετε την ύπαρξη και λειτουργία των ενώσεων καταναλωτών; 

-	 Ναι 1 Συνέχισε ερώτηση 2

-	 Όχι 2 Συνέχισε ερώτηση 4
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2. Μπορείτε να αναφέρετε μια Ένωση Καταναλωτών;

-	 Καμία 88

3. Είσαστε ή ήσασταν ποτέ στο παρελθόν μέλος μιας Ένωσης καταναλωτών;

-	 Ναι είμαι 1

-	 Ναι ήμουνα 2

-	 Όχι 3

4. Κατά τη γνώμη σας οι ενώσεις καταναλωτών είναι πολύ χρήσιμες, χρήσιμες, λίγο 
χρήσιμες ή καθόλου χρήσιμες;

-	 Πολύ χρήσιμες 1

-	 Χρήσιμες 2

-	 Λίγο χρήσιμες 3

-	 Καθόλου χρήσιμες 4

5. Ζητήσατε κάποια στιγμή την βοήθεια – συμβουλή μίας Ένωσης καταναλωτών;

-	 Ναι 1 Συνέχισε ερώτηση 6

-	 Όχι 2 Συνέχισε ερώτηση 8

Προς ερευνητές: Αν έχουν ζητήσει βοήθεια παρά πάνω από μια φορά να κάνουν ανα-
φορά για την τελευταία στις ερωτήσεις 6 και 7

6. Θεωρείτε την ενημέρωση ή τις πληροφορίες που σας δόθηκαν ….

-	 Πολύ χρήσιμες 1

-	 Χρήσιμες 2

-	 Λίγο χρήσιμες 3

-	 Καθόλου χρήσιμες 4

7. Για ποιο λόγο (πρόβλημα) απευθυνθήκατε σε ένωση καταναλωτών;
(Επιλέξτε μόνο μια απάντηση, καθώς γίνεται αναφορά για την τελευταία φορά.)

-	 Για παροχή υπηρεσιών 1

-	 Για τιμολόγια ή υπηρεσίες ΔΕΚΟ 2

-	 Για υπερχρέωση 3

-	 Για ελαττωματικό προϊόν 4

-	 Για κακή εξυπηρέτηση 5

-	 Για εξαπάτηση 6

-	 Άλλος………… 66
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8.
Θα σας αναφέρω 4 φορείς, ποιος από όλους πιστεύετε ότι μπορεί να σας βοηθήσει 
καλύτερα, όταν σας παρουσιαστεί κάποιο πρόβλημα με την αγορά ενός προϊόντος ή 
υπηρεσίας;

-	 Η Γενική Γραμματεία Καταναλωτή 1

-	 Ο Συνήγορος του Καταναλωτή 2

-	 Ο δικηγόρος σας 3

-	 Οι ενώσεις καταναλωτών 4

9. Σε περίπτωση που μείνατε δυσαρεστημένος κατά οποιονδήποτε τρόπο από υπηρεσία 
που έχετε λάβει ή προϊόν που έχετε αγοράσει, έχετε προβεί σε κάποια ενέργεια; 

-	 Ναι 1

-	 Όχι 2

-	 Δεν μου έχει συμβεί πότε 3

10. Περιγράψτε την ενέργεια αυτή;

Δημογραφικά στοιχεία

11. Φύλο

-	 Άντρας 1

-	 Γυναίκα 2

12. Ηλικία

-	 18 - 24 1

-	 25 - 34 2

-	 35 - 44 3

-	 45 - 54 4

-	 55 - 64 5

-	 Άνω των 65 6

13. Εκπαίδευση

-	 Δεν πήγε σχολείο 1

-	 Υποχρεωτική (Δημοτικό - Γυμνάσιο) 2

-	 Απόφοιτος Λυκείου 3

-	 Ανώτερη / Ανώτατη 4






