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Wstęp 

 

Zagraniczne badania dotyczące reakcji klientów na stan dyssatysfakcji 

pozakupowej wskazują, że reklamacje są zgłaszane tylko przez około 4 % 

niezadowolonych konsumentów1, a 91 % spośród tych, którzy nie wnoszą skarg, 

nie  ponawia zakupów2. Inne badania dowodzą, że jeden zawiedziony klient firmy 

wpłynie na jej negatywny obraz u 56 innych osób3. Czasem zachowania takie mogą 

prowadzić nawet do upadku przedsiębiorstwa. Te przykładowe dane pokazują, jak 

ważny jest obszar badań nad dyssatysfakcją z zakupów. Zwłaszcza rozpoznanie 

uwarunkowań podjęcia działań przez konsumentów w odpowiedzi na  niezadowolenie 

ma duże znaczenie praktyczne – pozwoli sprzedawcom i producentom prowadzić 

strategie dążące do zmniejszenia niepożądanych i zwiększenia preferowanych reakcji. 

Tymczasem zjawisko dyssatysfakcji pozakupowej jest w  Polsce traktowane 

dosyć marginalnie. Temat ten został poruszony w niewielu polskich publikacjach. 

Zawierają one w większości odniesienia do zagranicznych badań. Dlatego niniejsza 

praca ma na celu przybliżyć zagadnienie niezadowolenia konsumenckiego – w części 

teoretycznej uporządkować pochodzącą z różnych źródeł wiedzę na ten temat, w części 

praktycznej zidentyfikować uwarunkowania zachowań klientów w reakcji 

na dyssatysfakcję z zakupów. 

Pierwszy rozdział poświęcony został opisowi stanu niezadowolenia. Zawiera 

prezentację zjawiska ujętą w szerszym kontekście - opis procesu decyzyjnego oraz jego 

elementów, które wpływają na pojawienie się dyssatysfakcji i określają jej charakter. 

W  drugim rozdziale skoncentrowano się na przedstawieniu różnych reakcji 

na  niezadowolenie oraz określeniu uwarunkowań ich wystąpienia. W tej części 

powoływano się głównie na zagraniczne prace badawcze, gdyż polskich prawie nie ma. 

Dlatego kolejnym krokiem, zmierzającym do przedstawienia pełniejszego obrazu 

dyssatysfakcji pozakupowej, było przeprowadzenie na rodzimym gruncie analizy 

zależności pomiędzy rodzajem odpowiedzi konsumentów na niezadowolenie, 

a wybranymi zmiennymi, wskazywanymi w literaturze jako czynniki determinujące 

wybór tych zachowań. W niniejszej pracy przyjęto tezę, że istnieje zależność pomiędzy 

                                                 
1 P. Doyle, Marketing wartości, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 99 
2 J. Griffin, Customer Loyalty. How to Earn It, How to Keep It, Jossey-Bass Publishers, San Francisco 
1997, s. 191 , za: E. Rudawska, Lojalność klientów, PWE, Warszawa 2005, s. 113 
3 J. Otto, Marketing relacyjny w firmie ubezpieczeniowej, „AIDA” 1998, no. 2, s. 6, za: E. Rudawska, ... , 
op. cit., s. 115 
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zmiennymi specyficznymi, charakterystycznymi dla danego epizodu niezadowolenia 

oraz cechami demograficzno-ekonomicznymi konsumentów, a rodzajem działania 

podejmowanego przez klientów w reakcji na dyssatysfakcję z zakupów. Badanie zostało 

przeprowadzone na dobranej w sposób kwotowy próbie 273 pełnoletnich mieszkańców 

Warszawy. W trzecim rozdziale zaprezentowano wyniki przeprowadzonych analiz. 

W niniejszym opracowaniu posiłkowano się zagranicznymi (wydanymi 

w Polsce) książkami oraz sporadycznie polskimi publikacjami. Jednak głównymi 

źródłami wiedzy na temat przeprowadzonych dotychczas prac badawczych nad 

dyssatysfakcją pozakupową były zagraniczne artykuły. Fakt ten potwierdza, że badania 

zjawiska niezadowolenia konsumenckiego są traktowanie w Polsce w sposób 

incydentalny – obszar ten nie zyskał jeszcze zainteresowania rodzimych badaczy. 
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1. Zjawisko dyssatysfakcji pozakupowej 

 

Wydawać by się mogło, że przyczyna dyssatysfakcji pozakupowej jest dosyć 

prosta – nabyty produkt działa źle i to powoduje rozczarowanie. I faktycznie 

stwierdzono, że w przypadku dóbr trwałego użytku, na doświadczanie zadowolenia 

wpłynęło jedynie działanie produktu4. Jednak mechanizm pojawienia się dyssatysfakcji 

jest bardziej złożony. Zadowolenie lub niezadowolenie klienta wynika także 

z odczuwania przez konsumenta wewnętrznej zgodności lub niespójności - konsonansu 

lub dysonansu (więcej na ten temat w rozdziale 1.4.) oraz oczekiwań (szerzej 

omówionych w rozdziale 1.5.) - zarówno przedzakupowych jak i bieżących. 

Satysfakcja i – przeciwna do niej – dyssatysfakcja są wypadkową przebiegu 

procesów decyzyjnego i podecyzyjnego, dlatego zostały one omówione na początku. 

Schemat ich przebiegu przedstawia rysunek 1. 

 

1.1. Przebieg procesu decyzyjnego i podecyzyjnego 

 

Proces decyzyjny przed zakupem produktu lub skorzystania z usługi można 

podzielić na kilka etapów5. 

Pierwszym z nich jest określenie problemu, czy też zidentyfikowanie potrzeby, 

którą Lechosław Garbarski definiuje jako stan braku czegoś, dostrzeganie różnicy 

między istniejącym stanem rzeczy a stanem pożądanym
6 (np. konsument stwierdza, 

że telewizor się popsuł, a chce mieć sprawny sprzęt). Sławomir Smyczek dodaje, że nie 

każda różnica jest w stanie wyzwolić działania prowadzące do zakupu. Może to uczynić 

jedynie taka różnica, która ma znaczne walory motywujące
7. 

Dostrzeżenie przez konsumenta, że potrzebę może zaspokoić nabycie jakiegoś 

produktu lub usługi, prowadzi do drugiego etapu czyli poszukiwania informacji 

o możliwych rozwiązaniach (np. naprawa sprzętu w serwisie, kupno telewizora 

A w sklepie A, nabycie telewizora B w sklepie B). Konsument dowiaduje się jakie 

są dostępne produkty lub usługi, jakie mają cechy, gdzie może dokonać zakupu. 

                                                 
4 G. A. Churchill Jr, C. Suprenant, An investigation into the determinants of consumer satisfaction, 
“Journal of Marketing Research” nr 19/1993, s. 491-504, za: G. Antonides, W. F. van Raaij, Zachowanie 

konsumenta. Podręcznik akademicki, WN PWN, Warszawa 2003, s. 488 
5 M. R. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsumentów, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006, s. 311-339 
6 L. Garbarski, Zachowania nabywców, PWE, Warszawa 1998, s. 44 
7 S. Smyczek, Dysonans pozakupowy – porażka czy obszar działania firmy?, „Marketing i Rynek” 
nr 3/2002, s. 10 
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Badania pokazują jednak, że realizacja tego etapu jest bardzo ograniczona – 

David L. Loudon i Albert J. Della Bitta dowodzą, że przed nabyciem produktu typowy 

konsument ogranicza poszukiwania do jednego lub dwóch rodzajów artykułów 

i sprawdza małą ilość ich cech, a około połowa kupujących zapoznaje się z ofertą tylko 

jednego sklepu8. Na ilość zdobywanych informacji wpływa dostrzegane ryzyko 

dotyczące produktu lub usługi oraz samej sytuacji zakupu9 (więcej na ten temat 

w rozdziale 1.3.). W wyniku tej fazy procesu decyzyjnego pojawiają się u konsumenta 

oczekiwania, z którymi później konfrontowany jest zakupiony produkt lub usługa10. 

Trzecim etapem jest ocena tych możliwości. Decydent porównuje rozwiązania 

(na przykład pod względem kwoty jaką musi zapłacić, gwarancji sprawności sprzętu, 

wielkości monitora, marki produktu itp.). Według badań TNS OBOP największe 

znaczenie dla Polaków - w przypadku produktów codziennego użytku - mają cena 

(90 %) i jakość (74 %)11.  

Dokonanie wyboru jest ostatnim etapem procesu decyzyjnego. Konsument 

bierze pod uwagę zgromadzone informacje o produkcie oraz to, czy spełnia 

on oczekiwania. Jednak dostrzegane ryzyko może zmienić ostateczny wybór. W wyniku 

tego etapu może pojawić się u konsumenta dysonans podecyzyjny12. Jest to pewna 

niezgodność między dokonanym wyborem, a wcześniejszymi doświadczeniami 

lub wiedzą decydenta. Zazwyczaj dotyczy sytuacji, gdy niewybrane alternatywy miały 

jakieś pożądane cechy. Wpływa na pozakupową ocenę produktu lub usługi, odczuwane 

zadowolenie lub niezadowolenie, a także na podjęte w ich konsekwencji działanie. 

Następnie zaczyna się proces podecyzyjny. Klient dokonuje zakupu i porównuje 

go z wcześniejszymi oczekiwaniami. W przypadku, gdy produkt ich nie spełnia, 

konsument jeszcze wyolbrzymi negatywne różnice, gdyż ludzie przeżywają dużo 

bardziej rozczarowanie niż pozytywne zaskoczenie13. Niepotwierdzenie 

(lub potwierdzenie) oczekiwań jest jednym z czynników warunkujących ocenę produktu 

po zakupie, a to zaś satysfakcję lub dyssatysfakcję oraz reakcje na te odczucia. 

                                                 
8 D. L. Loudon, A. J. Della Bitta, Customer behaviour, Mc Graw-Hill International Editions, 1995, 
za: A.  Falkowski i T. Tyszka, Psychologia zachowań konsumenckich, Gdańskie Wydawnictwo 
Psychologiczne, Gdańsk 2009, s. 200-201 
9 L. Garbarski, ... , op. cit., s. 49-57 
10 A. Falkowski, T. Tyszka, ... , op. cit., s. 299 
11 http://www.tnsglobal.pl/archive-report/id/1453, 07.07.2003 
12 A. Falkowski, T. Tyszka, ... , op. cit., s. 296 
13 R. L. Anderson, Consumer Dissatisfaction: The Effect of Disconfinned Expectancy on Perceived 

Product Performance, “Journal of Marketing Research” nr 10/1963, za: M. C. Gilly, B. D. Gelb, Post-

Purchase Consumer Processes and the Complaining Consumer, “Journal of Consumer Research” 
nr 9/1982, s. 324 
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Na tym etapie, gdy konsument porównuje zakupioną rzecz z innymi dostępnymi, także 

może pojawić się dysonans.  

W kolejnych fazach klient korzysta z nabytej rzeczy i ocenia zarówno sam 

produkt jak i obsługę podczas sprzedaży (ta ocena może pojawić się już w momencie 

zakupu, jeszcze przez użytkowaniem), serwis posprzedażowy, funkcjonowanie 

jak również subiektywne odczucia konsumenta wynikające z samego faktu posiadania 

tego produktu
14. Przy czym ważne są tylko te korzyści, które człowiek dostrzega, 

a nie te, które faktycznie uzyskał15. W sytuacji, w której czas korzystania z produktu 

jest długi, w miejsce wcześniejszych oczekiwań mogą pojawić się nowe, a to z kolei 

rewiduje ocenę zakupionego towaru16. 

W wyniku dokonania oceny pojawia się u konsumenta zadowolenie, 

niezadowolenie lub stan obojętności. Ich wzajemny stosunek przedstawia rysunek 2. 

Pozakupową satysfakcję i jej przeciwieństwo – dyssatysfakcję – Stanisław Gajewski 

określa pewnym stanem psychicznym, będącym wynikiem relacji między spodziewanymi 

korzyściami płynącym  z  zakupu danego produktu a poniesionymi kosztami związanymi 

z jego nabyciem, przy czym, im większa jest rozpiętość między korzyściami płynącymi 

 zakupu a poniesionymi kosztami, tym większy poziom satysfakcji konsumenta 

i na odwrót
17

. Jako koszty nabycia wymienia: wydaną na zakup kwotę pieniędzy, 

koszty dojazdu do sklepu oraz te związane z poszukiwaniem informacji o produkcie, 

a także czas wykorzystany na zakup, zużytą energię, jak również frustrację, która może 

się pojawić w wyniku uciążliwych warunków dokonywania zakupu. Podobnie określają 

niezadowolenie John A. Howard i Jagdish N. Sheth - jako stan poznawczy, w którym 

jednostka doświadcza poczucia, że otrzymała nieadekwatną zapłatę za włożony 

wysiłek
18. W obu definicjach podkreślona jest relacja między poniesionymi kosztami, 

a uzyskanymi w zamian korzyściami. 

                                                 
14 S. Smyczek, ... , op. cit., s. 11 
15 S. Smyczek, Model dysonansu pozakupowego konsumentów na rynku usług finansowych, „Marketing 
i Rynek” nr 10/2008, s. 3 
16 R. A. Westbrook, M. D. Reilly, Value-percept disparity: an alternative to the disconfirmation 

of expectations theory of consumer satisfaction, “Advances in Consumer Research” nr 10/1983, passim 
za: J. A. Cote, E. R. Foxman, B. D. Cutler, Selecting an Appropriate Standard of Comparison for Post-

Purchase Evaluations, “Advances in Consumer Research” nr 16/1989, s. 502 
17 S. Gajewski, Zachowanie się konsumenta a współczesny marketing, Wydawnictwo Uniwersytetu 
Łódzkiego, Łódź 1997, s. 165 
18 J. A. Howard, J. N. Sheth, The theory of Buyer Behavior, New York: John Willey 1969, 
za: K. Gronhaug, J. Arndt, Consumer Dissatisfaction and Complaining Behaviour as Feedback: 

A Comparative Analysis of Public and Private Delivery Systems, “Advances in Consumer Research” 
nr 7/1990, s. 324 
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Rysunek 1. Schemat przebiegu procesów decyzyjnego i podecyzyjnego w sytuacji 

dotyczącej zakupu 

 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie: Gerrit Antonides, W. Fred van Raaij, Zachowanie 

konsumenta. Podręcznik akademicki, WN PWN, Warszawa 2003, Andrzej Falkowski, Tadeusz Tyszka, 

Psychologia zachowań konsumenckich, Gdańskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdańsk 2009, 
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Lechosław Garbarski, Zachowania nabywców, PWE, Warszawa 1998, Michael R. Solomon, Zachowania 

i zwyczaje konsumentów, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006 

 

Rysunek 2. Satysfakcja i dyssatysfakcja pozakupowa 

 
Źródło: Opracowanie własne 

 

Wśród naukowców są też inne punkty widzenia. Satysfakcja i dyssatysfakcja 

z  zakupu według Philipa Kotlera, Gary’ego Armstronga i Johna Saundersa zależy 

od relacji między dokonaną przez niego oceną produktu a jego oczekiwaniami wobec 

tego produktu
19. Edyta Rudawska dodaje, że niezadowolenie ma zawsze subiektywny 

charakter i (…) nie jest przy tym ważne, czy przyczyny tych rozbieżności tkwią 

w  wadliwej ofercie firmy lub złym świadczeniu usług, czy też są  związane 

z nierealistycznymi oczekiwaniami klientów
20. Natomiast Robert A. Westbrook i Richard 

L. Oliver uważają, że satysfakcja to emocjonalna odpowiedź na zależną od osądu 

rozbieżność pomiędzy działaniem produktu a korespondującym standardem 

normatywnym21. 

Przeprowadzone w Polsce pomiary dowodzą, że klienci są niezadowoleni 

z dokonanych zakupów w około 25 % przypadków22. 

Badania Ralpha L. Day’a i Muzaffera Bodura, wskazują na powody 

dyssatysfakcji z usług23. Główna przyczyna to ta związana z jakością wykonania – 

w zależności od kategorii od 58,3 % do 84,6 % respondentów jako główny powód 

podało, że usługa została przeprowadzona w nieodpowiedzialny, nieprofesjonalny 

                                                 
19 P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, Marketing: podręcznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s. 523 
20 E. Rudawska, ... , op. cit., s. 110-111 
21 R. A. Westbrook, R. L. Oliver, The dimensionality of consumption emotion patterns and consumer 

satisfaction, “Journal of Consumer Research” nr 18/1991, s.85, za: J. C. Sweeney, D. Hausknecht, 
G. Soutar, Cognitive Dissonance after Purchase: A Multidimensional Scale, “Psychology & Marketing” 
nr 17/2000, s. 373-574 
22 E. Rudawska, ... , op. cit., s. 111 
23 R. Day, M. Bodur, Consumer response to dissatisfaction with services and intangibles, “Advances 
in Consumer Research” nr 5/1978, s. 265 
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sposób. Kolejnymi przyczynami była niekompetencja usługodawców, a przy pracach 

serwisowych działanie przedmiotu było gorsze po przeprowadzeniu naprawy niż przed 

nią oraz jakość użytych części i materiałów była niezadowalająca. Powody związane 

z ceną lub zapłatą okazały się zdecydowanie mniej ważne niż jakość wykonania usługi. 

Ostatnim omawianym etapem są reakcje na stan satysfakcji lub dyssatysfakcji 

(szerzej omówione w rozdziale 2.). Prawdopodobnie konsument, który jest zadowolony 

z produktu lub usługi ponowi zakup (gdy pojawi się taka potrzeba) i być może będzie 

go także polecał znajomym. Natomiast klient niezadowolony przypuszczalnie 

w przyszłości nie kupi już takiego artykułu i być może będzie opowiadał o swoim 

rozczarowaniu innym ludziom24.  

Przedstawiony schemat procesu decyzyjnego jest pewnym wzorcem 

postępowania i zakłada racjonalność konsumentów. Jednak w rzeczywistych sytuacjach 

nie zawsze przebiega w ten sposób – często ulega pewnemu uproszczeniu. Zależy 

to od okoliczności, w jakich klient dokonuje zakupów. 

 

1.2. Sytuacja zakupowa a przebieg procesu decyzyjnego 

 

Typ sytuacji wyboru związanej z nabyciem produktu jest jednym z czynników 

wpływających na przebieg procesu decyzyjnego, a także na reakcje w odpowiedzi 

na dyssatysfakcję. 

Lechosław Garbarski zaproponował podział podejmowanych decyzji 

zakupowych na: rozważne, nierutynowe, nawykowe i impulsywne25. Przedstawiono 

je na rysunku 3. 

Decyzje rozważne wiążą się z produktami drogimi, bardzo ważnymi 

dla konsumenta, w których dostrzega on wysokie ryzyko i których dokonuje bardzo 

rzadko (np. dom). Charakteryzują się długim czasem poszukiwania informacji i oceny 

możliwych rozwiązań. W takich sytuacjach ujawniają się wszystkie fazy procesu 

podejmowania decyzji. 

Decyzje nierutynowe także cechują się występowaniem wszystkich etapów, 

ale mniejszą intensywnością poszukiwania i oceny informacji oraz rozważaniem 

mniejszej ilości alternatyw. Dotyczą zakupów o nieco niższych: cenie, ryzyku 

i znaczeniu dla konsumenta (np. telewizor). 

                                                 
24 S. Gajewski, ... , op. cit., s. 166 oraz E. Rudawska, ... , op. cit., s. 69 
25 L. Garbarski, ... , op. cit., s. 82-85  



 11 

Rysunek 3. Typologia decyzji konsumentów 

 
Źródło: Lechosław Garbarski, Zachowania nabywców, PWE, Warszawa 1998 

 

Decyzje nawykowe (rutynowe) wiążą się z niedrogimi, nieryzykownymi 

codziennymi zakupami (np. produkty spożywcze). Proces podejmowania decyzji jest 

dosyć ograniczony. Wybór produktu bazuje bowiem na pewnym schemacie 

postępowania, wytworzonym dzięki mechanizmowi uczenia się, na podstawie 

wcześniejszych doświadczeń (zakupów)26 - jeśli konsument wypróbował wcześniej 

                                                 
26 S. Gajewski, ... , op. cit., s. 165, Rudawska, ... , op. cit., s. 69 
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pewien produkt i jest z niego zadowolony, to nie będzie szukał innych tylko 

ponowi  zakup. 

Ostatnim rodzajem są decyzje impulsywne. Są one niezgodne z założeniem, 

że ludzie dokonując wyborów kierują się racjonalnością. Mimo to, aż 38,7 % klientów 

robi zakupy w ten sposób27. W takiej sytuacji potrzeba posiadania jakiegoś produktu 

zostaje pobudzona dopiero w momencie, zauważenia go przez klienta (np. guma 

do żucia przy kasie). Przy tego rodzaju zakupach nie można w zasadzie mówić 

o procesie decyzyjnym – nie ma poszukiwania informacji i ich oceny, dokonania 

wyboru, oczekiwań i ich późniejszego potwierdzania (lub niepotwierdzania). Działanie 

bazuje na schemacie: bodziec � reakcja.  

Czynniki wpływające na zakupy impulsywne to28: 

• niska cena (powoduje u klienta poczucie „chwycenia okazji”), 

• marginalna potrzeba posiadania przedmiotu,  

• masowa dystrybucja produktu, 

• samoobsługa przy zakupie, 

• reklama, 

• wystrój sklepu, 

• krótka trwałość produktu, 

• mały rozmiar lub waga produktu, 

• łatwość przechowywania. 

W odpowiedzi na dyssatysfakcję z zakupów dokonanych pod wpływem impulsu 

konsument często nie podejmuje jakiegokolwiek działania29. 

Inny podział zaproponował William L. Wilkie30. Wyróżnił: 

• zakupy specjalnie zaplanowane – gdy konsument wie konkretnie co chce kupić, 

jeszcze zanim pojawi się w sklepie, 

• zakupy zaplanowane ogólnie – gdy człowiek nie wie dokładnie jaką rzecz 

chciałby nabyć, a jedynie z jakiej kategorii, natomiast dokładnego wyboru 

dokonuje w punkcie zakupu, 
                                                 
27 D. N. Bellenger, D. H. Robertson, E. C. Hirschman, Impulse buying varies by products, “Journal 
of Advertising Research” nr 18/1978, za E. Amendah, Impulse buying and complaining behavior: 

The role of guilt dissonance factor, “Proceedings for the Northeast Region Decision Sciences Institute”, 
2009, s. 362 
28 H. Stern, The significance of impulse buying today, “Journal of Marketing” nr 26/1962, s. 59-62, 
za: E. Amendah, , ... , op. cit., s. 364 
29 E. Amendah, , ... , op. cit., s. 365 
30 W. L. Wilkie, Consumer Bahaviour, New York: Wiley 1994, za: A. Falkowski, T. Tyszka, ... , op. cit., 
s. 258 
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• zakupy zastępcze – gdy konsument ma zamiar kupić konkretny produkt, 

ale w sklepie zmienia zdanie i decyduje się na inny, 

• zakupy niezaplanowane – zarówno takie, o których klient przypomina sobie 

dopiero w sklepie, jak i te dokonywane impulsywne. 

Rozkład procentowy wymienionych typów zakupów przedstawia rysunek 4. 

 

Rysunek 4. Kategorie zakupów konsumenckich 

 
Źródło: Andrzej Falkowski i Tadeusz Tyszka, Psychologia zachowań konsumenckich, Gdańskie 

Wydawnictwo Psychologiczne, Gdańsk 2009, na podstawie: William L. Wilkie, Consumer Bahaviour, 

New York: Wiley 1994 

 

1.3. Dostrzegane ryzyko a proces decyzyjny 

 

Na przebieg procesu decyzyjnego, poza rodzajem sytuacji, w której dokonuje 

się zakupów, wpływa także dostrzegane ryzyko. Jest ono jednym z czynników 

warunkujących intensywność etapu poszukiwania informacji. Może także wpłynąć 

bezpośrednio na dokonany przez decydenta wybór. 

Ryzyko dostrzegane przez konsumentów jest rodzajem niepewności, z którą mają 

do czynienie wtedy, kiedy nie mogą przewidzieć wielu istotnych konsekwencji 

podejmowanych decyzji o zakupie
31.  

 

                                                 
31 L. Garbarski , ... , op. cit., s. 49 
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Lechosław Garbarski wyróżnił 6 głównych obszarów ryzyka32:  

1) funkcjonalne – związane z obawami, czy dany produkt będzie użyteczny, 

czy spełni zadanie, do którego został nabyty (np. czy telewizor będzie działał, 

czy jakość obrazu będzie dobra), a także jak długo będzie sprawny, 

2) fizyczne – dotyczące niepokoju czy kupiona rzecz jest bezpieczna 

w użytkowaniu (np. czy telewizor nie spowoduje spięcia), czy nie jest szkodliwa 

dla środowiska, 

3) ekonomiczne – związane z ceną zakupu (czy produkt jest warty zapłacenia takiej 

kwoty) oraz kosztami eksploatacji (np. czy będzie pobierał dużo prądu),  

4) społeczne – dotyczące tego, jak produkt będą oceniać inni, na których opinii 

zależy konsumentowi,  

5) psychologiczne – związane z postrzeganiem człowieka przez pryzmat tego, 

co kupił (np. czy zaimponuje tym znajomym),  

6) związane ze stratami czasu - odnoszące się do sytuacji, w których czas 

poświecony na zakup lub zwrot jest znaczny. 

Zakres dostrzeganego przez konsumentów ryzyka zależy zarówno od czynników 

związanych z zakupem (rodzaj i cena produktu, sposób dokonania zakupu) jak też tych 

związanych z konsumentem (nabyte doświadczenie, osobowość konsumenta, zasoby 

finansowe, stosunek do produktu)33. Zależności te przedstawia rysunek 5. 

Zdaniem Lechosława Garbarskiego, w sytuacji, w której zakres ten jest duży, 

faza poszukiwania informacji jest przeprowadzana wnikliwie, gdy mały – etap ten jest 

ograniczony34. Natomiast Joel E. Urbany, Peter R. Dickson i William L. Wilkie 

uważają, że intensywność tych działań nie zależy od wielkości dostrzeganego ryzyka, 

ale od rodzaju niepewności - gdy dotyczy wyboru (marki, modelu, sklepu), decydent 

szuka informacji dogłębnie, a gdy wiedzy (o funkcjach produktu, ich ważności, 

działaniu urządzeń w porównaniu z innymi) - wręcz przeciwnie35.  

 Dostrzeganie ryzyka nie tylko wpływa na zaangażowanie się w proces 

gromadzenia informacji, ale może także spowodować, że konsument podejmie inną 

decyzję niż gdyby go nie było. Na przykład, jeśli komuś brakuje pewności siebie, 

                                                 
32 Tamże, s. 51-53 
33 Tamże, s. 54 
34 Tamże, s. 55 
35 J. E. Urbany, P. R. Dickson, W. L. Wilkie, Buyer uncertainty and information search, “Journal 
of Consumer Research” nr 16/1989, s. 208-215, za: A. Falkowski, T. Tyszka, ... , op. cit., s. 203 
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to może zrezygnować z zakupu produktu, który mógłby zostać negatywnie przyjęty 

przez jego otoczenie pomimo, że jest to obiektywnie najlepszy wybór.  

 

Rysunek 5. Wpływ czynników na dostrzeganie ryzyka przez konsumentów 

 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie: Lechosław Garbarski, Zachowania nabywców, PWE, 

Warszawa 1998 
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Klienci, kierując się dążeniem do minimalizacji ryzyka, mogą, poza 

poszukiwaniem większej ilości informacji i rozważnym podejmowaniem decyzji, 

stosować strategie, takie jak36: 

• lojalność wobec sprawdzonej marki, 

• wybór produktów renomowanych firm, 

• robienie zakupów w znanej sieci handlowej, 

• nabywanie najdroższego dostępnego modelu (kierując się schematem myślenia, 

że za ceną idzie jakość), 

• zakup na próbę lub system gwarancyjny. 

 

1.4. Dysonans a proces decyzyjny i dyssatysfakcja pozakupowa 

 

Teoria dysonansu poznawczego, sformułowana przez Leona Festingera, opiera 

się na założeniu, że człowiek dąży do spójności (konsonansu) i wewnętrznej harmonii 

w zakresie aktów poznawczych tj. opinii, postaw, wiedzy i wartości37. W sytuacji, 

gdy powstaje niezgodność (dysonans) między przynajmniej dwoma z tych elementów 

(np. gdy palacz wie, że sobie szkodzi, ale nadal pali) człowiek odczuwa pewne przykre 

napięcie wewnętrzne (dyskomfort). Dąży zatem do jego minimalizacji lub usunięcia 

i osiągnięcia zgodności. Wielkość dysonansu oraz związana z nią intensywność działań 

zmierzających do jego redukcji, zależy głównie od subiektywnej ważności elementów 

będących w relacji dysharmonii.  

Typową sytuacją, w której pojawia się dysonans jest podejmowanie decyzji38. 

Jeśli dokonany wybór jest wynikiem kompromisu (gdy alternatywy mają zarówno wady 

jak i zalety), człowiek dostrzega niezgodność między posiadaną wiedzą a swoim 

zachowaniem – odrzuca bowiem możliwość, która ma pozytywne cechy, a decyduje się 

na alternatywę, która ma pewne minusy. Taki dysonans nazywany jest podecyzyjnym, 

a jeśli sytuacja wyboru dotyczy zakupów, pozakupowym. Warunkiem koniecznym 

do jego wystąpienia jest swobodny wybór39. 

Prawdopodobieństwo pojawienia się oraz siła dysonansu pozakupowego 

uwarunkowane są kilkoma czynnikami40: 

                                                 
36 Garbarski, ... , op. cit., s. 56-57 
37 L. Festinger, Teoria dysonansu poznawczego, WN PWN, Warszawa 2007, passim 
38 A. Falkowski, T. Tyszka, ... , op. cit., s. 296 
39 L. Festinger, ... , op. cit., passim 
40 E. Rudawska, ... , op. cit., s. 70-71 
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• ważnością i złożonością decyzji, 

• dostrzeganą liczbą wad w wybranej alternatywie i ilością zalet 

w odrzuconych możliwościach, 

• tym, jak często konsument kupuje dany produkt, 

• tym, czy decyzję można jeszcze odwrócić (zwrócić towar), 

• czasem, jaki minął od zakupu, 

• wysiłkiem włożonym w dokonanie zakupu, 

• trwałością postaw, 

• skłonnością do przeżywania niepokoju. 

Zależności te przedstawia rysunek 6. 

Sposoby redukcji dysonansu podecyzyjnego, przeważnie nieświadome, 

to zdaniem Leona Festingera41: 

• zmiana zachowania lub poglądów, 

• tendencyjne przewartościowanie ocen, czyli zwiększenie atrakcyjności wybranej 

alternatywy i/lub zmniejszenie odrzuconej, 

• poszukiwanie informacji potwierdzających słuszność dokonanego wyboru, 

a unikanie tych sprzecznych (selekcyjna percepcja). 

Dwie ostatnie metody znajdują potwierdzenie m.in. w badaniach Harolda 

H. Kassarjiana i Joela B. Cohena42 (brak zaufania palaczy do wiarygodności raportu 

o paleniu) oraz Thomasa Gilovicha, Victorii Husted-Medvec i Sereny Chen43 

(w kontekście wartości nagród pieniężnych otrzymywanych w teleturniejach -

zwiększanie atrakcyjności wybranej alternatywy pomniejsza atrakcyjność drugiej). 

Jeśli dysonans nie zostanie zredukowany przez konsumenta, staje się ważnym 

czynnikiem wpływającym na proces zakupowy. Badania dowodzą, że: 

• utrudnia ocenę jakości produktu44, 

• powoduje niechęć do ponownego zakupu45, 

 

                                                 
41 L. Festinger, ... , op. cit., passim 
42 H. H. Kassarjian, J. B. Cohen, Cognitive dissonance and consumer behavior, California Management 
Review 1965, s. 55-64, za: : J. C. Sweeney, D. Hausknecht, G. Soutar, ... , op. cit., s. 371 
43 T. Gilovich, V. Husted-Medvec, S. Chen, Commission, omission, and dissonance reduction: coping 

with regret in tbe "Monty Hall" problem. “Personality and Social Psychology Bulletin” nr 21/1995, 
s. 182-190, za: : J. C. Sweeney, D. Hausknecht, G. Soutar, ... , op. cit., s. 371 
44 J. C. Sweeney, D. Hausknecht, G. Soutar, ... , op. cit., s. 381 
45 C. J. Keng, T. H. Liao, Consequences Of Postpurchase Dissonance: The Mediating Role Of An 

External Information Search, “Social Behavior & Personality; An International Journal” nr 37/2009, 
s. 1336-1337 
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Rysunek 6. Wpływ czynników na prawdopodobieństwo wystąpienia oraz siłę 

dysonansu pozakupowego. 

 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie: Edyta Rudawska, Lojalność klientów, PWE, Warszawa 2005 
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• zwiększa ochotę do zgłoszenia skargi46, 

• podnosi prawdopodobieństwo zwrotu artykułu do sklepu47. 

 

1.5. Oczekiwania a dyssatysfakcja pozakupowa  

 

Zgodnie z teorią niepotwierdzania się oczekiwań, zadowolenie i niezadowolenie 

pozakupowe są rezultatem różnicy pomiędzy oczekiwaniami wobec zakupu, 

a tym co klient otrzymuje w jego wyniku48. Jeśli rozbieżność ta jest pozytywna, 

powoduje satysfakcję, jeśli negatywna – dyssatysfakcję, a jeśli nabyty produkt jest 

dokładnie zgodny z oczekiwaniami, satysfakcję częściową. Jednak nie każda 

niezgodność prowadzi do niezadowolenia, gdyż nie każda jest dostrzegalna - zależy 

to od progu percepcji konsumenta49. 

John E. Swan i Fredrick I. Trawick dzielą oczekiwania na pragnienia (życzenia) 

oraz przewidywania (to, czego się ktoś spodziewa) i uważają, że potwierdzanie tych 

pierwszych prowadzi do uczucia zadowolenia, a tych drugich do braku reakcji 

emocjonalnej50. 

Koncepcja niepotwierdzania się oczekiwań bazuje na teorii spostrzegania – 

człowiek dostrzega coś w porównaniu do konkretnego punktu odniesienia, którego 

podstawą jest doświadczenie51. Oczekiwania są właśnie tym kryterium, do którego 

porównuje się zakupiony produkt. Tworzą się na podstawie obserwacji podobnego 

produktu używanego przez znajomych, własnej praktyki ze zbliżonym artykułem 

oraz informacji zawartej w reklamie. Występują na kilku poziomach (ogólnym, 

kategorii, marki i transakcji), które wzajemnie na siebie wpływają52.  

Kjel Gronhaug i Johan Arndt jako czynniki wpływające na rozbieżność 

pomiędzy oczekiwaniami a rzeczywistością wymieniają53: 

                                                 
46 Jak wyżej 
47 S. Gajewski, ... , op. cit., s. 167-168 
48 G. Antonides, W. F. van Raaij, ... , op. cit., s. 487 
49 Tamże, s. 492 
50 J. E. Swan, Consumer Satisfaction with a Retail Store Related to the Fulfillment of Expectations on an 

Initial Shopping Trip, w: R. L. Day, Consumer Satisfaction. Dissatisfaction and Complaining Behavior, 
Indiana University School of Business 1977, s. 10-17 oraz  F. I. Trawick, Satisfaction Related to 

Predictive vs. Desired Expectations, w: R. L. Day and H. K. Hunt, Refining Concepts and Measures 

of Consumer Satisfaction and Complaining Behavior,  Indiana University' School of Business 1979, s. 7-
12., za: M. C. Gilly, B. D. Gelb, ... , op. cit., s. 324  
51 G. Antonides, W. F. van Raaij, ... , op. cit., s. 487 
52 Jak wyżej 
53 K. Gronhaug, J. Arndt, ... , op. cit., s. 324 
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• wiedzę o produkcie (zbyt mała lub zła powoduje wytworzenie 

nierealnych oczekiwań), 

• ocenę możliwych rozwiązań, 

• zmienność wyników tej oceny, 

• ważność kupowanego produktu (im rzecz ma większe znaczenie, tym większe 

wiąże się z nim  nadzieje) 

• reklamę. 

Andrzej Falkowski i Tadeusz Tyszka zwracają uwagę na jakość oczekiwań – 

jeśli były one wysokie i są przez produkt spełnione, to zapewne przyniesie 

to konsumentowi większą satysfakcję niż w sytuacji, gdy oczekiwania konsumenta były 

niewielkie i rzeczywiście zostały spełnione
54. I odwrotnie – niepotwierdzenie niskich 

oczekiwań powoduje mniejsze niezadowolenie niż dużych. Zatem, z punktu widzenia 

firmy (której celem powinno być zadowolenie klienta), tworzenie reklam, które 

przeceniają produkt wydaje się błędem, a pewne niedocenianie produktu 

działaniem właściwym55. Z drugiej strony, konsumenci badani przez Jerry C. Olson 

i Philips A. Dover, którym opowiedziano, jak znakomita jest gorzka kawa (czyli dano 

im na jej temat pozytywne oczekiwania), ocenili ją wyżej, niż ci, którym po prostu 

podano gorzką kawę, prosząc o opinię56. Tak więc czasem lepszym rozwiązaniem 

wydaje się wytwarzanie u klientów wysokich oczekiwań.  

Koncepcja, w której za standard porównania uważa się przedzakupowe 

oczekiwania klienta odnosi się do sytuacji, gdy zużycie i wyrzucenie produktu 

następuje we względnie krótkim czasie po zakupie. Jednak, gdy towar użytkowany jest 

znacznie dłużej (np. samochód, komputer), może dojść do57:  

• pojawienia się rozbieżności pomiędzy aktualnymi potrzebami, a oczekiwaniami 

sprzed zakupu (np. w momencie nabycia mężczyzna chce szybkie sportowe 

auto, które robi wrażenie na dziewczynach, a później, gdy zostaje ojcem 

potrzebuje bezpiecznego pojazdu rodzinnego - oczekiwania właściciela ulegają 

zmianie i pomimo tego, że samochód nadal świetnie działa, nie spełnia 

już swojej roli, a użytkownik nie jest z niego zadowolony), 

                                                 
54 A. Falkowski, T. Tyszka, ... , op. cit., s. 303 
55 Tamże, s. 304 
56 J. C. Olson, P. A. Dover, Disconfirmation of Consumer Expectations through Product Trial, ”Journal 
for Applied Psychology” nr 64/1979, s. 179-189, za: J. G. Klein, Developing Negatives: Expectancy 

Assimilation and Contrast in Product Judgments, “Advances in Consumer Research” nr 26/1999, s. 463 
57 R. A. Westbrook, M. D. Reilly, passim, za: J. A. Cote, E. R. Foxman, B. D. Cutler, ... , op. cit., s. 502 
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• zmiany funkcjonalności, użyteczności zakupionej rzeczy, która wynika 

z  postępu technologicznego (pierwotne oczekiwania się nie zmieniają – 

„komputer ma być bardzo dobry” – ale z upływem czasu norma oznaczająca 

„bardzo dobry” ulega przeszacowaniu). 

W takich sytuacjach kluczową rolę odgrywają bieżące oczekiwania 

wobec produktu. 

 

W tym rozdziale przedstawiono mechanizm pojawienia się dyssatysfakcji 

pozakupowej. Nie jest ona uzależniona jedynie od jakości nabytego artykułu, ale także 

od oczekiwań i dysonansu, a pośrednio także od sytuacji, w której dokonuje się zakupu, 

przebiegu procesu decyzyjnego i dostrzeganego ryzyka. Czynniki te tworzą sieć 

zależności, która warunkuje to, czy konsument doświadcza zadowolenia 

czy niezadowolenia z nabytych produktów. 
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 2.  Reakcje konsumentów na stan dyssatysfakcji pozakupowej 

 

Niezadowolenie konsumenta z dokonanych zakupów zazwyczaj motywuje 

go  do wyrażania odczuwanej dyssatysfakcji. Może on złożyć oficjalną skargę 

do  sprzedawcy, producenta lub organizacji konsumenckiej, opowiadać znajomym 

o swoim przykrym doświadczeniu, zrezygnować z przyszłych kontaktów ze źródłem 

niezadowolenia, np. z konkretnym produktem (ale może także rozszerzyć to działanie 

na wszystkie artykuły danej firmy lub na zakupy w określonym sklepie), a nawet 

doprowadzić do  bojkotu. Może także nie zrobić nic. W tym rozdziale przedstawiono 

opis powyższych zachowań oraz wskazano czynniki wpływające na to, które z nich 

zostaną  podjęte. 

 

 2.1. Rodzaje zachowań 

 

Przed podjęciem decyzji, jak postąpić w reakcji na niezadowolenie, klient 

nierzadko odpowiada sobie na pytania58: 

• co sprawia, ze odczuwam dyssatysfakcję? - jakie cechy produktu 

lub  danej  sytuacji? 

• kto jest odpowiedzialny za ten stan rzeczy? 

• co mógłby zrobić producent lub sprzedawca, żeby naprawić tą sytuację? 

• ile wysiłku, czasu i pieniędzy będą mnie kosztować starania w tej sprawie? 

• co tak naprawdę na tym zyskam? 

W zależności od odpowiedzi, wprowadza on w życie wybrane działania 

lub przechodzi do porządku dziennego nad nieprzyjemnym zdarzeniem, które 

go spotkało. Zdaniem Roberta E. Krapfela Jr, plan postępowania klienta w odpowiedzi 

na dyssatysfakcję jest funkcją – z jednej strony – celu wystąpienia danego zachowania, 

z drugiej – ograniczeń zdolności konsumenta do osiągania tych dążeń oraz z trzeciej – 

bodźców modyfikujących te zamiary59. 

Reakcje na niezadowolenie można podzielić wg wielu kryteriów. Najbardziej 

rozpowszechnione są dwie dosyć ogólne klasyfikacje: 

                                                 
58 R. L. Day, Modeling Choices Among Alternative Responses To Dissatisfaction, “Advances 
in Consumer Research” nr 11/1984, s. 497 
59 R. E. Krapfel Jr, A Consumer Complaint Strategy Model: Antecedents And Outcomes, “Advances 
in Consumer Research” nr 12/1985, s. 348 
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• działania prywatne i publiczne - uporządkowanie zaproponowane przez Ralpha 

Day’a i wielokrotnie przytaczane przez innych badaczy60, 

• rozstanie (exit), krytykę (voice), lojalność (loyalty) - segmentacja 

Alberta Q. Hirschmana61. 

Sposoby postępowania klientów w wyniku dyssatysfakcji z zakupu, wraz 

z ich umiejscowieniem według obu podziałów, przedstawia rysunek 7. 

 

Rysunek 7. Rodzaje zachowań w odpowiedzi na niezadowolenie z zakupu 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie: Ralph L. Day, Extending the Concept of Consumer 

Satisfaction, “Advances in Consumer Research” nr 04/1977 i Albert Q. Hirschman, Lojalność, krytyka, 

rozstanie. Reakcje na kryzys państwa, organizacji i przedsiębiorstwa, Społeczny Instytut Wydawniczy 

Znak, Kraków 1995 

 

Reakcje konsumenckie mogą być natychmiastowym aktem, ale także rezultatem 

procesu - droga do rozpoczęcia działań może być krótka lub długa i w zależności 

od  upływu czasu czynniki inicjujące i modelujące62 (omówione w rozdziale 2.3.) 

                                                 
60 R. L. Day, Extending the Concept of Consumer Satisfaction, “Advances in Consumer Research” 
nr 04/1977, s. 149-154 
61 A. Q. Hirschman, Lojalność, krytyka, rozstanie. Reakcje na kryzys państwa, organizacji 

i przedsiębiorstwa, Społeczny Instytut Wydawniczy Znak, Kraków 1995, passim 
62 D. Crie, Consumers’ complaint behaviour. Taxonomy, typology and determinants: Towards a unified 

ontology, “Journal of Database Marketing & Customer Strategy Management” nr 11/2003, s. 66 
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w  różnym stopniu wpływają na ostatecznie podjęte zachowanie. Odpowiedź 

na niezadowolenie jako efekt procesu przedstawia rysunek 8. 

 

Rysunek 8. Schemat reakcji na dyssatysfakcję jako wyniku procesu  

 
Źródło: Opracowanie własne 

 

2.1.1.  Oficjalna skarga 

 

Oficjalne skargi obejmują reklamacje skierowane bezpośrednio do sprzedawcy 

lub producenta (do tzw. drugiej strony) oraz zażalenia wniesione do sądów 

lub organizacji konsumenckich (czyli do tzw. trzeciej strony). Zazwyczaj  klienci udają 

się do miejsca, w którym kupili produkt (80,6 % spośród wszystkich skarg63), rzadziej 

kierują się do instytucji niezaangażowanych bezpośrednio. 

Konsumenci nie zawsze chcą zwrotu pieniędzy – klienci restauracji preferują 

nowy posiłek, który spełni ich wymagania (na przykład będzie dobrze wysmażony), 

a użytkownicy komputerów oczekują usunięcia usterki w sprzęcie64. Bardzo ważne jest, 

zwłaszcza w przypadku sytuacji, której nie da się naprawić, wytłumaczenie nabywcy 

powodów jej zaistnienia. Warto także zauważyć, że odpowiedzi na skargi odnoszące się 

do strat niematerialnych konsumenta, przynoszą mniej satysfakcji, niż te odnoszące się 

do strat materialnych65.  

Niezadowoleniu, wynikającemu zarówno ze złej jakości produktu jak i obsługi 

w sklepie, może towarzyszyć frustracja i uraza. Klienci bowiem nie tylko oczekują, 

że   nabyty artykuł będzie sprawny, ale również, że będą traktowani uczciwie 

i  z  szacunkiem. Zatem możliwe, że gdy czują się dotknięci nieodpowiednim 

traktowaniem przez sprzedawcę, ich główna reakcja motywowana jest rozżaleniem 

                                                 
63 R. Day, M. Bodur,... , op. cit., s. 265 
64 S. A. Stovall, Customer Service Doesn’t Necessitate a Free Lunch, „Nation’s Restaurant News” 
nr 21/1994, s. 22, za: J. Barlow, C. Møller, Reklamacja czyli prezent: strategia korzystania z informacji 

od klienta, WN PWN, Warszawa 2001, s. 73-74 
65 : M. C. Gilly, B. D. Gelb, … , op. cit., s. 324 
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lub  gniewem. Tak więc zażalenie może być zarówno środkiem wyrównania straty 

ekonomicznej, jak również metodą odbudowania obrazu samego siebie, 

nadszarpniętego przez obsługującego66.  

Firmy, które chcą aby otrzymywane reklamacje nie oznaczały spadków zysków, 

tylko, aby przełożyły się na satysfakcję konsumentów, a w konsekwencji na wzrost 

przychodów, powinny pamiętać o tym, że działania takie jak rabat lub zwrot pieniędzy, 

szczere przeprosiny (ale nie same), bezpłatny podarunek, zapewnienie, że podobna 

przykra sytuacja nie będzie mieć więcej miejsca, pokazują klientom, że ich zażalenia 

traktowane są poważnie, a oni sami są ważni dla firmy, co zapewne wywoła u nich chęć 

odwzajemnienia się, na przykład poprzez zachwalanie innym produktów lub marki67. 

Głównymi przyczynami skarg wnoszonych przez klientów w Polsce 

są  niezadowalająca jakość oraz ewidentna wada produktu68. Wyszczególnienie 

powodów przedstawia tabela 1.  

 

Tabela 1. Przyczyny reklamacji deklarowane przez przedsiębiorstwa 

L.p. Wyszczególnienie 
Liczba przedsiębiorstw 

w % 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
 

9 

Niezadowalająca jakość  
Ewidentna wada produktu 
Niewłaściwa usługa posprzedażowa 
Zła obsługa 
Niewłaściwe opakowanie 
Błędy organizacyjne 
Niewłaściwe użytkowanie sprzętu 
Przeoczenie przez klienta możliwości 
wystąpienia wady 
Złe warunki przechowywania 

44,4  
33,6 
10,3 
  3,5   
  1,5 
  0,9 
 26,9 
  9,4  

   
  2,9 

Źródło: Krystyna Mazurek – Łopacińska, Zachowania nabywców jako podstawa strategii marketingowej, 

Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego, Wrocław 1997 

 

Ogromna większość niezadowolonych klientów nie składa reklamacji. 

Najczęstszymi powodami są: znaczny wysiłek związany z jej złożeniem, niewielka 

spodziewana korzyść z tego działania oraz małe koszty poniesione w związku 

                                                 
66 R. E. Krapfel Jr,  … , op. cit., s. 347 
67 J. Barlow, C. Møller, ... , op. cit., s. 73 
68 K. Mazurek – Łopacińska, Zachowania nabywców jako podstawa strategii marketingowej, 
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego, Wrocław 1997, s. 254 
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z zakupem produktu – wtedy naturalną reakcją jest pogodzenie się ze stratą69. Poza tym 

często pracownicy traktują skargi zbyt osobiście i przyjmują postawę obronną, 

co  zniechęca nie chcących stwarzać problemów klientów, do stawiania siebie i obsługi 

w takie sytuacji70. Z kolei Albert Q. Hirschman uważa, że ludzie nie wnoszą reklamacji, 

gdy mają możliwość odejścia71.  

Skargi są zgłaszane przez od około 4 %72 do 40 %73 (w zależności od badań) 

niezadowolonych konsumentów. Jest to duża strata dla przedsiębiorstw, gdyż: 

• nie mają informacji zwrotnej o produktach,  

• nie mogą zapobiegać (np. dzięki pozytywnemu załatwieniu skargi) odejściom 

niezadowolonych nabywców (a pozyskanie nowych jest dużo droższe 

niż  ich  utrzymanie  – firma Volvo ocenia, że jest to koszt trzy razy większy74), 

• konsumenci składający reklamacje mogą stać się najwierniejszymi – ci, którzy 

dzielą się swoim niezadowoleniem z firmą, są bardziej skłonni powtórnie 

dokonywać zakupów. 

Badania przeprowadzone w Wielkiej Brytanii wskazują, że75: 

• tylko 9 % nieusatysfakcjonowanych i nie wnoszących skarg klientów 

ponawia zakupy, 

• liczba ta wzrasta do 19 % w przypadku złożenia reklamacji, bez względu 

na  jej  rezultat, a gdy zostaje pozytywnie rozpatrzona – do 54 %, 

• jeśli na dodatek jest załatwiona szybko, to zakupy powtarza 82 % 

niezadowolonych klientów.  

Grupa badawcza TARP obliczyła natomiast, że gdy nabywcy są od początku 

usatysfakcjonowani swoimi zakupami, powiedzą o tym tylko trzem osobom, a  po 

korzystnym rozwiązaniu problemu aż pięciu76. Tłumaczy to zasada wzajemności – 

przysługa za przysługę – gdy firma zrobi coś miłego dla mnie (pozytywnie rozpatrzy 

skargę), to ja zrobię coś miłego dla firmy (będę ją zachwalać). 

                                                 
69 A. Falkowski, T. Tyszka, ... , op. cit., s. 310-311 
70 J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, Wydawnictwo C. H. Beck, Warszawa 2004, s. 83 
71 A. Q. Hirschman, ... , op. cit., passim 
72 P. Doyle, … , op. cit., s. 99 
73 R. East, Consumer Behaviour: Advances and Applications in Marketing, Prentice Hall, New York 
1997, za: A. Falkowski, T. Tyszka, ... , op. cit., s. 311 
74 G. Antonides, W. F. van Raaij, ... , op. cit., s. 504 
75 J. Griffin, ... , op. cit.,  s. 191 , za: E. Rudawska, ... , op. cit., s. 113 
76 TARP, Consumer Complaint-Handling in America: Final Report, White House Office of Consumer 
Affairs, Washington, D. C., 1980, za: J. Barlow, C. Møller, ... , op. cit., s. 62 
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Inne badanie (dotyczące sprzętu gospodarstwa domowego) pokazuje ilość 

zgłoszonych reklamacji potrzebnych do rozwiązania problemu w sposób odpowiadający 

klientowi. Wykazało ono, że 48 % skarżących dostało satysfakcjonującą odpowiedź 

po  wniesieniu jednej skargi, 23 % po dwóch, a 29 % po trzech lub więcej77. 

To niepokojące dane, które obrazują stosunek przedsiębiorstw do reklamacji. Okazało 

się też, że 55 % badanych uzyskało zadowalające rozstrzygnięcie w miejscu, w którym 

dokonali zakupu, 16 % w centrum serwisowym, a 5 % bezpośrednio u producenta78. 

Pozostałe przypadki nie były zakończone w trakcie badania. 

 

2.1.2.  Negatywna opinia 
 

 Niezadowoleni konsumenci często dzielą się swoją niepochlebną opinią 

z  każdym, kto chce ich wysłuchać. Łatwo jest narzekać, gdy obok nie ma kogoś, 

kto mógłby naprawić sytuację.  

Przegląd dotychczasowych badań pokazuje, że: 

• rozczarowani zła obsługą klienci opowiedzą o tym przeciętnie 8-10 osobom, 

a jedna czwarta z nich nawet 2079, 

• niezadowoleni użytkownicy samochodów podzielą się tym ze średnio 

22 bliższymi i dalszymi znajomymi, a zadowoleni tylko z 8 bliższymi80, 

• ponad 50 % nieusatysfakcjonowanych sprzętem gospodarstwa domowego 

i odzieżą konsumentów poinformuje o tym co najmniej jedną osobę81, 

• jeden zawiedziony klient instytucji usług finansowych wpłynie na negatywny 

obraz tej firmy u 56 innych osób82. 

• około 48 % ludzi rozczarowanych wykonaniem usługi powiadomi o tym 

rodzinę i przyjaciół83, 

                                                 
77 J. B. Mason, S. H. Himes Jr, An Exploratory Behavioral and Socio-Economic Profile of Consumer 

Action About Dissatisfaction with Selected Household Appliances, “Journal of Consumer Affairs” 
nr 7/1973, s. 124 
78 Jak wyżej 
79 A. R. Andreasen, Consumer Complaints and Redress: What We Know and What We Don’t Know, 
w: E. Scott Maynes i in. (red), The Frontier of Research in the Consumer Interest, American Council 
on Consumer Interests, Columbia 1988, s. 708, za: J. Barlow, C. Møller, ... , op. cit., s. 57 
80 “Harper’s Magazine”, marzec 1986, s. 77, za: J. Barlow, C. Møller, ... , op. cit., s. 60 
81 M. L. Richins, Negative word-of-mouth by dissatisfied consumers: A pilot study, “Journal 
of Marketing”, 47/1983, s. 68-78, za: A. Falkowski, T. Tyszka, ... , op. cit., s. 309 
82 J. Otto, ... , op. cit., s. 6, za: E. Rudawska, ... , op. cit., s. 115 
83 R. Day, M. Bodur, ... , op. cit., s. 272 
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Firmy absolutnie nie powinny lekceważyć negatywnych opinii, gdyż 

przyczyniają się do powstania niekorzystnego obrazu marki i spadku sprzedaży - mają 

wielką siłę (aż dla 56 % Polaków przy zakupie nowego produktu ważna jest opinia 

znajomych84). Z takimi niepochlebnymi głosami trudno jest walczyć. Nawet po wielu 

latach pozostają klientom w pamięci. 

Powszechność Internetu powoduje, że „poczta pantoflowa” działa szybko i na 

dużą skalę. Kiedyś mówiło się o  nieprzyjemnych doświadczeniach w gronie 

znajomych, ludziom w  kolejce pod sklepem itp. Teraz wystarczy napisać post na forum 

lub notkę na blogu. Powoduje to lawinowe dopisywanie podobnych przeżyć przez 

innych internautów. W ten sposób w krótkim czasie firma może stracić dobre imię 

w oczach potencjalnych klientów. Należy zwrócić uwagę na to, że ludzie, którzy 

z jakichś powodów nie opowiadają innym w sposób bezpośredni o swoich niemiłych 

doświadczeniach, mogą to robić w Internecie. 

 

2.1.3.  Odejście 

 

 Jedną z konsekwencji dyssatysfakcji pozakupowej jest rezygnacja z przyszłych 

kontaktów z konkretnym produktem lub z wszystkimi artykułami danej firmy bądź 

unikanie robienia zakupów w określonym sklepie. Według badań Ralpha L. Day’a 

i  Muzaffera Bodura aż 63 % klientów podejmujących działania w odpowiedzi 

na dyssatysfakcję, obok innych reakcji, decyduje się na odejście85. Inne dane pokazują, 

że aż 83 % konsumentów odchodzi z powodów, na które firmy mają wpływ – 14 % 

klientów w wyniku niezadowolenia z produktów, a 69 % z obsługi86. Generuje 

to  ogromne starty dla przedsiębiorstw, gdyż stali nabywcy wydają dużo więcej 

pieniędzy niż nowi87 - z czasem wzrasta ich zaufanie do firmy, są mniej wrażliwi 

na  ceny, dokonują coraz droższych zakupów. Okazuje się, że obniżenie ilości 

odchodzących klientów o 5 % może spowodować wzrost zysków o 25 % do 85 %88. 

                                                 
84 http://www.tnsglobal.pl/archive-report/id/1453, 07.07.2003 
85 R. Day, M. Bodur,... , op. cit., s. 272 
86 J. Griffin, ... , op. cit., s. 186, za: E. Rudawska, ... , op. cit., s. 19 
87 F. F. Reicheld, The Loyalty Effect, MA: Harvard Business School Press, Boston 1996, za: P. Doyle, 
… , op. cit., s. 96-97 
88 F. F. Reicheld, W. E. Sasser, Jr., Zero Defections: Quality Comes to Service, “Harvard Business 
Review” September-October 1990, s. 301-307, za: P. Kotler, … , op. cit., s. 530 
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 Badania dowodzą, że część konsumentów nie zmienia marki, nawet kiedy 

nie jest z niej zadowolona89. Być może dlatego, że ludzie obawiają się, iż nowy produkt 

będzie jeszcze gorszy. Niekiedy dlatego, że niechętnie zmieniają swoje 

przyzwyczajenia, a czasem po prostu dlatego, że nie mają innego wyboru. 

 

2.1.4.  Bojkot 
 

 Bojkot konsumencki to próba podjęta przez jedną czy więcej grup, mająca 

na względzie osiągnięcie określonych celów za pomocą wymuszenia na konsumentach 

powstrzymania się od pewnych dostępnych na rynku zakupów
90. Albert Q. Hirschman 

umiejscowił go na pograniczu rozstania i krytyki, gdyż łączy w sobie ich cechy91. 

Odejście w tym przypadku nie jest trwałe – konsument powraca, gdy znikają 

okoliczności, będące przyczyną rozstania. 

 Bojkoty można podzielić na: skierowane na media (skupione na oczernianiu 

firmy) i na rynek (polegające na czasowej rezygnacji z nabywania produktów) 

oraz   na   bezpośrednie (zwrócone wprost do przedsiębiorstwa, od którego chce 

się coś wymusić)  i  pośrednie (gdy podmiot ten jest niedostępny). 

 Do bojkotowania mogą posunąć się klienci, którzy nie mają innej możliwości 

nabycia produktu, ale jednocześnie są w stanie przez pewien czas powstrzymać 

się  od  jego kupowania. Przykładami mogą być zorganizowane w Stanach 

Zjednoczonych w latach 40-ych XX wieku bojkot mięsa i w latach 70-ych bojkot cukru. 

Były one odpowiedziami na podwyżki cen i spowodowały ich czasowe obniżki.  

 

2.1.5.  Brak podjęcia działań 
 

 Okazuje się, że prawie 22 % niezadowolonych klientów nie podejmuje żadnego 

działania92. Nie zawsze jest to spowodowane lojalnością wobec firmy. Może wynikać 

z  braku motywacji, możliwości i  okazji93. Jeśli konsument spodziewa, że nic 

nie  osiągnie zgłaszając skargę, czy  organizując bojkot, jeżeli nie ma na to czasu, 

ani  wiedzy w tym zakresie, nie  podejmie tych działań. Gdy nie lubi zmian i woli coś 
                                                 
89 R. L. Oliver, Cognitive model of the antecedens and consquences of satisfaction decisions, “Journal 
of Marketing Research” nr 17/1980, s. 460-469, za: A. Falkowski, T. Tyszka, ... , op. cit., s. 309 
90 M. Friedman, Consumer Boycotts: Effecting Change through the Marketplace and Media, Routledge, 
New York 1999, za: A. Falkowski, T. Tyszka, ... , op. cit., s. 313 
91 A. Q. Hirschman, ... , op. cit., s. 86-87 
92 R. Day, M. Bodur,... , op. cit., s. 272 
93 G. Antonides, W. F. van Raaij, ... , op. cit., s. 502 



 30 

niezadowalającego ale znanego, albo jeśli nie są dostępne alternatywne rozwiązania, 

nie  odejdzie. Jeżeli jest osobą skrytą, lub gdy nie czuje potrzeby wyżalić się przed 

znajomymi, nie zrobi tego.  

 Spośród wszystkich wymienionych reakcji jednak to nie brak podjęcia działań 

powinien być najbardziej pożądaną przez firmy odpowiedzią na  niezadowolenie 

ze  strony kupujących. Preferencje przedsiębiorstw w tym zakresie przedstawia 

rysunek 9. 

 

Rysunek 9. Przypuszczalne zapatrywania firm dotyczące reakcji klientów 

na dyssatysfakcje pozakupową. 

 
Źródło: Opracowanie własne 

 

To reklamacje powinny być jedynym pożądanym przez przedsiębiorstwa 

zachowaniem nabywców, gdyż dostarczają informacji o przyczynach konsumenckiej 

dyssatysfakcji. A zatem dają możliwość organizacji, aby mogła odpowiednio 

zareagować, w celu zapobieżenia odejściu klientów. Brak podjęcia działań przez 

kupujących nie powinien być obojętny dla firm – powinien być niepożądanym 

zachowaniem, gdyż, co  prawda nie prowadzi do budowania negatywnego wizerunku, 

czyli nie szkodzi tak  jak niepochlebna opinia, nie prowadzi również bezpośrednio 

do utraty nabywców, ale brak informacji zwrotnej uniemożliwia przedsiębiorstwu 
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podjęcia odpowiedniego działania. Z kolei odejście, jeśli dotyczy większej liczby osób, 

daje jakiś sygnał organizacji, ale bardzo nieprecyzyjny – oznacza tylko, że coś jest nie 

tak, ale  takie szczątkowe dane nie dają możliwości, aby właściwie naprawić sytuację. 

Skarga do strony trzeciej, podobnie jak bojkot, ma dla firmy naprawdę poważne 

konsekwencje. Jedynym plusem bojkotu, patrząc z perspektywy przedsiębiorstwa, jest 

to, że istnieje szansa, iż klient wróci. Natomiast udanie się konsumenta do trzeciej 

strony, daje jeszcze organizacji możliwość działania. Dzielenie się z innymi przez 

nabywcę negatywną opinią wydaje się, z punktu widzenia firmy, najgorszą 

konsumencką reakcją, gdyż nie dostarcza organizacji żadnej informacji zwrotnej, 

co  uniemożliwia odpowiednie reagowanie, ale przede wszystkim skrycie niszczy 

wizerunek firmy i powoduje duże straty.  

 

2.2.  Typologia stylów reakcji 
 

 Wymienione rodzaje zachowań w odpowiedzi na niezadowolenie zazwyczaj 

są  stosowane łącznie – ludzie nie ograniczają podjętych kroków tylko do  jednego 

(we  wspominanym już badaniu Ralpha L. Day’a i Muzaffera Bodura średnia ilość 

działań na przypadek dyssatysfakcji to 2,494) i stosują różne ich kombinacje. Zauważył 

to Jagdip Singh i zaproponował pewne style odpowiedzi (response styles) - unikalne 

zestawy reakcji, które stosują konsumenci, aby poradzić sobie z określoną 

niezadowalającą sytuacją95. 

 Działania, które wskazał jako elementy tych zestawów to reakcje: 

1) słowna – skierowana bezpośrednio do sprzedawcy, usługodawcy, producenta, 

2) prywatna – negatywna opinia i odejście, 

3) do strony trzeciej – skargi do sądów i organizacji konsumenckich, listy do gazet. 

Różne połączenia tych działań dają w efekcie style:  

• brak reakcji,  

• tylko reakcja słowna,  

• reakcja słowna i prywatna,  

• reakcja słowna, prywatna i obejmująca trzecią stronę. 

 

                                                 
94 R. Day, M. Bodur,... , op. cit., s. 265 
95 J. Singh, A Typology of Consumer Dissatisfaction Response Styles, “Journal of Retailing” nr 66/90, 
s. 58 
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Odpowiadają one kolejno segmentom: 

• biernych (passives),  

• krzykaczy (voicers),  

• pleciug (irates), 

• aktywistów (activists).  

 W zachowaniu krzykaczy (stanowiących 37 % ankietowanych) dominuje 

zgłaszanie reklamacji. Pozostałe działania występują zdecydowanie rzadziej. 

Bezpośrednie reakcje słowne są stosowane przez 83,6 % respondentów zaliczanych 

do  tej grupy, negatywna opinia i odejście przez 38,6 %, a tylko 2,3 % udaje 

się  do strony trzeciej. Krzykacze powinni być najbardziej pożądanymi przez firmę 

klientami – dzięki ich skargom mają one informacje zwrotną i  mogą podjąć działania 

w  celu ich usatysfakcjonowania, a jednocześnie nie są oni  dużym źródłem 

niepochlebnych opinii roznoszonych wśród znajomych. Jeśli przedsiębiorstwo 

nie odpowie na ich zażalenia zadowalająco, mogą stać się aktywistami96. 

 Mniej niż połowa biernych (obejmujących 14 % badanych) podejmuje 

którekolwiek z wymienionych działań – 40,9 % kieruje skargę do sprzedawcy, 36,4 % 

dzieli się negatywną opinią z innymi i odchodzi, a 3 % udaje się do instytucji 

bezpośrednio niezaangażowanej. Wstrzymują się z reakcjami, ale tylko do momentu 

aż  wydarzy się coś, co będzie przysłowiowym języczkiem u wagi. Wtedy mogą 

poważnie zaszkodzić firmie97. 

 Pleciugi (stanowiące 21 % próby) wykazują największą skłonność spośród 

wszystkich grup do reakcji prywatnej, dlatego są bardzo szkodliwi 

dla  przedsiębiorstwa. W odpowiedzi na niezadowolenie głównie dzielą się nim 

ze  znajomymi i odchodzą (70,1 %). Prawie 64 % zgłasza reklamację do sklepu 

lub producenta, a około 6 % kieruje się do strony trzeciej98.  

 Aktywiści (stanowiący 28% respondentów) działają na wielu polach. 

W  ich  zachowaniu dominują reakcje słowne (71,8 %) i prywatne (62,6 %). Jest 

to  grupa, która ma najwyższy odsetek osób korzystających z pomocy trzeciej strony 

(9,9 %). Często aktywistami stają się krzykacze, którzy zostali źle potraktowani 

w procesie reklamacji99. Są groźni dla firmy. Jak już zostaną doprowadzeni do takiego 

                                                 
96 J. Barlow, C. Møller, ... , op. cit., s. 65 
97 Jak wyżej 
98 Tamże, s. 66 
99 Tamże, s. 67 
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stanu, bardzo trudno ich obłaskawić. Podejmują działania szukając nie tylko 

rekompensaty, ale i rewanżu.  

  

2.3.  Czynniki warunkujące podjęte zachowania 

 

 Prace badawcze dotyczące działań w odpowiedzi na dyssatysfakcję z zakupów 

w zakresie ich uwarunkowań, skupiają się głównie na różnicach między sytuacjami, 

okolicznościami i  konsumentami, którzy składają reklamacje i tymi, którzy tego 

nie  robią. Informacji odnoszących się do klientów, którzy kierują się do organizacji 

konsumenckich, dzielą się niepochlebnymi opiniami, odchodzą, doprowadzają 

do bojkotu lub nie robią nic, jest mniej. 

Czynniki wpływające na zachowania w odpowiedzi na dyssatysfakcje można 

podzielić na inicjujące, które warunkują pierwotną intencję i modelujące, które 

determinują rzeczywisty wybór100. Oznacza to, że wynik ostateczny jest czasami inny 

od  zamierzonego. Na przykład działania, które początkowo chciał podjąć konsument, 

mogą zostać wzmocnione przez pogorszenie problemu albo zachętę znajomych, 

lub osłabione przez postawę sprzedawców.  

Czynniki inicjujące to na przykład: poziom niezadowolenia, atrybucja 

odpowiedzialności, odczuwana frustracja, dostrzegana niesprawiedliwość, pewność 

siebie i wola działania, a przykładem elementów modelujących są: struktura rynku 

(alternatywy), wcześniejsze doświadczenia, wiedza o możliwych działaniach, koszty 

i zyski z podjętych reakcji, zmienne demograficzne.  

W sytuacji, gdy odpowiedź na dyssatysfakcję jest bezzwłoczna, wpływ 

czynników modelujących jest mniejszy, natomiast, gdy zachodzi dłuższy proces, 

oddziaływanie to jest większe. 

 

2.3.1.  Zmienne demograficzno-ekonomiczne konsumentów 

  

 Na podstawie badania dotyczącego niezadowolenia w branżach zakupów 

spożywczych, napraw samochodów, opieki medycznej oraz bankowości i usług 

finansowych, Jagdip Singh przedstawił dane dotyczące profilu demograficzno-

                                                 
100 D. Crie, ... , op. cit., s. 65-72 
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ekonomicznego klientów składających reklamacje101. Informacje te prezentuje tabela 2. 

Uważa on jednak, że moc wyjaśniająca tych zmiennych jest umiarkowana. Wyniki prac 

różnych badaczy nierzadko są ze sobą sprzeczne w tym zakresie i nie można traktować 

ich jako prawidłowości ogólne. 

 

Tabela 2. Charakterystyka demograficzno-ekonomiczna konsumentów składających 

reklamacje (wartości procentowe) 

 
Zakupy 

spożywcze 

Naprawy 
samocho-

dowe 

Opieka 
medyczna 

Bankowość 
i usługi fin. 

Średnia 
z branż 

Płeć 
Mężczyźni 
Kobiety 

 
27 
73 

 
67 
33 

 
30 
70 

 
47 
53 

 
42,75 
57,25 

Wiek 
≤ 25 lat 
> 25 ≤35 lat 
> 35 ≤50 lat 
> 50 lat 

 
22 
30 
23 
25 

 
  8 
18 
39 
35 

 
10 
22 
29 
39 

 
  9 
30 
27 
34 

 
12,25 
25,00 
29,50 
33,25 

Wykształcenie 
Średnie 
Licencjackie 
Magisterskie 

 
27 
53 
20 

 
13 
57 
30 

 
23 
55 
22 

 
22 
53 
25 

 
21,25 
54,50 
24,25 

Dochody 
≤ $20 000 
> $20 000 ≤ $30 000 
> $30 000 ≤ $50 000 
> $50 000 

 
34 
19 
32 
15 

 
17 
13 
39 
31 

 
29 
23 
29 
19 

 
31 
22 
31 
16 

 
27,75 
19,25 
32,75 
20,25 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie: Jagdip Singh, A Typology of Consumer Dissatisfaction 

Response Styles, “Journal of Retailing” nr 66/1990 

 

Płeć 

 Zależność rodzaju podjętego działania od płci prezentuje bardzo niewiele prac. 

Okazuje się, że to kobiety prawie zawsze były przywódcami bojkotów 

konsumenckich102 i to one częściej niż mężczyźni składają reklamacje103. 

 

                                                 
101 J. Singh, ... , op. cit., s. 66 
102 M. Friedman, ... , op. cit., passim, za: A. Falkowski, T. Tyszka, ... , op. cit., s. 316 
103 J. B. Mason, S. H. Himes Jr, ... , op. cit., s.126 oraz J. Singh, ... , op. cit., s. 66 
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Wiek 

Zdania na ten temat są rozbieżne – Youjae Yi dowodzi, że to młodzi częściej 

wnoszą skargi104, ale dane w pracy Jagdipa Singha przedstawiają odwrotną relacje. 

Z  pomiarów Josepha Barry’ego Masona i Samuela H. Himesa wynika z kolei, 

że najwięcej reklamacji składają ludzie w wieku około 40-50 lat, mniej poniżej 30-stu 

i powyżej 60-ciu105. Liderki bojkotów także są w średnim wieku106. 

 

Wykształcenie 

Konsumenci wnoszący skargi107 oraz organizujący bojkoty108 są zazwyczaj 

lepiej wykształceni. Ludzie mniej wyedukowani mogą mieć kłopoty 

ze sformułowaniem reklamacji lub zainicjowaniem akcji społecznej.  

 

Dochody 

Według niektórych badań klienci, którzy składają reklamacje zazwyczaj 

są  dobrze sytuowani109 - wyższe dochody powodują, że posiadają więcej dóbr, 

a  to  z  kolei zwiększa możliwość wystąpienia problemów i niezadowolenia. Stać 

ich także na podjęcie kroków prawnych. Badania Josepha Barry’ego Masona i Samuela 

H. Himesa (dotyczące sprzętu gospodarstwa domowego) także wskazują, że im wyższe 

zarobki, tym więcej skarg, ale pomiary Jagdipa Singha, nie potwierdzają takiej 

zależności. W pracy Jane Kolodinsky relacja ta była wręcz odwrotna – im mniejszy 

zarobek, tym więcej wnoszonych reklamacji110. Prawdopodobnie większy dochód 

prowadzi do odczuwania subiektywnie mniejszej straty. 

 

                                                 
104 Y. Yi, A Critical Review of Consumer Satisfaction, w: V. A. Zeithaml “Review of Marketing”, 
American Marketing Association, Chicago 1990, za: Y. Cho, I. Im, R. Hiltz, J. Fjermestad, The Effects 

of Post-Purchase Evaluation Factors on Online vs Offline Customer Complaining Behavior: Implications 

for Customer Loyalty, “Advances in Consumer Research” nr 29/2002, s. 320 
105 J. B. Mason, S. H. Himes Jr, ... , op. cit., s.126 
106 M. Friedman, ... , op. cit., passim, za: A. Falkowski, T. Tyszka, ... , op. cit., s. 316. 
107  J. P. Liefeld, F.H.C. Edgecombe, L. Wolfe, Demographic Characteristics of Canadian Consumer 

Complainers, “Journal of Consumer Affairs” nr 9/1975, s. 73-80, za: G. B. Sproles, L. V. Geistfeld, 
Issues In Analyzing Consumer Satisfaction / Dissatisfaction with Clothing and Textiles, “Advances 
in Consumer Research” nr 5/1978, s. 388 
108 M. Friedman, ... , op. cit., passim, za: A. Falkowski, T. Tyszka, ... , op. cit., s. 316 
109 J. P. Liefeld, F.H.C. Edgecombe, L. Wolfe, op. cit., s. 73-80, za: G. B. Sproles, L. V. Geistfeld, ... , 
op. cit., s. 388 
110 J. Kolodinsky, A system for estimating complaints, complaint resolution and subsequent purchases 

of professional and personal services, “Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction 
and Complaining Behavior” nr 5/1992, s. 36-44, za: A. Falkowski, T. Tyszka, ... , op. cit., s. 311 
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2.3.2.  Uwarunkowania psychologiczne 

 

Emocje 

 Emocja jest stanem pobudzenia przejawiającym się w świadomych uczuciach, 

procesach neurologicznych i obserwowalnych wyrazach twarzy lub zachowaniach
111. 

Ma  charakter motywatora i może wpływać na działania człowieka, który 

jej doświadcza. Badanie Manfreda F. Maute i Laurette Dube pokazuje jakie emocje 

odczuwają konsumenci, gdy doświadczają niezadowolenia i w związku z tym, jaki 

preferują rodzaj działań112. 

 Niecałe 19 % ankietowanych wykazało się rozluźnieniem, spokojem 

i wyrozumiałością. Nieco ponad 32 % respondentów zareagowało agresją, wrogością, 

oburzeniem i złością. Tyle samo badanych opisało emocje jako zaskoczenie, 

nerwowość i zniecierpliwienie. Około 16 % ankietowanych było pozbawionych emocji 

tzn. ich odczucia były słabe i niewyraźne. 

Tak jak się spodziewano, największą skłonność do lojalności, pomimo 

dyssatysfakcji, wykazali się konsumenci „spokojni / wyrozumiali”, mniejszą 

„zaskoczeni / zmartwieni”, a jeszcze mniejszą „wrodzy / zdenerwowani”. Pewnym 

zaskoczeniem dla badaczy był wynik pokazujący, że „pozbawieni emocji” mają taki 

sam niski poziom chęci pozostania wiernymi firmie jak „wrodzy / zdenerwowani”. 

Zgodnie z przypuszczeniami okazało się, że największe prawdopodobieństwo 

do wnoszenia skarg, cechuje „wrogich / zdenerwowanych”, a mniejsze pozostałe grupy 

(w zbliżonym stopniu). 

 Konsumenci „wrodzy / zdenerwowani” są także najbardziej skłonni do odejścia, 

mniej „pozbawieni emocji” i „zaskoczeni / zmartwieni” (na porównywalnym 

poziomie), najmniej „spokojni / wyrozumiali”. 

Największe prawdopodobieństwo roznoszenia negatywnych plotek wykazuje 

grupa „wrogich / zdenerwowanych”, najmniejsze „spokojnych / wyrozumiałych”. 

Po   środku plasują się „pozbawieni emocji” i „zaskoczeni / zmartwieni” 

(w zbliżonym stopniu). 

 

 

                                                 
111 R. L. Day, Modeling Choices…, s. 497 
112 M. F. Maute, L. Dube, Patterns of Emotional Responses and Behavioral Consequences 

of Dissatisfaction, “Applied Psychology: An International Review” nr 48/1999, s. 349-366 
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Cechy osobowości 

 Można by wysunąć przypuszczenie, że wysoki poziom neurotyczności 

zmniejsza skłonność do oficjalnych skarg i negatywnych plotek, gdyż ta cecha 

osobowości oznacza: tendencje do reagowania napięciem i strachem, nerwowość 

i  skłonność do martwienia się, a także do odczuwania gniewu i irytacji (choć 

niekoniecznie okazywanych na zewnątrz), tendencje do odczuwania poczucia winy, 

smutku, bezradności, samotności, nieumiejętność do kontrolowania pragnień i popędów 

oraz do zmagania się ze stresem, skłonność do reagowania w trudnych sytuacjach 

bezradnością i paniką, niskie poczucie wartości, wstydliwość i odczuwanie zmieszania 

w obecności innych113. Todd A. Mooradian i James M. Olver wysunęli właśnie taką 

hipotezę i wykazali, że  neurotyczność ma negatywny wpływ na chęć zarówno 

ponowienia zakupów jak i złożenia skargi114.  

 Przewidywali oni także, że wysoki poziom ekstrawersji (obejmującej 

towarzyskość, serdeczność, asertywność, aktywność, poszukiwanie doznań, tendencje 

do reagowania pozytywnymi emocjami115) zwiększa skłonność do zachwalania 

produktu innym, ale nie znaleźli potwierdzenia tej tezy. 

 Inne badania wykazują, ze konsumenci wnoszący skargi zazwyczaj są bardziej 

pewni siebie i asertywni, niż ci, którzy nie składają reklamacji116. 

 

Troska o wizerunek (concern for face)  

 Przez troskę o wizerunek Haskin Chan i Lisa C. Wan117 rozumieją stopień 

w jakim człowiek zaangażowany jest w pielęgnację społecznego obrazu siebie – tego 

jak go postrzegają inni. Im bardziej ktoś dba o swój wizerunek, tym ważniejszy jest 

dla  niego sposób w jaki zostanie potraktowany, niż sam wynik, czyli na przykład 

jak  zostanie obsłużony przez kelnera w restauracji, niż czy podane danie będzie 

dogotowane. A co za tym idzie - niezadowolenie konsumenckie będzie większe, 

gdy dotyczyć będzie procesu obsługi niż jego rezultatu. 

                                                 
113 B. Zawadzki, J. Strelau, P. Szczepanik, M. Śliwińska, Inwentarz osobowości NEO-FFI Costy 

i McCrae, adaptacja polska, Pracownia Testów Psychologicznych Polskiego Towarzystwa 
Psychologicznego, Warszawa 1998, s. 14 
114 T. A. Mooradian, J. M. Olver, "I Can't Get No Satisfaction:" The Impact of Personality and Emotion 

on Postpurchase Processes, “Psychology & Marketing” nr 14/1997, s. 388 
115 B. Zawadzki, J. Strelau, P. Szczepanik, M. Śliwińska, ... , op. cit., s. 15 
116 W. Bearden, Profiling Consumers Who Register Complaints  Against Auto Repair Services, “Journal 
of Consumer Affairs” nr 17/1983, s. 315-335,za: J. Singh, ... , op. cit., s. 62 
117 H. Chan, L. C. Wan L. C., Dual Influences of Moderating Variables in the Dissatisfaction Process: 

Theory and Evidence, “Journal of International Consumer Marketing” nr 21/2009, s. 127-128 
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 Formalne zgłoszenie skargi pozwala na „odzyskanie” twarzy dzięki 

przeprosinom czy rekompensacie materialnej, czyli pewnemu uniżeniu rozmówcy, 

dlatego klienci o wysokim poziomie troski o wizerunek preferują ten 

rodzaj działania118.  

 Jednocześnie, konsumenci tacy budują swój społeczny obraz poprzez 

demonstrowanie przed innymi wysokich oczekiwań (standardów) względem 

usługodawcy lub sprzedawcy, więc będą to podkreślać i dzielić się negatywnymi 

doświadczeniami ze znajomymi119. 

 

Wiara w przeznaczenie (belief in fate)  

 Wiara w przeznaczenie oznacza stopień, w jakim człowiek wierzy w to, że jego 

życie jest sterowane przez przeznaczenie (los), czyli pewną potężną, bezosobową siłę, 

przynoszącą negatywne lub pozytywne wydarzenia. W sytuacji, gdy coś powoduje  

niezadowolenie człowieka, jego tłumaczenie, że „tak musiało być”, łagodzi 

zdenerwowanie. Zatem im większa u klienta wiara w przeznaczenie, tym mniejszy 

poziom odczuwanej dyssatysfakcji120. 

 Konsumenci tacy, przekonani o swoim pechu, są mniej skłonni do obrony 

swoich interesów i innych potencjalnych klientów – składają mniej reklamacji 

i są niewielkim źródłem niepochlebnych opinii121. 

 

 W zakresie uwarunkowań psychologicznych, zaobserwowano także dodatnią 

korelację między skłonnością do złożenia reklamacji, a normami osobistymi122 oraz 

pozytywnym nastawieniem wobec skarg123. Ludzie, którzy mają przeciwną postawę, 

będą wybierać inne zachowania, takie jak roznoszenie negatywnych plotek 

lub odejście124.  

                                                 
118 Tamże, s. 128 
119 P. Nyer, Cathartic complaining as a means of reducing consumer dissatisfaction, “Journal 
of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction, and Complaining Behavior” nr 12/1999, s. 15–25, za: H. Chan, 
L. C. Wan L. C., ... , op. cit., s. 129 
120 H. Chan, L. C. Wan L. C., ... , op. cit., s. 127 
121 Jak wyżej 
122 M. L. Richins, An Investigation of Consumers' Attitudes Toward Complaining, “Advances 
in Consumer Research” nr 9/1982, s. 502-506, za: R. E. Krapfel Jr, , … , op. cit.,  s. 346 
123 W. O. Bearden, M. Crocket, Self-Monitoring, Norms and Attitudes as Influences on Consumer 

Complaining, “Journal of Business Research” nr 9/1981, s. 255-266, za: R. E. Krapfel Jr, , … , op. cit., 
s. 346 
124 J. Singh, R.E. Wilkes, When consumers complain: a path analysis of the key antecedents of complaint 

response estimates, “Journal of the Academy of Marketing Science” nr 24/1996, s. 350–365, za: 
B. Moliner Velazquez, G. Berenguer Contri, I. G. Saura, M. Fuentes Blasco, Antecedents to Complaint 
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2.3.3.  Cechy specyficzne charakterystyczne dla danego epizodu 
 

Intensywność dyssatysfakcji 

 Niezadowolenie jest warunkiem koniecznym podjęcia działań, ale często 

niewystarczającym. Przede wszystkim musi przekroczyć ono pewien próg, ale mimo 

to  i tak konsument może nie uzewnętrzniać swoich odczuć. Stwierdzono jednak, 

że  wraz ze wzrostem poziomu dyssatysfakcji zwiększa się  prawdopodobieństwo 

wniesienia oficjalnej skargi i odejścia125 oraz dzielenia się ze znajomymi negatywną 

opinią o produkcie czy firmie126. 

 

Przypisanie odpowiedzialności 

 Klient może przypisać odpowiedzialność za niezadowolenia sobie (atrybucja 

wewnętrzna) lub komuś innemu (atrybucja zewnętrzna). Na przykład winą obarcza 

producenta, gdy nabyty towar to bubel, a siebie, gdy robił zakupy w pośpiechu i przez 

to źle wybrał.  

Atrybucja wewnętrzna prowadzi do większej dumy w przypadku sukcesu 

i  większego wstydu w przypadku porażki127. Badania dowodzą, że w reakcji 

na niezadowolenie z zakupów powoduje ona tendencje do niepodejmowania działań, 

z  kolei atrybucja zewnętrzna jest warunkiem koniecznym, aby wystąpiła któraś z form 

wyrażania niezadowolenia na zewnątrz (negatywna opinia, odejście, reklamacja 

do sprzedawcy, skarga do sądu lub organizacji konsumenckiej)128. 

Przypisanie odpowiedzialności jest czynnikiem, który można zawrzeć 

w zestawie zmiennych charakterystycznych dla danego epizodu dyssatysfakcji (jeśli 

obarczenie winą zależy tylko od konkretnej sytuacji), jak również do zespołu cech 

psychologicznych konsumenta (jeśli tendencja do ukierunkowywania atrybucji jest 

względnie stała). 

 

 

                                                                                                                                               
Behaviour in the Context of Restaurant Goers, “International Review of Retail, Distribution & Consumer 
Research” nr 16/2006, s. 496-497 
125 M. F. Maute, W. R. Forrester, The structure and determinants of consumer complaint intentions and 

behavior, “Journal of Economic Psychology” nr 14/1993 s. 219–247, za: D. Crie, ... , op. cit., s. 67 
126 B. Moliner Velazquez, G. Berenguer Contri, I. G. Saura, M. Fuentes Blasco, ... , op. cit., s. 509 
127 N. T. Feather, Attribution of Responsibility and Valence of Success and Failure in Relation to Initial 

Confidence and Task Performance, “Journal of Personality and Social Psychology” nr 13/1969, 
s. 129-144, za: S. Krishnan, V. A. Valle, Dissatisfaction Attributions And Consumer Complaint Behavior, 
“Advances in Consumer Research” nr 6/1979, s. 445-449 
128 S. Krishnan, V. A. Valle, ... , op. cit., s. 447 
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Cena nabycia produktu, koszty dochodzenia roszczeń, prawdopodobieństwo sukcesu 

Istnieją konsumenci, którzy nastawieni są tak bardzo na wysoką jakość 

kupowanego towaru, że dla nich cena nie gra roli. Jednak dla wielu klientów jest 

ona wręcz podstawowym kryterium przy wyborze. Im ważniejsza jest dla nich cena, 

tym bardziej przejmują się oni późniejszym zyskiem lub stratą i tym większa jest 

szansa, że będą wyciągać konsekwencje z nieudanego ich zdaniem zakupu129. 

W przypadku relatywnie drogich produktów, składanie reklamacji jest 

zazwyczaj tego warte – konsument po prostu nie chce tracić poniesionych wydatków. 

Jeśli zaś chodzi o tańsze zakupy, klient rozważa, czy koszty dochodzenia roszczeń 

nie  są zbyt duże, a właściwie czy relacja między zyskiem (zwrotem inwestycji) 

i  nakładami, jakie trzeba ponieść, aby je uzyskać jest wystarczająco mobilizująca 

do  działania130. W tych kalkulacjach bierze się także pod uwagę prawdopodobieństwo 

uzyskania rekompensaty131. 

 

Ważność produktu 

 Stopień ważności produktu według Lairda Landona jest jednym z czynników 

warunkujących rodzaj podjętego działania132. Jednak badanie Yooncheong Cho, II Im, 

Roxanne Hiltz i Jerry’ego Fjermestada nie potwierdziło wpływu tej cechy na chęć 

respondentów do zgłoszenia skargi133. Niewiele prac weryfikuje rolę tego czynnika. 

 

Zakupy impulsywne vs zaplanowane 

 Kupowanie pod wpływem impulsu jest niedojrzałe, prymitywne, głupie, 

świadczy o niskim ilorazie inteligencji, jest defektem woli, dewiacja społeczną 

i przestępstwem odejścia od racjonalnego podejmowania decyzji
134. Choć nie każdy 

aż tak krytycznie to ocenia, to przeważnie osoby, które nabyły coś w ten sposób, mają 

poczucie winy – uważają, że dokonały wyboru sprzecznego z wyznawanymi przez 

                                                 
129 T. Erdem, G. Mayhew, B. Sun, Understanding reference-price shoppers: A within-and cross-category 

analysis, “Journal of Marketing Research” nr 38/2001, s. 445–457, za: E. Amendah,, ... , op. cit., s. 364 
130 R. L. Day, Modeling Choices…, s. 497 
131 J. Singh, ... , op. cit., s. 63 
132 E. L. Landon Jr., A Model of Consumer Complaint Behavior, w R. L. Day “Consumer Satisfaction, 
Dissatisfaction and Complaint Behavior”, Indiana University School of Business 1977, s. 31-35,  
za: R. L. Day, Modeling Choices…, s. 496 
133 Y. Cho, I. Im, R. Hiltz, J. Fjermestad, ... , op. cit., s. 322 
134 E. Bohm-Bawerk, Capital and interest, Libertarian Press, South Holland, IL. 1959, za: E. Amendah, ... 
, op. cit., s. 364-365 
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siebie wartościami. Pojawia się dysonans. Tacy kupujący będą unikać składania skargi, 

ponieważ uważają, że dyssatysfakcja wynika z ich błędu135. 

 Zupełnie inaczej zareagują konsumenci, którzy skrupulatnie planowali jakiś 

zakup. Monetarna wartość produktu rozszerza się bowiem o wysiłek włożony w jego 

nabycie. Zatem jeśli nie będą zadowoleni, to z dużym prawdopodobieństwem będą 

prowadzić działania reklamacyjne oraz będą rozładowywać negatywne emocje poprzez 

opowiadanie innym o swoim przykrym doświadczeniu136.  

 

Zakupy bezpośrednie w sklepie vs zakupy przez Internet 

 Zakupy przez Internet uniemożliwiają spotkanie „twarzą w twarz” 

ze sprzedawcą, a jest to niezwykle istotne, gdyż osobisty kontakt zwiększa przekonanie 

konsumenta o tym, że dokonuje właściwego wyboru137. Przy takim sposobie nabywania 

produktów nie ma możliwości obejrzenia towarów „na żywo”, co dawałoby lepsze 

wyobrażenie o nim i przynajmniej częściową weryfikację oczekiwań klientów. Może 

się też zdarzyć, że zakupiony artykuł dotrze do adresata uszkodzony lub z opóźnieniem. 

Zatem wydaje się, że przy zakupach przez Internet istnieje większe 

prawdopodobieństwo wystąpienia dyssatysfakcji, niż przy tych robionych 

w tradycyjny sposób. 

 Badania wykazały, że klienci kupujący w sieci są mniej skłonni do wnoszenia 

reklamacji, nawet jeśli są bardziej niezadowoleni niż klienci dokonujący zakupów 

bezpośrednio w sklepie138. Przywiązują oni również większą wagę do kosztów 

składania skargi i prawdopodobnych korzyści z niej płynących, a także wykazują 

większą kompetencję przy zakupach – są przygotowani, wiedzą co chcą nabyć. 

 

W tym rozdziale omówiono działania podejmowane przez rozczarowanych 

i   zawiedzionych konsumentów. Dysponują oni wachlarzem narzędzi wyrażania 

swojego niezadowolenia, choć czasem nie korzystają z żadnego z nich. Zaakcentowano 

znaczenie dla firm omówionych zachowań klientów. Przedstawiono także czynniki, 

będące przedmiotem prac badaczy, które mogą wpływać na podjęte przez 

konsumentów  reakcje. 

                                                 
135 E. Amendah, , ... , op. cit., s. 365 
136 Jak wyżej 
137 J. Alba, J. Lynch, B. Weitz, Ch. Janiszewski, R. Lutz, S. Wood, Interactive Home Shopping: 

Consumer, Retailer, and Manufacturer Incentives to Participate in Electronic Marketplaces, "Journal 
of Marketing” nr 61/1997, s. 38-53., za: Y. Cho, I. Im, R. Hiltz, J. Fjermestad, ... , op. cit., s. 319 
138 Y. Cho, I. Im, R. Hiltz, J. Fjermestad, ... , op. cit., s. 324 
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3. Badanie uwarunkowań podjętego działania w odpowiedzi na stan 

dyssatysfakcji pozakupowej 

 

3.1. Cele badawcze 

 

Dyssatysfakcja pozakupowa jest bardzo ważnym elementem obszaru zachowań 

konsumenckich. Ma duże znaczenie praktyczne, gdyż w zależności od rodzaju reakcji  

konsumenta na niezadowolenie, może doprowadzić do utraty klientów i zysków, 

dobrego wizerunku, a w skrajnych przypadkach nawet do bankructwa firmy. 

Jednak problematyka ta, jak na razie, nie zyskała dużego zainteresowania 

polskich badaczy - literatura na ten temat jest bardzo skromna i zawiera głównie 

odniesienia do zagranicznych prac. A można przypuszczać, że w kwestii odpowiedzi 

na dyssatysfakcję, Polacy będą się jednak różnić od Amerykanów (to oni są obiektami 

większości badań), chociażby ze względu na mentalność, podejście do zwrotów 

i stosunkowo młody kapitalizm w naszym kraju. Nie można zatem uznać, że wyniki 

zagranicznych eksperymentów i analiz będą miały przełożenie w polskich warunkach, 

dlatego niezbędne jest wypełnienie głównych braków w wiedzy na temat reakcji 

Polaków na niezadowolenie z zakupów. Choć konieczne jest przeprowadzenie badań 

dotyczących ogółu mieszkańców kraju, to ze względu na charakter tej pracy i związane 

z tym ograniczenia, będzie ono zawężone do pełnoletnich mieszkańców Warszawy. 

Oprócz określenia preferencji klientów w sposobie wyrażania dyssatysfakcji, 

należy wskazać także czynniki, które wpływają na rodzaj podjętego działania. 

W związku z tym zaproponowano następujące cele badania: 

1) wskazanie najczęściej występujących reakcji na niezadowolenie z zakupów, 

2) określenie zależności pomiędzy wybranymi czynnikami, a zachowaniami 

konsumentów, w odpowiedzi na dyssatysfakcję z nabytych produktów. 

 

3.2.  Metodologia badania 

 

W rozdziale 2.3, bazując na wynikach zagranicznych prac, omówiono zmienne 

wpływające na rodzaj podejmowanego działania, w reakcji na niezadowolenie 

z zakupów. W tej pracy skupiono się na cechach specyficznych, charakterystycznych 

dla danego epizodu, które - zdaniem niektórych badaczy - są najważniejszymi 
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determinantami warunkującymi sposób zachowania konsumentów, w odpowiedzi 

na   dyssatysfakcję pozakupową139. Przeanalizowano także zależności pomiędzy 

charakterystykami demograficzno-ekonomicznymi klientów, a ich postępowaniem, 

w reakcji na niezadowolenie. W pracy tej nie zbadano natomiast uwarunkowań 

psychologicznych, gdyż - choć niewątpliwie są ważne - to  powinny być przedmiotem 

badań wykwalifikowanych psychologów, zgodnie z obowiązującymi standardami. 

 

Teza 

Istnieje zależność pomiędzy zmiennymi specyficznymi, charakterystycznymi dla 

danego epizodu niezadowolenia oraz cechami demograficzno-ekonomicznymi 

konsumentów, a rodzajem działania podejmowanego przez klientów w reakcji 

na dyssatysfakcję z zakupów.  

 

Hipotezy 

Hipoteza 1: Wraz ze zmianą poziomu niezadowolenia, zmienia się zachowanie 

konsumenta w odpowiedzi na dyssatysfakcję. Co oznacza, że osoby o wyższym 

stopniu niezadowolenia, częściej niż osoby, które mają niższy poziom dyssatysfakcji, 

decydują się na odejście (rezygnują z przyszłych kontaktów), rozpowszechniają 

negatywne opinie, składają reklamacje u  sprzedawcy lub producenta, udają się do tzw. 

strony trzeciej, organizują bojkoty, a rzadziej nie podejmują żadnych działań. 

Hipoteza 2: Wraz ze zmianą atrybucji odpowiedzialności za niezadowolenie, 

zmienia się reakcja klienta na dyssatysfakcję. Co oznacza, że osoby, które przypisują 

winę za niezadowolenie sprzedawcy lub producentowi, częściej niż osoby, które 

obarczają winą siebie, decydują się na odejście, rozpowszechniają negatywne opinie, 

składają reklamacje do drugiej strony, udają się do organizacji konsumenckich, 

mediów, sądu itp, inicjują bojkoty, a rzadziej nie podejmują żadnych działań. 

Hipoteza 3: Wraz ze zmianą ceny produktu, zmienia się zachowanie konsumenta 

w odpowiedzi na dyssatysfakcję. Co oznacza, że osoby, dla których cena zakupionego 

produktu była wyższa, częściej niż osoby, które oceniają cenę jako niższą, decydują się 

na odejście, rozpowszechniają negatywne opinie, składają reklamacje u sprzedawcy 

lub producenta, udają się do tzw. strony trzeciej, organizują bojkoty, a rzadziej 

nie podejmują żadnych działań. 

                                                 
139 E. L. Landon Jr., ... , op. cit., s. 31-35, za: J. Singh, ... , op. cit., s. 62-63 
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Hipoteza 4: Wraz ze zmianą stosunku przewidywanej rekompensaty, w wyniku 

podjęcia oficjalnych działań, do wysiłku wkładanego w jej otrzymanie, zmienia się 

reakcja klienta na niezadowolenie. Co oznacza, że osoby, które uważają, że stosunek 

ten jest korzystny, częściej niż osoby, które oceniają go jako niekorzystny, składają 

reklamacje u sprzedawcy lub producenta, udają się do tzw. strony trzeciej, organizują 

bojkoty, a rzadziej decydują się na odejście, rozpowszechniają negatywne opinie, 

nie podejmują żadnych działań.  

Hipoteza 5: Wraz ze zmianą ważności produktu, zmienia się zachowanie 

konsumenta w odpowiedzi na dyssatysfakcję. Co oznacza, że osoby, dla których 

produkt jest bardzo ważny, częściej niż osoby, dla których jest on mało ważny, 

decydują się na odejście, rozpowszechniają negatywne opinie, składają reklamacje 

u sprzedawcy lub producenta, udają się do tzw. strony trzeciej, organizują bojkoty, 

a rzadziej nie podejmują żadnych działań. 

Hipoteza 6: Wraz ze zmianą okoliczności dokonania zakupu (planowane 

vs impulsywne), zmienia się reakcja klienta na niezadowolenie. Co oznacza, 

że osoby, które starannie planowały zakup, częściej niż osoby, które dokonały go pod 

wpływem impulsu, decydują się na odejście, rozpowszechniają negatywne opinie, 

składają reklamacje u sprzedawcy lub producenta, udają się do tzw. strony trzeciej, 

organizują bojkoty, a rzadziej nie podejmują żadnych działań. 

Hipoteza 7: Wraz ze zmianą miejsca i sposobu zakupu (osobiście w sklepie 

vs w sprzedaży wysyłkowej), zmienia się zachowanie konsumenta w odpowiedzi 

na dyssatysfakcję. Co oznacza, że osoby, które nabyły produkt bezpośrednio w sklepie, 

częściej niż osoby, które dokonały zakupu poprzez sprzedaż wysyłkową, składają 

reklamacje u sprzedawcy lub producenta, udają się do tzw. strony trzeciej, organizują 

bojkoty, a rzadziej decydują się na odejście, rozpowszechniają negatywne opinie, 

nie podejmują żadnych działań.  

Hipoteza 8: Kobiety i mężczyźni odmiennie reagują na niezadowolenie z zakupów. 

Co oznacza, że kobiety, częściej niż mężczyźni, składają reklamacje u sprzedawcy 

lub producenta, udają się do tzw. strony trzeciej, organizują bojkoty i rozpowszechniają 

negatywne opinie, a rzadziej decydują się na odejście i nie podejmują żadnych działań. 

Hipoteza 9: Wraz z wiekiem, zmienia się zachowanie klienta w odpowiedzi 

na dyssatysfakcję. Co oznacza, że osoby młodsze, częściej niż osoby starsze, składają 

reklamacje u sprzedawcy lub producenta, udają się do tzw. strony trzeciej, organizują 
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bojkoty, a rzadziej decydują się na odejście, rozpowszechniają negatywne opinie, 

nie podejmują żadnych działań.  

Hipoteza 10: Wraz ze zmianą poziomu wykształcenia, zmienia się reakcja klienta 

na dyssatysfakcję. Co oznacza, że osoby z wyższym wykształceniem, częściej 

niż  osoby z podstawowym wykształceniem, składają reklamacje u sprzedawcy 

lub producenta, udają się do tzw. strony trzeciej, organizują bojkoty, a rzadziej decydują 

się na odejście, rozpowszechniają negatywne opinie, nie podejmują żadnych działań.  

Hipoteza 11: Wraz ze zmianą wielkości dochodów, zmienia się zachowanie klienta 

w odpowiedzi na dyssatysfakcję. Co oznacza, że osoby, o wyższych zarobkach, 

rzadziej niż osoby o małych dochodach, składają reklamacje u sprzedawcy 

lub producenta, udają się do tzw. strony trzeciej, organizują bojkoty, a częściej decydują 

się na odejście, rozpowszechniają negatywne opinie, nie podejmują żadnych działań.  

 

Zmienne 

Zmienne zależne: 

– odejście (rezygnacja z przyszłych kontaktów) 

skala pomiarowa – nominalna 

wartości zmiennej – odejście, nieodejście 

– rozpowszechnianie negatywnych opinii  

skala pomiarowa – nominalna 

wartości zmiennej – rozpowszechnianie negatywnych opinii, 

nierozpowszechnianie negatywnych opinii 

– składanie reklamacji do tzw. drugiej strony (sprzedawcy lub producenta) 

skala pomiarowa – nominalna 

wartości zmiennej – składanie reklamacji do tzw. drugiej strony, nie składanie 

reklamacji do drugiej strony 

– złożenie skargi do tzw. trzeciej strony (UOKiK lub inne instytucje, sąd, media) 

skala pomiarowa – nominalna 

wartości zmiennej – złożenie skargi do tzw. strony trzeciej, nie złożenie skargi 

do strony trzeciej 

– zorganizowanie bojkotu 

skala pomiarowa – nominalna 

wartości zmiennej – zorganizowanie bojkotu,  niezorganizowanie bojkotu 

– podjęcie innych działań 
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skala pomiarowa – nominalna 

wartości zmiennej – podjęcie innych działań (wartości wskazane przez 

respondentów),  niepodjęcie innych działań 

– niepodjęcie jakiegokolwiek działania  

skala pomiarowa – nominalna 

wartości zmiennej – niepodjęcie jakiegokolwiek działania / brak niepodjęcia 

jakiegokolwiek działania 

Zmienne niezależne: 

- poziom niezadowolenia 

skala pomiarowa – porządkowa 

wartości zmiennej – 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10 

- przypisanie winy za niezadowolenie 

skala pomiarowa – nominalna 

wartości zmiennej – atrybucja odpowiedzialności sprzedawcy lub producentowi, 

częściowo sobie, a częściowo sprzedawcy 

lub producentowi, tylko sobie 

- cena produktu 

skala pomiarowa – porządkowa 

wartości zmiennej – 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10 

– stosunek przewidywanej rekompensaty w wyniku podjęcia oficjalnych działań 

do wkładanego wysiłku w jej otrzymanie 

skala pomiarowa – nominalna 

wartości zmiennej – warto, nie warto, inna odpowiedź (wartości wskazane 

przez respondentów) 

– ważność produktu 

skala pomiarowa – porządkowa 

wartości zmiennej – 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10 

– okoliczności dokonania zakupu 

skala pomiarowa – nominalna 

wartości zmiennej – starannie planowane, nie planowane starannie, ale i nie 

impulsywne (normalne), impulsywne 

– sposób (miejsce) dokonania zakupu 

skala pomiarowa – nominalna 



 47 

wartości zmiennej – bezpośrednio w sklepie, w sprzedaży wysyłkowej, inna 

odpowiedź (wartości wskazane przez respondentów) 

– płeć 

skala pomiarowa – nominalna 

wartości zmiennej – kobieta, mężczyzna  

– wiek 

skala pomiarowa – ilorazowa 

wartości zmiennej – wg założenia od 18 lat wzwyż, w rzeczywistości od 19 do 

91 lat 

–  poziom wykształcenia 

skala pomiarowa – nominalna 

wartości zmiennej – podstawowe, średnie, licencjackie, magisterskie  

–  wielkość dochodów 

skala pomiarowa – nominalna 

wartości zmiennej – do 2 000 zł, od 2 001 zł do 5 000 zł, od 5 001 zł 

do 10 000 zł, powyżej 10 001 zł, odmowa odpowiedzi 

Zmienne uboczne  

– emocje 

– cechy osobowości 

– troska o wizerunek 

– wiara w przeznaczenie 

– normy osobiste 

– nastawienie wobec skarg 

– wiedza i doświadczenia 

– struktura rynku 

Duża próba i kwotowy dobór do niej mają na celu zniwelowanie wpływu 

zmiennych ubocznych. 

 

Schemat i przebieg badania  

Ze względu na temat i charakter tej pracy zastosowano korelacyjny model 

weryfikacji hipotez. 

Do badania użyto danych pierwotnych, uzyskanych przy pomocy ankiety. 

Jej wzór znajduje się w załączniku 1. Przed właściwym badaniem przeprowadzono 
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pilotaż, aby skontrolować, czy kwestionariusz jest sformułowany w sposób czytelny 

dla ankietowanych. 

W celu weryfikacji hipotez 2, 4, 6, 7, 8, 10 i 11 zastosowano test χ
2   

a do sprawdzenia hipotez 1, 3, 5 i 9 użyto testu U Mann’a-Whitney’a. Mimo, 

że otrzymane wartości zmiennej wiek są na skali ilorazowej, nie można zastosować 

testu t-Studenta, gdyż rozkład tej cechy nie jest zbliżony do normalnego (wartości 

skośności i kurtozy nie mieszczą się w zakresie od -0,5 do 0,5), dlatego przy weryfikacji 

hipotezy 9 użyto test U. Przyjęto poziom istotności 0,05. Za pomocą współczynnika 

kontyngencji C, oszacowano siły związków istotnych statystycznie, między zmiennymi 

występującymi na  skali nominalnej. Przyjęto następujące przedziały określające 

siły zależności: 

C∈(0,0000, 0,2333> - słaba, 

C∈(0,2333, 0,4666> - umiarkowana, 

C∈(0,4666, 0,7071> - silna. 

 

Populacja i próba 

Jak wspomniano w rozdziale 3.1, badanie powinno dotyczyć ogółu Polaków, 

jednak w tej pracy zawężono populację do pełnoletnich mieszkańców Warszawy.  

Ze względu na cel badania, próba powinna się składać z osób, które 

doświadczyły przynajmniej raz dyssatysfakcji z zakupu. Można przypuszczać, 

że praktycznie każdy dorosły człowiek miał taki epizod. Choć najlepiej byłoby, 

aby próba była losowa, to ze względu na ograniczenia związane z tą pracą, zastosowano 

kwotowy dobór do próby. Liczby osób badanych, charakteryzujących się zmiennymi 

płeć i wiek odpowiednio do ich rozkładu w populacji, przedstawia tabela 3.  

 

Tabela 3. Odtworzenie w próbie procentowych rozkładów zmiennych płci i wieku 

z populacji. 

BADANA POPULACJA 

 Mężczyźni Kobiety Ogółem 

Wiek Ilość osób 
Udział w 
populacji 

Ilość osób 
Udział  

w 
populacji 

Ilość osób 

18-32 182 470 12,49 % 195 767 13,40 % 378 237 
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33-47 176 889 12,11 % 186 088 12,74 % 362 977 

48-61 164 164 11,24 % 199 344 13,65 % 363 508 

powyżej 62 134 756   9,23 % 221 049 15,13 % 355 805 

suma     1 460 527 

PRÓBA 

 Mężczyźni Kobiety Ogółem 

Wiek Ilość osób 
Udział w 

próbie 
Ilość osób 

Udział  
w próbie 

Ilość osób 

18-32 34 12,49 % 37 13,40 % 71 

33-47 33 12,11 % 35 12,74 % 68 

48-61 31 11,24 % 37 13,65 % 68 

powyżej 62 25   9,23 % 41 15,13 % 66 

suma     273 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie danych GUS z dn. 31.12.2009 

 

Także pod względem wykształcenia i dochodów próba jest różnorodna. Rozkład 

tych zmiennych prezentuje tabela 4. 

 

Tabela 4. Rozkład wykształcenia i dochodów w próbie. 

 Ilość osób Udział w próbie 

Wykształcenie 
podstawowe 
średnie 
licencjackie 
magisterskie 

 
16 

118 
51 
88 

 
  5,86 % 
43,22 % 
18,68 % 
32,24 % 

Dochody 
do 2 000 zł włącznie 
od 2 001 zł do 5 000 zł włącznie 
od 5 001 zł do 10 000 zł włącznie 
powyżej 10 001 zł 
odmowa odpowiedzi 

 
86 

131 
10 
1 

45 

 
31,50 % 
47,99 % 
  3,66 % 
  0,37 % 
16,48 % 

 

 W ramach 8 grup kwotowych dobierano jednostki w sposób przypadkowy – 

zdecydowana większość ankietowanych została przebadana na ulicach stolicy. 
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3.3.  Opis i analiza wyników badania 

 

Zakodowane wyniki ankiet znajdują się w załączniku 2. 

Badani wskazywali szczegółowe zachowania w reakcji na dyssatysfakcję. 

Odpowiedzi te zostały przydzielone do bardziej ogólnych rodzajów reakcji tj. odejścia 

(które obejmuje zarówno rezygnację z przyszłych kontaktów z samym produktem, 

jak i firmą czy sklepem), reklamacji do tzw. drugiej strony (czyli w miejscu zakupu 

lub   u producenta), rozpowszechniania negatywnych opinii (tj. opowiadanie 

o  niezadowoleniu znajomym i rodzinie, jak i pisanie o tym w Internecie), skargi 

do tzw. trzeciej strony (w podziale: do UOKiK lub innych instytucji, do sądu, 

informacja do mediów), bojkotu, innych zachowań lub też braku podjęcia działań. 

Częstość występowania poszczególnych zachowań konsumentów, w odpowiedzi 

na niezadowolenie z zakupu, przedstawiają tabele 5 i 6.  

 

Tabela 5. Podejmowane przez konsumentów ogólne rodzaje reakcji na dyssatysfakcję 

pozakupową wg częstotliwości ich występowania. 

Rodzaj reakcji Ilość osób 
Udział w 

próbie 

Odejście 215 78,75 % 

Rozpowszechnianie negatywnych opinii 119 43,59 % 

Reklamacja do tzw. drugiej strony 62 22,71 % 

Brak podjęcia działań 17 6,23 % 

Skarga do tzw. strony trzeciej 7 2,56 % 

Inne działania 5 1,83 % 

Bojkot 4 1,47 % 

 

Tabela 6. Wykaz szczegółowych odpowiedzi klientów na niezadowolenie z zakupów 

wg częstotliwości ich występowania. 

Rodzaj reakcji Ilość osób 
Udział w 

próbie 

Rezygnacja z kupowania tego produktu 118 43,22 % 

Opowiedzenie o swoim niezadowoleniu rodzinie 
i  znajomym 

111 40,66 % 

Zaprzestanie kupowania w tym sklepie 92 33,70 % 

Zaniechanie nabywania artykułów firmy 77 28,21 % 
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Reklamacja w miejscu zakupu 47 17,22 % 

Napisanie o dyssatysfakcji pozakupowej w Internecie 21 7,69 % 

Reklamacja u producenta 20 7,33 % 

Brak podjęcia działań 17 6,23 % 

Skarga do UOKiK lub innych instytucji 5 1,83 % 

Bojkot 4 1,47 % 

Skarga do sądu 2 0,73 % 

Inna odpowiedź: nakazałam sobie samej większą 

czujność jako konsument 
1 0,37 % 

Inna odpowiedź: oddałam ten produkt 1 0,37 % 

Inna odpowiedź: w przypływie emocji zniszczyłem 

produkt 
1 0,37 % 

Inna odpowiedź: oddałam produkt komuś, komu się 

podobał i na kogo pasował 
1 0,37 % 

Inna odpowiedź: bardziej uważam 1 0,37 % 

Informacja do mediów 0 0,00 % 

 

Analizy statystyczne przeprowadzono dla tych zmiennych, które odpowiadały 

reakcjom na dyssatysfakcję wskazanym przez przynajmniej 10 % badanych. Wyniki 

tych analiz prezentują tabele 7 – 94.  

 

Weryfikowanie hipotezy 1 

 

Tabela 7. Analiza zależności między poziomem dyssatysfakcji klienta, a jego 

odejściem, w odpowiedzi na niezadowolenie. 
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29302,50 8098,50 6082,50 -0,2849 0,7758 215 58 
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Różnica w poziomie dyssatysfakcji między osobami, które zrezygnowały 

z  przyszłych kontaktów, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie 

nieistotna (p>0,05). 

 

Tabela 8. Analiza zależności między stopniem niezadowolenia konsumenta, 

a rozpowszechnianiem przez niego negatywnych opinii, w reakcji na dyssatysfakcję. 
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Stopień 
niezadowo-

lenia 
17959,00 19442,00 7507,00 2,5592 0,0105 119 154 

 

 Osoby, które rozpowszechniały negatywne opinie, miały istotnie (p<0,05) 

wyższy stopień niezadowolenia (średnia rang 150,92) niż osoby, które tak się 

nie zachowały (średnia rang 125,25). 

 

Tabela 9. Analiza zależności między poziomem dyssatysfakcji konsumenta, 

a  składaniem przez niego reklamacji u tzw. drugiej strony, w odpowiedzi 

na  niezadowolenie. 
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Osoby, które składały reklamacje u sprzedawcy lub producenta, miały istotnie 

(p<0,05) wyższy stopień dyssatysfakcji (średnia rang 171,57) niż osoby, które tak się 

nie zachowały (średnia rang 126,84). 

 Hipoteza 1 została potwierdzona częściowo tj.: osoby wykazujące wyższy 

poziom niezadowolenia, częściej niż osoby o niższym stopniu dyssatysfakcji, 

rozpowszechniają negatywne opinie i składają reklamacje u drugiej strony. Odrzucono 

cześć hipotezy mówiącą o tym, że osoby o wyższym poziomie niezadowolenia, częściej 

niż osoby o niższym stopniu dyssatysfakcji decydują się na odejście. Natomiast nie 

zostały zweryfikowane zależności pomiędzy poziomem niezadowolenia, a udaniem się 

do tzw. trzeciej strony, organizacją bojkotów i niepodejmowaniem żadnych działań. 

W oparciu o szczegółowe odpowiedzi badanych przeprowadzono 

dodatkowe wnioskowania. 

 

Tabela 10. Analiza zależności między stopniem dyssatysfakcji konsumenta, 

a rezygnacją z ponownego kupowania produktu, będącego źródłem niezadowolenia. 
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Różnica w poziomie dyssatysfakcji między osobami, które nie ponawiały 

zakupu produktu będącego przyczyna niezadowolenia, a tymi które tak się 

nie zachowały, jest statystycznie nieistotna (p>0,05). 
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Tabela 11. Analiza zależności między stopniem dyssatysfakcji klienta, a zaniechaniem 

nabywania przez niego artykułów firmy, której produkt wywołał niezadowolenie. 
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Osoby, które zrezygnowały z nabywania artykułów firmy, której produkt był 

przyczyną niezadowolenia, miały istotnie (p<0,05) wyższy stopień dyssatysfakcji 

(średnia rang 152,44) niż osoby, które tak się nie zachowały (średnia rang 130,93). 

 

Tabela 12. Analiza zależności między poziomem niezadowolenia konsumenta, a jego 

zaprzestaniem kupowania w sklepie, w którym doświadczył dyssatysfakcji lub, 

w którym nabył produkt wywołujący niezadowolenie. 
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Osoby, które zaprzestały robienia zakupów w sklepie, w którym doświadczyły 

dyssatysfakcji lub, w którym nabyły produkt wywołujący niezadowolenie, miały 

istotnie (p<0,05) wyższy poziom dyssatysfakcji (średnia rang 154,17) niż osoby, które 

tak się nie zachowały (średnia rang 128,27). 

 



 55 

Tabela 13. Analiza zależności między stopniem niezadowolenia konsumenta, a jego 

opowiadaniem o swojej dyssatysfakcji rodzinie i znajomym. 
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Osoby, które opowiadały o swoim niezadowoleniu bliskim, miały istotnie 

(p<0,05) wyższy poziom dyssatysfakcji (średnia rang 150,22) niż osoby, która tak się 

nie zachowały (średnia rang 127,94). 

 

Tabela 14. Analiza zależności między stopniem niezadowolenia konsumenta, 

a składaniem przez niego reklamacji w miejscu zakupu. 
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Osoby, które składały reklamacje w miejscu zakupu, miały istotnie (p<0,05) 

wyższy poziom dyssatysfakcji (średnia rang 169,24) niż osoby, które tak się 

nie zachowały (średnia rang 130,29). 
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Weryfikowanie hipotezy 2 

 Wyniki osób, które przypisywały winę za dyssatysfakcję obu stronom, nie są 

przedmiotem analizowanych zależności prezentowanych w tabelach 15 - 22, dlatego 

zostały pominięte. 

 

Tabela 15. Analiza zależności między przypisywaniem przez konsumenta 

odpowiedzialności za niezadowolenie, a jego odejściem, w reakcji na dyssatysfakcję. 

Atrybucja odpowie-
dzialności 

 
Odejście 

Sprzedawca lub 
producent 

Klient Razem 

Nie 27* (30,9819**) 10* (6,0181**) 37 

Tak 112* (108,0181**) 17* (20,9819**) 129 

Razem 139 27 166 

χ
2=4,0489, df=1, p=0,0442, C=0,1543 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Istnieje statystyczna zależność (χ2≥3,841, p<0,05), o słabej sile (C≤0,2333), 

między atrybucją przez klienta odpowiedzialności za niezadowolenie, a jego odejściem. 

Osoby, które przypisują winę za dyssatysfakcję sprzedawcy lub producentowi, częściej 

niż osoby, które obarczają winą siebie, rezygnują z przyszłych kontaktów. 

 

Tabela 16. Analiza zależności między przypisywaniem przez konsumenta 

odpowiedzialności za niezadowolenie, a rozpowszechnianiem negatywnych opinii, 

w odpowiedzi na dyssatysfakcję. 

Atrybucja odpowie-
dzialności 

 
Negatywne opinie 

Sprzedawca lub 
producent 

Klient Razem 

Nie 70* (75,3614**) 20* (14,6386**) 90 

Tak 69* (63,6386**) 7* (12,3616**) 76 

Razem 139 27 166 

χ
2=5,1222, df=1, p=0,0236, C=0,1730 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 
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Istnieje statystyczna zależność (χ2≥3,841, p<0,05), o słabej sile (C≤0,2333), 

między atrybucją odpowiedzialności za niezadowolenie, a rozpowszechnianiem przez 

klienta negatywnych opinii. Osoby, które przypisują winę za niezadowolenie 

sprzedawcy lub producentowi, dużo częściej niż osoby, które obarczają winą siebie, 

dzielą się z innymi swoją niepochlebną opinią. 

 

Tabela 17. Analiza zależności między przypisywaniem przez konsumenta 

odpowiedzialności za dyssatysfakcję, a składaniem reklamacji u tzw. drugiej strony, 

w reakcji na niezadowolenie. 

Atrybucja odpowie-
dzialności 

 
Reklamacja 
do tzw. drugiej strony 

Sprzedawca lub 
producent 

Klient Razem 

Nie 92* (98,8072**) 26* (19,1928**) 118 

Tak 47* (40,1928**) 1* (7,8072**) 48 

Razem 139 27 166 

χ
2=9,9716, df=1, p=0,0016, C=0,2380 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Istnieje statystyczna zależność (χ2≥3,841, p<0,05), o umiarkowanej sile – 

na  granicy słabej (0,2333≤C≤0,4666) - między atrybucją odpowiedzialności, 

a składaniem przez klienta reklamacji do drugiej strony. Osoby, które przypisują winę 

za dyssatysfakcję sprzedawcy lub producentowi, częściej niż osoby, które obarczają 

winą siebie, składają skargi do tzw. drugiej strony. 

Hipoteza 2 została potwierdzona częściowo tj.: osoby, według których winę 

za niezadowolenie ponosi sprzedawca lub producent, częściej niż osoby, które 

obarczają za dyssatysfakcję siebie, decydują się na odejście, rozpowszechniają 

negatywne opinie i składają reklamacje do tzw. drugiej strony. Zależności pomiędzy 

atrybucją odpowiedzialności, a udaniem się do tzw. strony trzeciej, organizacją 

bojkotów i niepodejmowaniem żadnych działań, nie zostały zweryfikowane. 

W oparciu o szczegółowe odpowiedzi badanych przeprowadzono 

dodatkowe wnioskowanie. 
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Tabela 18. Analiza zależności między przypisywaniem przez konsumenta 

odpowiedzialności za niezadowolenie, a rezygnacją z ponownego kupowania produktu, 

będącego przyczyną dyssatysfakcji. 

Atrybucja odpowie-
dzialności 

 
Odejście od produktu 

Sprzedawca lub 
producent 

Klient Razem 

Nie 83* (84,5723**) 18* (16,4277**) 101 

Tak 56* (54,4277**) 9* (10,5723**) 65 

Razem 139 27 166 

χ
2=0,4590, df=1, p=0,4981 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w atrybucji odpowiedzialności między osobami, które zaprzestały 

kupować produkt wywołujący niezadowolenie, a tymi które tak nie postąpiły, jest 

statystycznie nieistotna  (χ2≤3,841, p>0,05) 

 

Tabela 19. Analiza zależności między przypisywaniem przez konsumenta 

odpowiedzialności za dyssatysfakcję, a zaniechaniem nabywania artykułów firmy, 

której produkt był źródłem niezadowolenia. 

Atrybucja odpowie-
dzialności 

 
Odejście od firmy 

Sprzedawca lub 
producent 

Klient Razem 

Nie 97* (98,8072**) 21* (19,1928**) 118 

Tak 42* (40,1928**) 6* (7,8072**) 48 

Razem 139 27 166 

χ
2=0,7028, df=1, p=0,4018 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w atrybucji odpowiedzialności między osobami, które zaprzestały 

kupować artykuły firmy, której produkt wywołał dyssatysfakcję, a tymi które tego 

nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  (χ2≤3,841, p>0,05). 
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Tabela 20. Analiza zależności między przypisywaniem odpowiedzialności 

za niezadowolenie, a zaprzestaniem kupowania w sklepie, w którym klient doświadczył 

dyssatysfakcji lub, w którym nabył produkt będący przyczyną niezadowolenia. 

Atrybucja odpowie-
dzialności 

 
Odejście od sklepu 

Sprzedawca lub 
producent 

Klient Razem 

Nie 85* (89,5964**) 22* (17,4036**) 107 

Tak 54* (49,4036**) 5* (9,5964**) 59 

Razem 139 27 166 

χ
2=4,0789, df=1, p=0,0434, C=0,1549 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Istnieje statystyczna zależność (χ2≥3,841, p<0,05), o słabej sile (C≤0,2333), 

między atrybucją odpowiedzialności, a nieponawianiem przez klienta zakupów 

w sklepie, w którym doświadczył on niezadowolenia lub, w którym nabył produkt 

wywołujący dyssatysfakcję. Osoby, które przypisują sprzedawcy lub producentowi 

winę za dyssatysfakcję, częściej niż osoby, które obarczają winą siebie, przestają 

kupować w takim sklepie. 

 

Tabela 21. Analiza zależności między przypisywaniem przez konsumenta 

odpowiedzialności za niezadowolenie, a opowiadaniem o swojej dyssatysfakcji rodzinie 

i znajomym. 

Atrybucja odpowie-
dzialności 

 
Skarga do bliskich 

Sprzedawca lub 
producent 

Klient Razem 

Nie 72* (79,5482**) 23* (15,4518**) 95 

Tak 67* (59,4518**) 4* (11,5482**) 71 

Razem 139 27 166 

χ
2=10,2956, df=1, p=0,0013, C=0,2417 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Istnieje statystyczna zależność (χ2≥3,841, p<0,05), o umiarkowanej sile – 

na  granicy słabej (0,2333≤C<0,4666) - między atrybucją odpowiedzialności, 

a  opowiadaniem o niezadowoleniu bliskim. Osoby, które przypisują sprzedawcy lub 
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producentowi winę za dyssatysfakcję, zdecydowanie częściej niż osoby, które obarczają 

winą siebie, opowiadają o tym epizodzie rodzinie i znajomym. 

 

Tabela 22. Analiza zależności między przypisywaniem przez klienta odpowiedzialności 

za niezadowolenie, a składaniem reklamacji w miejscu zakupu. 

Atrybucja odpowie-
dzialności 

Skarga  
w miejscu zakupu 

Sprzedawca lub 
producent 

Klient Razem 

Nie 102* (107,1807**) 26* (20,8193**) 128 

Tak 37* (31,8193**) 1* (6,1807**) 38 

Razem 139 27 166 

χ
2=6,7256, df=1, p=0,0095, C=0,1973 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Istnieje statystyczna zależność (χ2≥3,841, p<0,05), o słabej sile (C≤0,2333), 

między atrybucją odpowiedzialności, a  składaniem reklamacji w miejscu zakupu. 

Osoby, które przypisują sprzedawcy lub producentowi winę za dyssatysfakcję, częściej 

niż osoby, które obarczają winą siebie, wnoszą skargi u sprzedawcy. 

 

Weryfikowanie hipotezy 3 

 

Tabela 23. Analiza zależności między ceną produktu, a odejściem klienta, 

w odpowiedzi na niezadowolenie. 
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Cena 
produktu 

29547,00 7854,00 6143,00 0,1715 0,8639 215 58 

 
Różnica w ocenie wysokości ceny między osobami, które zdecydowały się na 

odejście, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna (p>0,05). 
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Tabela 24. Analiza zależności między ceną produktu, a rozpowszechnianiem 

negatywnych opinii przez konsumentów, w reakcji na dyssatysfakcję. 
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Cena 
produktu 

18159,00 19242,00 7307,00 2,8684 0,0041 119 154 

 

 Osoby, które rozpowszechniały negatywne opinie, uznały cenę zakupu 

za istotnie (p<0,05) wyższą (średnia rang 152,60) od osób, które tak się nie zachowały 

(średnia rang 134,95). 

 

Tabela 25. Analiza zależności między ceną produktu, a składaniem przez klientów 

reklamacji u drugiej strony, w odpowiedzi na dyssatysfakcję. 
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Cena 
produktu 

10527,00 26874,00 4508,00 3,7189 0,0002 62 211 

 

Osoby, które składały skargi u sprzedawcy lub producenta, uznały cenę zakupu 

za istotnie (p<0,05) wyższą (średnia rang 169,79) od osób, które tak się nie zachowały 

(średnia rang 127,36). 

Hipoteza 3 została potwierdzona częściowo tj.: osoby, według których cena 

zakupionego produktu była wyższa, częściej niż osoby, dla których była ona niższa, 

rozpowszechniają negatywne opinie i składają reklamacje u  drugiej strony. Odrzucono 

cześć hipotezy mówiącą o tym, że osoby, dla których cena produktu była wyższa, 



 62 

częściej niż osoby, dla których była ona niższa, decydują się na odejście. Natomiast 

zależności pomiędzy oceną przez klientów ceny nabytego artykułu, a udaniem się 

do tzw. strony trzeciej, organizacją bojkotów i niepodejmowaniem żadnych działań, 

nie zostały zweryfikowane. 

W oparciu o szczegółowe odpowiedzi badanych przeprowadzono 

dodatkowe wnioskowanie. 

 

Tabela 26. Analiza zależności między ceną produktu, a rezygnacją konsumenta z jego 

ponownego zakupu, w reakcji na niezadowolenie. 
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Cena 
produktu 

15700,50 21700,50 8679,50 -0,7196 0,4718 118 155 

 

Różnica w ocenie wysokości ceny między osobami, które zrezygnowały 

z ponownego nabywania produktu, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie 

nieistotna (p>0,05). 

 

Tabela 27. Analiza zależności między ceną produktu, a zaniechaniem nabywania przez 

klienta artykułów firmy, której produkt był źródłem dyssatysfakcji. 

Zmienna 

S
um

a 
ra

ng
 g

ru
py

 o
só

b,
 

kt
ór

a 
za

pr
ze

st
ał

a 
ku

po
w

ać
 

ar
ty

ku
ły

 f
ir

m
y 

S
um

a 
ra

ng
 g

ru
py

 o
só

b,
 

kt
ór

a 
ni

e 
za

pr
ze

st
ał

a 
ku

po
w

ać
 a

rt
yk

uł
ów

 f
ir

m
y 

U Z p 

Il
oś

ć 
os

ób
 w

 g
ru

pi
e,

 k
tó

ra
 

za
pr

ze
st

ał
a 

ku
po

w
ać

 
ar

ty
ku

ły
 f

ir
m

y 

Il
oś

ć 
os

ób
 w

 g
ru

pi
e,

 k
tó

ra
 

ni
e 

za
pr

ze
st

ał
a 

ku
po

w
ać

 
ar

ty
ku

łó
w

 f
ir

m
y 

Cena 
produktu 

11956,00 25445,00 6139,00 2,3960 0,0166 77 196 
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Osoby, które zaniechały nabywania artykułów firmy, której produkt był 

przyczyną niezadowolenia, uznały cenę zakupu za istotnie (p<0,05) wyższą (średnia 

rang 155,27) od osób, które tak się nie zachowały (średnia rang 129,82). 

 

Tabela 28. Analiza zależności między ceną produktu, a zaprzestaniem kupowania 

w sklepie, w którym klient doświadczył dyssatysfakcji lub, w którym nabył produkt 

wywołujący niezadowolenie. 
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Cena 
produktu 

13819,50 23581,50 7110,50 1,9704 0,0488 92 181 

 

Osoby, które zaprzestały kupowania w sklepie, w którym doświadczyły 

dyssatysfakcji lub, w którym nabyły produkt wywołujący niezadowolenie, uznały cenę 

zakupu za istotnie (p<0,05) wyższą (średnia rang 150,21) od osób, które tak się 

nie zachowały (średnia rang 130,28). 

 

Tabela 29. Analiza zależności między ceną produktu, a opowiadaniem przez klienta 

o swojej dyssatysfakcji bliskim. 
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Cena 
produktu 

16889,50 20511,50 7308,50 2,6250 0,0087 111 162 
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Osoby, które opowiadały o swoim niezadowoleniu rodzinie i znajomym, uznały 

cenę zakupu za istotnie (p<0,05) wyższą (średnia rang 152,16) od osób, które tak się 

nie zachowały (średnia rang 126,61). 

 

Tabela 30. Analiza zależności między ceną produktu, a składaniem przez klienta 

reklamacji w miejscu zakupu. 
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Cena 
produktu 

7747,00 29654,00 4003,00 2,6549 0,0079 47 226 

 

Osoby, które składały reklamacje w miejscu zakupu, uznały cenę zakupu 

za istotnie (p<0,05) wyższą (średnia rang 164,83) od osób, które tak się nie zachowały 

(średnia rang 131,21). 

 

Weryfikowanie hipotezy 4 

Wyniki osób, które wskazały inną odpowiedź w pytaniu dotyczącym oceny 

podjęcia oficjalnych działań, nie są przedmiotem analizowanych zależności 

prezentowanych w tabelach 31 - 38, dlatego zostały pominięte. 

 

Tabela 31. Analiza zależności między oceną przez klienta tego, czy stosunek 

przewidywanej rekompensaty do  wkładanego wysiłku w jej otrzymanie jest korzystny, 

a jego odejściem, w odpowiedzi na niezadowolenie. 

Ocena podjęcia oficja- 
lnych działań 

Odejście 
Nie warto Warto Razem 

Nie 33* (40,00**) 23* (16,00**) 56 

Tak 157* (150,00**) 53* (60,00**) 210 

Razem 190 76 266 

χ
2=5,4308, df=1, p=0,0198, C=0,1415 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 
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Istnieje statystyczna zależność (χ2≥3,841, p<0,05), o słabej sile (C≤0,2333), 

między oceną tego, czy warto podjąć oficjalne działania, a rezygnacją konsumenta 

z dalszych kontaktów. Osoby, które uważają, że stosunek przewidywanej rekompensaty 

podjęcia oficjalnych działań do  wkładanego wysiłku jest korzystny, rzadziej niż osoby, 

które oceniają, że jest on niekorzystny, decydują się na odejście. 

 

Tabela 32. Analiza zależności między oceną przez klienta tego, czy warto podjąć 

oficjalne działania, a rozpowszechnianiem negatywnych opinii, w reakcji 

na dyssatysfakcję. 

Ocena podjęcia oficja-
lnych działań 

Negatywne opinie 
Nie warto Warto Razem 

Nie 117* (106,4286**) 32* (42,5714**) 149 

Tak 73* (83,5714**) 44* (33,4286**) 117 

Razem 190 76 266 

χ
2=8,3555, df=1, p=0,0038, C=0,1745 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Istnieje statystyczna zależność (χ2≥3,841, p<0,05), o słabej sile (C≤0,2333), 

między oceną tego, czy warto podjąć oficjalne działania, a rozpowszechnianiem 

negatywnych opinii przez konsumentów. Osoby, które oceniają, że stosunek 

przewidywanej rekompensaty podjęcia oficjalnych działań do  wkładanego wysiłku 

w  jej otrzymanie jest korzystny, częściej niż osoby, które uważają, że jest 

on niekorzystny, rozpowszechniają negatywne opinie. 

 

Tabela 33. Analiza zależności między oceną przez klienta tego, czy warto podjąć 

oficjalne działania, a składaniem reklamacji u tzw. drugiej strony. 

Ocena podjęcia oficja-
lnych działań 

Reklamacja 
do tzw. drugiej strony 

Nie warto Warto Razem 

Nie 170* (145,7143**) 34* (58,2857**) 204 

Tak 20* (44,2857**) 42* (17,7143*) 62 

Razem 190 76 266 

χ
2=60,7796, df=1, p=0,0000, C=0,4313 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 
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Istnieje statystyczna zależność (χ2≥3,841, p≤0,05), o umiarkowanej sile 

(0,2333≤C<0,4666), między oceną tego, czy warto podjąć oficjalne działania, 

a  składaniem reklamacji u drugiej strony. Osoby, które oceniają, że stosunek 

przewidywanej rekompensaty podjęcia oficjalnych działań do  wkładanego wysiłku 

w  jej otrzymanie jest korzystny, częściej niż osoby, które oceniają, że jest 

on niekorzystny, składają skargi do drugiej strony. 

Hipoteza 4 została potwierdzona częściowo tj.: osoby, które oceniają, że warto 

podjąć oficjalne działania, częściej niż osoby, które uważają, że nie warto, składają 

reklamacje u drugiej strony, a rzadziej decydują się na odejście. Odrzucono cześć 

hipotezy mówiącą o tym, iż osoby, oceniające stosunek przewidywanej rekompensaty 

podjęcia oficjalnych działań do  wkładanego wysiłku w jej otrzymanie jako korzystny, 

rzadziej niż osoby, oceniające, że jest on niekorzystny, rozpowszechniają negatywne 

opinie (okazało się, że jest przeciwnie - częściej podejmują takie działanie). Natomiast 

nie zostały zweryfikowane zależności pomiędzy oceną podjęcia oficjalnych działań, 

a udaniem się do tzw. strony trzeciej, organizacją bojkotów i niepodejmowaniem 

żadnych działań. 

W oparciu o szczegółowe odpowiedzi badanych przeprowadzono 

dodatkowe wnioskowanie. 

 

Tabela 34. Analiza zależności między oceną tego, czy warto podjąć oficjalne działania, 

a rezygnacją z ponownego kupowania produktu, który był źródłem dyssatysfakcji. 

Ocena podjęcia 
oficjalnych 

działań 
Odejście od produktu 

Nie warto Warto Razem 

Nie 97* (109,2857**) 56* (43,7143**) 153 

Tak 93* (80,7142**) 20* (32,2857**) 113 

Razem 190 76 266 

χ
2=11,3791, df=1, p=0,0007, C=0,2025 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Istnieje statystyczna zależność (χ2≥3,841, p<0,05), o słabej sile (C≤0,2333), 

między oceną tego, czy warto podjąć oficjalne działania, a rezygnacją z ponownego 

nabywania produktu. Osoby, które uważają, że stosunek przewidywanej rekompensaty 

podjęcia oficjalnych działań do  wkładanego wysiłku w jej otrzymanie jest korzystny, 
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rzadziej niż osoby, które oceniają go jako niekorzystny, przestają kupować produkt, 

który był przyczyną dyssatysfakcji. 

 

Tabela 35. Analiza zależności między oceną tego, czy warto podjąć oficjalne działania, 

a zaniechaniem nabywania artykułów firmy, której produkt wywołał niezadowolenie. 

Ocena podjęcia 
oficjalnych 

działań 
Odejście od firmy 

Nie warto Warto Razem 

Nie 138* (135,00**) 51* (54,00**) 189 

Tak 52* (55,00**) 25* (22,00**) 77 

Razem 190 76 266 

χ
2=0,8060, df=1, p=0,3693 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w ocenie podjęcia oficjalnych działań między osobami, które 

zaniechały nabywania asortymentu firmy, której produkt był źródłem dyssatysfakcji, 

a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  (χ2≤3,841, p>0,05). 

 

Tabela 36. Analiza zależności między oceną tego, czy warto podjąć oficjalne działania, 

a zaprzestaniem kupowania w sklepie, w którym klient doświadczył niezadowolenia 

lub, w którym nabył produkt będący przyczyną dyssatysfakcji. 

Ocena podjęcia 
oficjalnych 

działań 
Odejście od sklepu 

Nie warto Warto Razem 

Nie 120* (125,00**) 55* (50,00**) 175 

Tak 70* (65,00**) 21* (26,00**) 91 

Razem 190 76 266 

χ
2=2,0462, df=1, p=0,1526 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w ocenie podjęcia oficjalnych działań między osobami, które przestały 

kupować w sklepie, w którym doświadczyły niezadowolenia lub, w którym nabyły 

produkt będący przyczyną dyssatysfakcji, a tymi które tego nie zrobiły, jest 

statystycznie nieistotna  (χ2≤3,841, p>0,05). 
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Tabela 37. Analiza zależności między oceną tego, czy warto podjąć oficjalne działania, 

a opowiadaniem o niezadowoleniu znajomym i rodzinie. 

Ocena podjęcia oficja-
lnych działań 

Skarga do bliskich 
Nie warto Warto Razem 

Nie 124* (112,1429**) 33* (44,8571**) 157 

Tak 66* (77,8571**) 43* (31,1427**) 109 

Razem 190 76 266 

χ
2=10,7081, df=1, p=0,0011, C=0,1967 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Istnieje statystyczna zależność (χ2≥3,841, p<0,05), o słabej sile (C≤0,2333), 

między oceną tego, czy warto podjąć oficjalne działania, a opowiadaniem 

o dyssatysfakcji znajomym lub rodzinie. Osoby, które uważają, że stosunek 

przewidywanej rekompensaty podjęcia oficjalnych działań do  wkładanego wysiłku 

w jej otrzymanie jest korzystny, częściej niż osoby, które oceniają go jako niekorzystny, 

opowiadają o niezadowoleniu bliskim. 

 

Tabela 38. Analiza zależności między oceną tego, czy warto podjąć oficjalne działania, 

a składaniem reklamacji w miejscu zakupu. 

Ocena podjęcia oficja-
lnych działań 

Skarga 
w miejscu zakupu 

Nie warto Warto Razem 

Nie 173* (156,4286**) 46* (62,5714**) 219 

Tak 17* (33,5714**) 30* (13,4286**) 47 

Razem 190 76 266 

χ
2=34,7741, df=1, p=0,0000, C=0,3400 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Istnieje statystyczna zależność (χ2≥3,841, p<0,05), o umiarkowanej sile 

(0,2333≤C<0,4666), między oceną tego, czy warto podjąć oficjalne działania, 

a składaniem skargi w miejscu zakupu. Osoby, które oceniają, że stosunek 

przewidywanej rekompensaty podjęcia oficjalnych działań, do  wkładanego wysiłku 

w   jej otrzymanie jest korzystny, dużo częściej niż osoby, które oceniają, że jest 

on niekorzystny, składają skargi u sprzedawcy. 
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Weryfikowanie hipotezy 5 

 

Tabela 39. Analiza zależności między oceną ważności produktu, a decyzją klienta 

o odejściu, w odpowiedzi na dyssatysfakcję. 
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Ważność 
produktu 

29418,00 7983,00 6198,00 -0,0684 0,9455 215 58 

  

Różnica w ocenie ważności produktu między osobami, które zdecydowały się 

na odejście, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna (p>0,05). 

 

Tabela 40. Analiza zależności między oceną ważności produktu, a rozpowszechnianiem 

negatywnych opinii przez klientów, w reakcji na niezadowolenie. 

Zmienna 

S
um

a 
ra

ng
 g

ru
py

 o
só

b,
 k

tó
ra

 
ro

zp
ow

sz
ec

hn
ia

ła
 

ne
ga

ty
w

ne
 o

pi
ni

e 

S
um

a 
ra

ng
 g

ru
py

 o
só

b,
 k

tó
ra

 
ni

e 
ro

zp
ow

sz
ec

hn
ia

ła
 

ne
ga

ty
w

ny
ch

 o
pi

ni
i 

U Z p 

Il
oś

ć 
os

ób
 w

 g
ru

pi
e,

 k
tó

ra
 

ro
zp

ow
sz

ec
hn

ia
ła

 
ne

ga
ty

w
ne

 o
pi

ni
e 

Il
oś

ć 
os

ób
 w

 g
ru

pi
e,

 k
tó

ra
 

ni
e 

ro
zp

ow
sz

ec
hn

ia
ła

 
ne

ga
ty

w
ny

ch
 o

pi
ni

i 

Ważność 
produktu 

18410,00 18991,00 7056,00 3,2564 0,0011 119 154 

 

Dla osób, które rozpowszechniały negatywne opinie, produkt był istotnie 

(p<0,05) ważniejszy (średnia rang 154,71), niż dla osób, które tak się nie zachowały 

(średnia rang 123,32). 
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Tabela 41. Analiza zależności między oceną ważności produktu, a składaniem przez 

klientów reklamacji do tzw. drugiej strony, w odpowiedzi na dyssatysfakcję. 

Zmienna 

S
um

a 
ra

ng
 g

ru
py

 
os

ób
, k

tó
ra

 s
kł

ad
ał

a 
re

kl
am

ac
je

 

S
um

a 
ra

ng
 g

ru
py

 
os

ób
, k

tó
ra

 n
ie

 
sk

ła
da

ła
 r

ek
la

m
ac

ji
 

U Z p 

Il
oś

ć 
os

ób
 w

 g
ru

pi
e,

 
kt

ór
a 

sk
ła

da
ła

 
re

kl
am

ac
je

 

Il
oś

ć 
os

ób
 w

 g
ru

pi
e,

 
kt

ór
a 

ni
e 

sk
ła

da
ła

 
re

kl
am

ac
ji

 

Ważność 
produktu 

10545,00 26856,00 4490,00 3,7518 0,0002 62 211 

 

Dla osób, które wnosiły skargi do tzw. drugiej strony, produkt był istotnie 

(p<0,05) ważniejszy (średnia rang 170,08) niż dla osób, które tak się nie zachowały 

(średnia rang 127,28). 

Hipoteza 5 została potwierdzona częściowo tj.: osoby, dla których poziom 

ważności produktu jest wyższy, częściej niż osoby, dla których jest on niższy, 

rozpowszechniają negatywne opinie i składają reklamacje do tzw. drugiej strony. 

Odrzucono część hipotezy mówiącą o tym, że osoby, dla których poziom ważności 

produktu jest wyższy, częściej niż osoby, dla których jest on niższy, decydują się 

na odejście. Natomiast zależności pomiędzy oceną przez klientów ważności 

zakupionego produktu, a udaniem się do tzw. strony trzeciej, organizacją bojkotów 

i niepodejmowaniem żadnych działań, nie zostały zweryfikowane. 

W oparciu o szczegółowe odpowiedzi badanych przeprowadzono 

dodatkowe wnioskowanie. 

 

Tabela 42. Analiza zależności między oceną ważności produktu, a rezygnacją 

konsumenta z ponownego nabywania produktu, będącego źródłem niezadowolenia. 
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Ważność 
produktu 

15758,00 21643,00 8737,00 -0,6306 0,5283 118 155 
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Różnica w ocenie ważności produktu między osobami, które zaniechały 

ponawiania zakupu, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna (p>0,05). 

 

Tabela 43. Analiza zależności między oceną ważności produktu, a zaprzestaniem 

kupowania przez klienta wszystkich artykułów firmy, której produkt był 

przyczyną dyssatysfakcji. 
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Ważność 
produktu 

12280,00 25121,00 5815,00 2,9479 0,0032 77 196 

 

Dla osób, które zaprzestały kupować asortyment firmy, której artykuł wywołał 

niezadowolenie, produkt był istotnie (p<0,05) ważniejszy (średnia rang 159,48) niż dla 

osób, które tak się nie zachowały (średnia rang 128,17). 

 

Tabela 44. Analiza zależności między oceną ważności produktu, a zaniechaniem 

robienia przez klienta zakupów w sklepie, w którym doświadczył on dyssatysfakcji lub, 

w którym nabył produkt będący źródłem niezadowolenia. 
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Ważność 
produktu 

13093,00 24308,00 7837,00 0,7922 0,4282 92 181 

 

Różnica w ocenie ważności produktu między osobami, które zaprzestały 

kupować w sklepie, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna (p>0,05). 
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Tabela 45. Analiza zależności między oceną ważności produktu, a opowiadaniem przez 

klienta o swojej dyssatysfakcji rodzinie i znajomym. 
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Ważność 
produktu 

16993,50 20407,50 7204,50 2,7873 0,0053 111 162 

 

Dla osób, które opowiadały o swoim niezadowoleniu bliskim, produkt 

był istotnie (p<0,05) ważniejszy (średnia rang 153,09) niż dla osób, które tak się 

nie zachowały (średnia rang 125,97). 

 

Tabela 46. Analiza zależności między oceną ważności produktu, a składaniem przez 

klienta reklamacji w miejscu zakupu. 
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Ważność 
produktu 

7940,50 29460,50 3809,50 3,0478 0,0023 47 226 

 

Dla osób, które składały reklamacje w miejscu zakupu, produkt był istotnie 

(p<0,05) ważniejszy (średnia rang 168,95) niż dla osób, które tak się nie zachowały 

(średnia rang 130,35). 
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Weryfikowanie hipotezy 6 

Wyniki osób, które dokonały zakupu w normalnych okolicznościach 

(ani nie starannie zaplanowanego, ani nie pod wpływem impulsu), nie są przedmiotem 

analizowanych zależności prezentowanych w tabelach 47 - 54, dlatego 

zostały pominięte. 

 

Tabela 47. Analiza zależności między okolicznościami dokonania zakupu (planowane 

vs impulsywne), a odejściem klienta, w reakcji na dyssatysfakcję. 

Okoliczności 
zakupu 

 
Odejście 

Planowane Impulsywne Razem 

Nie 20* (23,1974**) 21* (17,8026**) 41 

Tak 66* (62,8026**) 45* (48,1974**) 111 

Razem 86 66 152 

χ
2=1,3899, df=1, p=0,2384 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w okolicznościach dokonania zakupu między osobami, które 

zrezygnowały z przyszłych kontaktów, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie 

nieistotna  (χ2≤3,841, p>0,05). 

 

Tabela 48. Analiza zależności między okolicznościami dokonania zakupu, 

a rozpowszechnianiem przez konsumenta negatywnych opinii, w odpowiedzi 

na niezadowolenie 

Okoliczności 
zakupu 

Negatywne 
opinie 

Planowane Impulsywne Razem 

Nie 39* (46,9605**) 44* (36,0395**) 83 

Tak 47* (39,0395**) 22* (29,9605**) 69 

Razem 86 66 152 

χ
2=6,8461, df=1, p=0,0089, C=0,2076 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 
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Istnieje statystyczna zależność (χ2≥3,841, p<0,05), o słabej sile (C≤0,2333), 

między okolicznościami dokonania zakupu, a rozpowszechnianiem negatywnych opinii. 

Osoby, które starannie planowały zakup, częściej niż osoby, które dokonały 

go impulsywnie, rozpowszechniają niepochlebne opinie. 

 

Tabela 49. Analiza zależności między okolicznościami dokonania zakupu, a składaniem 

reklamacji u tzw. drugiej strony, w reakcji na dyssatysfakcję. 

Okoliczności  
zakupu 

Skarga do tzw. 
drugiej strony 

Planowane Impulsywne Razem 

Nie 57* (65,6316**) 59* (50,3684**) 116 

Tak 29* (20,3684**) 7* (15,6316**) 36 

Razem 86 66 152 

χ
2=11,0385, df=1, p=0,0009, C=0,2602 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Istnieje statystyczna zależność (χ2≥3,841, p<0,05), o umiarkowanej sile 

(0,2333<C≤0,4666), między okolicznościami dokonania zakupu, a składaniem skargi 

do tzw. drugiej strony. Osoby, które starannie planowały zakup, częściej niż osoby, 

które dokonały go pod wpływem impulsu, składają reklamacje u sprzedawcy lub 

producenta. 

Hipoteza 6 została potwierdzona częściowo tj.: osoby, które starannie planowały 

zakup, częściej niż osoby, które dokonały go pod wpływem impulsu, składają 

reklamacje u  tzw. drugiej strony i rozpowszechniają negatywne opinie. Odrzucono 

cześć hipotezy mówiącą o tym, że osoby starannie planujące zakup, częściej niż osoby, 

dokonujące go impulsywnie, rezygnują z przyszłych kontaktów. Natomiast 

nie zostały zweryfikowane zależności pomiędzy okolicznościami dokonania zakupu, 

a udaniem się do tzw. trzeciej strony, organizacją bojkotów i niepodejmowaniem 

żadnych działań. 

W oparciu o szczegółowe odpowiedzi badanych przeprowadzono 

dodatkowe wnioskowanie. 
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Tabela 50. Analiza zależności między okolicznościami dokonania zakupu, a rezygnacją 

z ponownego kupowania produktu, będącego źródłem niezadowolenia. 

Okoliczności 
zakupu 

Odejście 
od produktu 

Planowane Impulsywne Razem 

Nie 53* (50,3557**) 36* (38,6447**) 89 

Tak 33* (35,6447**) 30* (27,3553**) 63 

Razem 86 66 152 

χ
2=0,7718, df=1, p=0,3797 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w okolicznościach dokonania zakupu między osobami, które zaniechały 

ponownego kupowania produktu, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie 

nieistotna  (χ2≤3,841, p>0,05). 

 

Tabela 51. Analiza zależności między okolicznościami dokonania zakupu, 

a przestaniem nabywania artykułów firmy, której produkt był przyczyną dyssatysfakcji. 

Okoliczności 
zakupu 

Odejście 
od firmy 

Planowane Impulsywne Razem 

Nie 53* (63,3684**) 59* (48,6316**) 112 

Tak 33* (22,6316**) 7* (17,3684**) 40 

Razem 86 66 152 

χ
2=14,8469, df=1, p=0,0001, C=0,2983 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Istnieje statystyczna zależność (χ2≥3,841, p<0,05), o umiarkowanej sile 

(0,2333<C≤0,4666), między okolicznościami dokonania zakupu, a zaprzestaniem 

kupowania artykułów firmy, której produkt wywołał niezadowolenie. Osoby, które 

starannie planowały zakup, dużo częściej niż osoby, które dokonały go pod wpływem 

impulsu, rezygnują z dalszych kontaktów z firmą. 
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Tabela 52. Analiza zależności między okolicznościami dokonania zakupu, a rezygnacją 

z kupowania w sklepie, w którym klient doświadczył dyssatysfakcji lub, w którym kupił 

produkt będący źródłem niezadowolenia. 

Okoliczności 
zakupu 

Odejście 
od sklepu 

Planowane Impulsywne Razem 

Nie 57* (61,1053**) 51* (46,8947**) 108 

Tak 29* (24,8947**) 15* (19,1053**) 44 

Razem 86 66 152 

χ
2=2,1943, df=1, p=0,1385 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w okolicznościach dokonania zakupu między osobami, które 

zrezygnowały z kupowania w sklepie, w którym doświadczyły dyssatysfakcji lub, w 

którym kupiły produkt będący źródłem niezadowolenia, a tymi które tego nie zrobiły, 

jest statystycznie nieistotna  (χ2≤3,841, p>0,05). 

 

Tabela 53. Analiza zależności między okolicznościami dokonania zakupu, 

a opowiadaniem o dyssatysfakcji rodzinie i znajomym. 

Okoliczności 
zakupu 

Skarga 
do bliskich 

Planowane Impulsywne Razem 

Nie 40* (49,2237**) 47* (37,7763**) 87 

Tak 46* (36,7763**) 19* (28,2237**) 65 

Razem 86 66 152 

χ
2=9,3082, df=1, p=0,0023, C=0,2402 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Istnieje statystyczna zależność (χ2≥3,841, p<0,05), o umiarkowanej sile – 

na granicy słabej (0,2333<C≤0,4666) – między okolicznościami dokonania zakupu, 

a dzieleniem się z bliskimi swoim niezadowoleniem. Osoby, które starannie planowały 

zakup, zdecydowanie częściej niż osoby, które dokonały go pod wpływem impulsu, 

opowiadają o tym niemiłym doświadczeniu rodzinie i znajomym.. 
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Tabela 54. Analiza zależności między okolicznościami dokonania zakupu, a składaniem 

reklamacji w miejscu zakupu. 

Okoliczności 
zakupu 

Skarga 
w miejscu zakupu 

Planowane Impulsywne Razem 

Nie 67* (71,2895**) 59* (54,7105**) 126 

Tak 19* (14,7105**) 7* (11,2895**) 26 

Razem 86 66 152 

χ
2=3,4750, df=1, p=0,0623 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w okolicznościach dokonania zakupu między osobami, które złożyły 

reklamacje w miejscu zakupu, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  

(χ2≤3,841, p>0,05). 

 

Weryfikacja hipotezy 7 

Wyniki osób, które dokonały zakupu w inny sposób (ani nie bezpośrednio 

w sklepie, ani nie w sprzedaży wysyłkowej), nie są przedmiotem analizowanych 

zależności prezentowanych w tabelach 55 - 62, dlatego zostały pominięte. 

 

Tabela 55. Analiza zależności między sposobem (miejscem) dokonania zakupu 

(bezpośrednio w sklepie vs w sprzedaży wysyłkowej), a odejściem klienta, w reakcji 

na dyssatysfakcję. 

Sposób 
zakupu 

Odejście 

Bezpośrednio 
w sklepie 

Sprzedaż 
wysyłkowa 

Razem 

Nie 37* (45,9701**) 19* (10,0299**) 56 

Tak 183* (174,0299**) 29* (37,9702**) 212 

Razem 220 48 268 

χ
2=12,3542, df=1, p=0,0004, C=0,2099 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Istnieje statystyczna zależność (χ2≥3,841, p<0,05), o słabej sile (C≤0,2333), 

między sposobem dokonania zakupu, a rezygnacją z przyszłych kontaktów. Osoby, 
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które dokonały zakupu tradycyjnie w sklepie, dużo częściej niż osoby, które nabyły 

produkt przez Internet lub telefon, decydują się na odejście. 

 

Tabela 56. Analiza zależności między sposobem dokonania zakupu, 

a rozpowszechnianiem negatywnych opinii, w odpowiedzi na niezadowolenie. 

Sposób 
zakupu 

Negatywne opinie 

Bezpośrednio 
w sklepie 

Sprzedaż 
wysyłkowa 

Razem 

Nie 127* (123,9552**) 24* (27,0448**) 151 

Tak 93* (96,0448**) 24* (20,9552**) 117 

Razem 220 48 268 

χ
2=0,9565, df=1, p=0,3281 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w sposobie dokonania zakupu między osobami, które rozpowszechniały 

negatywne opinie, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  (χ2≤3,841, 

p>0,05). 

 

Tabela 57. Analiza zależności między sposobem dokonania zakupu, a składaniem 

reklamacji u tzw. drugiej strony, w reakcji na dyssatysfakcję. 

Sposób 
zakupu 

Skarga do 
tzw. drugiej strony 

Bezpośrednio 
w sklepie 

Sprzedaż 
wysyłkowa 

Razem 

Nie 173* (170,7463**) 35* (37,2537**) 208 

Tak 47* (49,2537**) 13* (10,7468**) 60 

Razem 220 48 268 

χ
2=0,7419, df=1, p=0,3891 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w sposobie dokonania zakupu między osobami, które złożyły skargę 

u sprzedawcy lub producenta, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  

(χ2≤3,841, p>0,05). 

Hipoteza 7 nie została potwierdzona. Odrzucono cześć hipotezy mówiącą o tym, 

że osoby, które dokonały zakupu tradycyjnie w sklepie, częściej niż osoby, które 

zakupiły produkt w sprzedaży wysyłkowej, składają reklamacje u tzw. drugiej strony, 
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a rzadziej rozpowszechniają negatywne opinie i decydują się na odejście (w tym 

fragmencie potwierdziło się, że jest wręcz odwrotnie). Natomiast zależności pomiędzy 

sposobem dokonania zakupu, a udaniem się do tzw. strony trzeciej, organizacją 

bojkotów i niepodejmowaniem żadnych działań, nie zostały zweryfikowane. 

W oparciu o szczegółowe odpowiedzi badanych przeprowadzono 

dodatkowe wnioskowanie. 

 

Tabela 58. Analiza zależności między sposobem dokonania zakupu, a rezygnacją 

z ponownego kupowania produktu, będącego źródłem niezadowolenia. 

Sposób 
zakupu 

Odejście  
od produktu 

Bezpośrednio 
w sklepie 

Sprzedaż 
wysyłkowa 

Razem 

Nie 119* (125,5970**) 34* (27,4030**) 153 

Tak 101* (94,4030**) 14* (20,5970**) 115 

Razem 220 48 268 

χ
2=4,5087, df=1, p=0,0337, C=0,1286 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Istnieje statystyczna zależność (χ2≥3,841, p<0,05), o słabej sile (C≤0,2333), 

między sposobem dokonania zakupu, a zaniechaniem ponownego kupowania produktu. 

Osoby, które dokonały zakupu tradycyjnie w sklepie, zdecydowanie częściej niż osoby, 

które zakupiły produkt przez Internet lub telefon, powstrzymują się od powtórnego 

nabycia produktu. 

 

Tabela 59. Analiza zależności między sposobem dokonania zakupu, a rezygnacją 

z kupowania artykułów firmy, której produkt był przyczyną dyssatysfakcji. 

Sposób 
zakupu 

Odejście od firmy 

Bezpośrednio 
w sklepie 

Sprzedaż 
wysyłkowa 

Razem 

Nie 158* (156,7910**) 33* (34,2090**) 191 

Tak 62* (63,2090**) 15* (13,7910**) 77 

Razem 220 48 268 

χ
2=0,1811, df=1, p=0,6704 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 
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Różnica w sposobie dokonania zakupu między osobami, które zaniechały 

kupować asortyment firmy, której produkt był przyczyną dyssatysfakcji, a tymi które 

tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  (χ2≤3,841, p>0,05). 

 

Tabela 60. Analiza zależności między sposobem dokonania zakupu, a zaprzestaniem 

kupowania w sklepie, w którym klient doświadczył niezadowolenia lub, w którym kupił 

produkt wywołujący dyssatysfakcję. 

Sposób 
zakupu 

Odejście od sklepu 

Bezpośrednio 
w sklepie 

Sprzedaż 
wysyłkowa 

Razem 

Nie 142* (145,2985**) 35* (31,7015**) 177 

Tak 78* (74,7015**) 13* (16,2985**) 91 

Razem 220 48 268 

χ
2=1,2313, df=1, p=0,2672 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w sposobie dokonania zakupu między osobami, które przestały 

kupować w sklepie, w którym doświadczyły niezadowolenia lub, w którym kupiły 

produkt wywołujący dyssatysfakcję a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie 

nieistotna  (χ2≤3,841, p>0,05). 

 

Tabela 61. Analiza zależności między sposobem dokonania zakupu, a opowiadaniem 

o niezadowoleniu rodzinie i znajomym. 

Sposób 
zakupu 

Skarga  
do bliskich 

Bezpośrednio 
w sklepie 

Sprzedaż 
wysyłkowa 

Razem 

Nie 130* (130,5224**) 29* (28,4776**) 159 

Tak 90* (89,4776**) 19* (19,5224**) 109 

Razem 220 48 268 

χ
2=0,0287, df=1, p=0,8655 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w sposobie dokonania zakupu między osobami, które opowiedziały 

o dyssatysfakcji bliskim, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  

(χ2≤3,841, p>0,05). 
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Tabela 62. Analiza zależności między sposobem dokonania zakupu, a składaniem przez 

klienta reklamacji w miejscu zakupu. 

Sposób 
zakupu 

Skarga  
w miejscu zakupu 

Bezpośrednio 
w sklepie 

Sprzedaż 
wysyłkowa 

Razem 

Nie 184* (183,0597**) 39* (39,9403**) 223 

Tak 36* (36,9403**) 9* (8,0597**) 45 

Razem 220 48 268 

χ
2=0,1606, df=1, p=0,6886 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w sposobie dokonania zakupu między osobami, które złożyła skargę 

w miejscu zakupu, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  (χ2≤3,841, 

p>0,05). 

 

Weryfikacja hipotezy 8 

 

Tabela 63. Analiza zależności między płcią, a odejściem konsumenta, w reakcji 

na dyssatysfakcję. 

Płeć 
 
Odejście 

Kobieta Mężczyzna Razem 

Nie 31* (31,8681**) 27* (26,1319**) 58 

Tak 119* (118,1319**) 96* (96,8681**) 215 

Razem 150 123 273 

χ
2=0,0666, df=1, p=0,7963 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w płci między osobami, które zrezygnowały z przyszłych kontaktów, 

a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  (χ2≤3,841, p>0,05). 
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Tabela 64. Analiza zależności między płcią, a  rozpowszechnianiem negatywnych 

opinii, w odpowiedzi na niezadowolenie. 

Płeć 
 
Negatywne 
opinie 

Kobieta Mężczyzna Razem 

Nie 83* (84,6154**) 71* (69,3846**) 154 

Tak 67* (65,3846**) 52* (53,6154**) 119 

Razem 150 123 273 

χ
2=0,1570, df=1, p=0,6919 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w płci między osobami, które rozpowszechniały negatywne opinie, 

a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  (χ2≤3,841, p>0,05). 

 

Tabela 65. Analiza zależności między płcią, a składaniem reklamacji u tzw. drugiej 

strony, w reakcji na dyssatysfakcję. 

Płeć 
 
Skarga do 
tzw. drugiej strony 

Kobieta Mężczyzna Razem 

Nie 116* (115,9341**) 95* (95,0659**) 211 

Tak 34* (34,0659**) 28* (27,9341**) 62 

Razem 150 123 273 

χ
2=0,0004, df=1, p=0,9847 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w płci między osobami, które złożyły skargę u  sprzedawcy lub 

producenta, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  (χ2≤3,841, 

p>0,05). 

Hipoteza 8 nie została potwierdzona. Odrzucono cześć hipotezy mówiącą o tym, 

że kobiety, częściej niż mężczyźni, składają reklamacje u sprzedawcy lub producenta 

i  rozpowszechniają negatywne opinie, a rzadziej decydują się na odejście i nie 

podejmują żadnych działań. Natomiast zależności pomiędzy płcią, a udaniem się 

do tzw. strony trzeciej, organizacją bojkotów i niepodejmowaniem żadnych działań, nie 

zostały zweryfikowane. 
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W oparciu o szczegółowe odpowiedzi badanych przeprowadzono 

dodatkowe wnioskowanie. 

 

Tabela 66. Analiza zależności między płcią, a rezygnacją z ponownego kupowania 

produktu, będącego źródłem niezadowolenia. 

Płeć 
 
Odejście 
od produktu 

Kobieta Mężczyzna Razem 

Nie 82* (85,1648**) 72* (69,8352**) 155 

Tak 68* (64,8352**) 50* (53,1648**) 118 

Razem 150 123 273 

χ
2=0,6039, df=1, p=0,4371 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w płci między osobami, które powstrzymały się od powtórnego 

nabycia produktu, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  (χ2≤3,841, 

p>0,05). 

 

Tabela 67. Analiza zależności między płcią, a rezygnacją z kupowania artykułów firmy, 

której produkt był przyczyną dyssatysfakcji. 

Płeć 
 
Odejście 
od firmy 

Kobieta Mężczyzna Razem 

Nie 104* (107,6923**) 92* (88,3077**) 196 

Tak 46* (42,3077**) 31* (34,6923**) 77 

Razem 150 123 273 

χ
2=0,9962, df=1, p=0,3182 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w płci między osobami, które zaniechały kupowania asortymentu firmy, 

której produkt był przyczyną dyssatysfakcji, a tymi które tego nie zrobiły, jest 

statystycznie nieistotna  (χ2≤3,841, p>0,05). 
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Tabela 68. Analiza zależności między płcią, a zaprzestaniem kupowania w sklepie, 

w którym klient doświadczył niezadowolenia lub, w którym kupił produkt 

wywołujący dyssatysfakcję. 

Płeć 
 
Odejście 
od sklepu 

Kobieta Mężczyzna Razem 

Nie 105* (99,4505**) 76* (81,5495**) 181 

Tak 45* (50,5495**) 47* (41,4505**) 92 

Razem 150 123 273 

χ
2=2,0395, df=1, p=0,1533 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w płci między osobami, które przestały kupować w sklepie, w którym 

doświadczyły niezadowolenia lub, w którym kupiły produkt wywołujący dyssatysfakcję 

a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  (χ2≤3,841, p>0,05). 

 

Tabela 69. Analiza zależności między płcią, a opowiadaniem o niezadowoleniu rodzinie 

i znajomym. 

Płeć 
 
Skarga 
do bliskich 

Kobieta Mężczyzna Razem 

Nie 84* (89,0110**) 78* (72,9890**) 162 

Tak 66* (60,9890**) 45* (50,0110**) 111 

Razem 150 123 273 

χ
2=1,5399, df=1, p=0,2146 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w płci między osobami, które opowiedziały o dyssatysfakcji bliskim, 

a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  (χ2≤3,841, p>0,05). 
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Tabela 70. Analiza zależności między płcią, a składaniem przez klienta reklamacji 

w miejscu zakupu. 

Płeć 
 
Skarga 
w miejscu zakupu 

Kobieta Mężczyzna Razem 

Nie 124* (124,1758**) 102* (101,8242**) 226 

Tak 26* (25,8242**) 21* (21,1758**) 47 

Razem 150 123 273 

χ
2=0,0032, df=1, p=0,9548 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w płci między osobami, które złożyły skargę w miejscu zakupu, a tymi 

które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  (χ2≤3,841, p>0,05). 

 

Weryfikacja hipotezy 9 

 

Tabela 71. Analiza zależności między wiekiem, a decyzją klienta o  odejściu, 

w odpowiedzi na dyssatysfakcję. 
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Wiek 29867,00 7534,00 5823,00 0,7712 0,4406 215 58 

  

Różnica w wieku między osobami, które zdecydowały się na odejście, a tymi 

które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna (p>0,05). 
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Tabela 72. Analiza zależności między wiekiem, a rozpowszechnianiem negatywnych 

opinii przez klientów, w reakcji na niezadowolenie. 
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Wiek 15429,50 21971,50 8289,50 -1,3496 0,1772 119 154 

 

Różnica w wieku między osobami, które rozpowszechniały negatywne opinie, 

a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna (p>0,05). 

 

Tabela 73. Analiza zależności między wiekiem, a składaniem przez klientów reklamacji 

do tzw. drugiej strony, w odpowiedzi na dyssatysfakcję. 
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Wiek 9291,50 28109,50 5743,50 1,4583 0,1448 62 211 

 

Różnica w wieku między osobami, które wnosiły skargi do tzw. drugiej strony, 

a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna (p>0,05). 

Hipoteza 9 nie została potwierdzona. Odrzucono część hipotezy mówiącą o tym, 

że osoby młodsze, częściej niż osoby starsze, składają reklamacje u sprzedawcy 

lub producenta, a rzadziej decydują się na odejście i rozpowszechniają negatywne 

opinie. Natomiast zależności pomiędzy wiekiem, a udaniem się do tzw. strony 

trzeciej,   organizacją bojkotów i niepodejmowaniem żadnych działań, nie 

zostały  zweryfikowane. 
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W oparciu o szczegółowe odpowiedzi badanych przeprowadzono 

dodatkowe wnioskowanie. 

 

Tabela 74. Analiza zależności między wiekiem, a rezygnacją konsumenta z ponownego 

nabywania produktu, będącego źródłem niezadowolenia. 
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Różnica w wieku między osobami, które zaniechały ponawiania zakupu, a tymi 

które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna (p>0,05). 

 

Tabela 75. Analiza zależności między wiekiem, a zaprzestaniem kupowania przez 

klienta wszystkich artykułów firmy, której produkt był przyczyną dyssatysfakcji. 
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Różnica w wieku między osobami, które zaprzestały kupować asortyment firmy, 

której artykuł wywołał niezadowolenie, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie 

nieistotna (p>0,05). 
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Tabela 76. Analiza zależności między wiekiem, a zaniechaniem robienia przez klienta 

zakupów w sklepie, w którym doświadczył on dyssatysfakcji lub, w  którym nabył 

produkt będący źródłem niezadowolenia. 
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Różnica w wieku między osobami, które zaprzestały kupować w sklepie, a tymi 

które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna (p>0,05). 

 

Tabela 77. Analiza zależności między wiekiem, a opowiadaniem przez klienta o swojej 

dyssatysfakcji rodzinie i znajomym. 
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Wiek 14629,00 22772,00 8413,00 -0,9013 0,3674 111 162 

 

Różnica w wieku między osobami, które opowiadały o swoim niezadowoleniu 

bliskim, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna (p>0,05). 
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Tabela 78. Analiza zależności między wiekiem, a składaniem przez klienta reklamacji 

w miejscu zakupu. 
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Wiek 7437,00 29964,00 4313,00 2,0255 0,0428 47 226 

 

Osoby, które składały reklamacje w miejscu zakupu, były istotnie (p<0,05) 

starsze (średnia rang 158,23) od osób, które tak się nie zachowały (średnia rang 132,58). 

 

Weryfikacja hipotezy 10 

Wyniki osób o średnim poziomie wykształcenia, nie są przedmiotem 

analizowanych zależności prezentowanych w tabelach 79 - 86, dlatego 

zostały pominięte. 

 

Tabela 79. Analiza zależności między poziomem wykształcenia, a odejściem 

konsumenta, w reakcji na dyssatysfakcję. 

Wykształcenie 
 
Odejście 

Podstawowe 
Wyższe 

(licencjackie 
i magisterskie) 

Razem 

Nie 4* (3,0968**) 26* (26,9032**) 30 

Tak 12* (12,9032**) 113* (112,0968**) 125 

Razem 16 139 155 

χ
2=0,3643, df=1, p=0,5461 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w poziomie wykształcenia między osobami, które zrezygnowały 

z przyszłych kontaktów, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  

(χ2≤3,841, p>0,05). 
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Tabela 80. Analiza zależności między poziomem wykształcenia, a rozpowszechnianiem 

negatywnych opinii, w odpowiedzi na niezadowolenie. 

Wykształcenie 
 
Negatywne opinie 

Podstawowe 
Wyższe 

(licencjackie 
i magisterskie) 

Razem 

Nie 9* (9,3935**) 82* (81,6065**) 91 

Tak 7* (6,6065**) 57* (57,3935**) 64 

Razem 16 139 155 

χ
2=0,0445, df=1, p=0,8329 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w poziomie wykształcenia między osobami, które rozpowszechniały 

negatywne opinie, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  (χ2≤3,841, 

p>0,05). 

 

Tabela 81. Analiza zależności między poziomem wykształcenia, a składaniem 

reklamacji u tzw. drugiej strony, w reakcji na dyssatysfakcję. 

Wykształcenie 
Skarga do 
tzw. drugiej strony 

Podstawowe 
Wyższe 

(licencjackie 
i magisterskie) 

Razem 

Nie 16* (12,5935**) 106* (109,4065**) 122 

Tak 0* (3,4065**) 33* (29,5935**) 33 

Razem 16 139 155 

χ
2=4,8260, df=1, p=0,0280, C=0,1738 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Istnieje statystyczna zależność (χ2≥3,841, p<0,05), o słabej sile (C≤0,2333), 

między poziomem wykształcenia, a wnoszeniem przez klienta reklamacji u sprzedawcy 

lub producenta. Osoby, z wyższym wykształceniem częściej niż osoby, o podstawowym 

wykształceniu, składają skargi do tzw. drugiej strony. 

Hipoteza 10 została potwierdzona częściowo tj. osoby z wyższym 

wykształceniem, częściej niż  osoby z podstawowym wykształceniem, wnoszę 

reklamacje u  sprzedawcy lub producenta. Odrzucono cześć hipotezy mówiącą o tym, 

że osoby z  wyższym wykształceniem, rzadziej niż  osoby z podstawowym 

wykształceniem, decydują się na odejście i rozpowszechniają negatywne opinie. 
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Natomiast zależności pomiędzy poziomem wykształcenia, a udaniem się do tzw. strony 

trzeciej, organizacją bojkotów i niepodejmowaniem żadnych działań, nie 

zostały zweryfikowane. 

W oparciu o szczegółowe odpowiedzi badanych przeprowadzono 

dodatkowe wnioskowanie. 

 

Tabela 82. Analiza zależności między poziomem wykształcenia, a rezygnacją 

z ponownego kupowania produktu, będącego źródłem niezadowolenia. 

Wykształcenie 
 
Odejście od produktu 

Podstawowe 
Wyższe 

(licencjackie 
i magisterskie) 

Razem 

Nie 11* (8,9806**) 76* (78,0194**) 87 

Tak 5* (7,0193**) 63* (60,9806**) 68 

Razem 16 139 155 

χ
2=1,1541, df=1, p=0,2827 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w poziomie wykształcenia między osobami, które powstrzymały się 

od powtórnego nabycia produktu, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie 

nieistotna  (χ2≤3,841, p>0,05). 

 

Tabela 83. Analiza zależności między poziomem wykształcenia, a rezygnacją 

z kupowania artykułów firmy, której produkt był przyczyną dyssatysfakcji. 

Wykształcenie 
 
Odejście od firmy 

Podstawowe 
Wyższe 

(licencjackie 
i magisterskie) 

Razem 

Nie 12* (11,3548**) 98* (98,6452**) 110 

Tak 4* (4,6452**) 41* (40,3548**) 45 

Razem 16 139 155 

χ
2=0,1408, df=1, p=0,7075 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w poziomie wykształcenia między osobami, które zaniechały kupować 

asortyment firmy, której produkt był przyczyną dyssatysfakcji, a tymi które tego 

nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  (χ2≤3,841, p>0,05). 
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Tabela 84. Analiza zależności między poziomem wykształcenia, a zaprzestaniem 

kupowania w sklepie, w którym klient doświadczył niezadowolenia lub, w którym kupił 

produkt wywołujący dyssatysfakcję. 

Wykształcenie 
 
Odejście od sklepu 

Podstawowe 
Wyższe 

(licencjackie 
i magisterskie) 

Razem 

Nie 9* (10,3226**) 91* (89,6774**) 100 

Tak 7* (5,6774**) 48* (49,3226**) 55 

Razem 16 139 155 

χ
2=0,5325, df=1, p=0,4655 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w poziomie wykształcenia między osobami, które przestały kupować 

w sklepie, w którym doświadczyły niezadowolenia lub, w którym kupiły produkt 

wywołujący dyssatysfakcję a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  

(χ2≤3,841, p>0,05). 

 

Tabela 85. Analiza zależności między poziomem wykształceniem, a opowiadaniem 

o niezadowoleniu rodzinie i znajomym. 

Wykształcenie 
 
Skarga do bliskich 

Podstawowe 
Wyższe 

(licencjackie 
i magisterskie) 

Razem 

Nie 10* (9,7032**) 84* (84,2968**) 94 

Tak 6* (6,2967**) 55* (54,7032**) 61 

Razem 16 139 155 

χ
2=0,0257, df=1, p=0,8726 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w poziomie wykształcenia między osobami, które opowiedziały 

o dyssatysfakcji bliskim, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  

(χ2≤3,841, p>0,05). 
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Tabela 86. Analiza zależności między poziomem wykształcenia, a składaniem przez 

klienta reklamacji w miejscu zakupu. 

Wykształcenie 
 
Skarga 
w miejscu zakupu 

Podstawowe 
Wyższe 

(licencjackie 
i magisterskie) 

Razem 

Nie 16* (13,3161**) 113* (115,6839**) 129 

Tak 0* (2,6839**) 26* (23,3161**) 26 

Razem 16 139 155 

χ
2=3,5960, df=1, p=0,0579 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w poziomie wykształcenia między osobami, które złożyły skargę 

w miejscu zakupu, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  (χ2≤3,841, 

p>0,05). 

 

Weryfikacja hipotezy 11 

Wyniki osób o średnich zarobkach (od 2 001 zł do 5 000 zł), nie są przedmiotem 

analizowanych zależności prezentowanych w tabelach 87 - 94, dlatego 

zostały pominięte. 

 

Tabela 87. Analiza zależności między wysokością dochodów, a odejściem konsumenta, 

w reakcji na dyssatysfakcję. 

Dochody 
 
Odejście 

Do 2 000 zł  Od 5 001 zł Razem 

Nie 14* (15,9588**) 4* (2,0412**) 18 

Tak 72* (70,0412**) 7* (8,9588**) 79 

Razem 86 11 97 

χ
2=2,6031, df=1, p=0,1067 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w wielkości zarobków między osobami, które zrezygnowały 

z przyszłych kontaktów, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  

(χ2≤3,841, p>0,05). 
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Tabela 88. Analiza zależności między wysokością dochodów, a rozpowszechnianiem 

negatywnych opinii, w odpowiedzi na niezadowolenie. 

Dochody 
 
Negatywne opinie 

Do 2 000 zł  Od 5 001 zł  Razem 

Nie 47* (48,7629**) 8* (6,2371**) 55 

Tak 39* (37,2371**) 3* (4,7629**) 42 

Razem 86 11 97 

χ
2=1,2980, df=1, p=0,2546 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w wielkości zarobków między osobami, które rozpowszechniały 

negatywne opinie, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  (χ2≤3,841, 

p>0,05). 

 

Tabela 89. Analiza zależności między wysokością dochodów, a składaniem reklamacji 

u tzw. drugiej strony, w reakcji na dyssatysfakcję. 

Dochody 
Skarga do 
tzw. drugiej strony 

Do 2 000 zł  Od 5 001 zł  Razem 

Nie 74* (73,5876**) 9* (9,4124**) 83 

Tak 12* (12,4123**) 2* (1,5877**) 14 

Razem 86 11 97 

χ
2=0,1412, df=1, p=0,7071 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w wielkości zarobków między osobami, które wniosły reklamacje 

u sprzedawcy lub producenta, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  

(χ2≤3,841, p>0,05). 

Hipoteza 11 nie została potwierdzona. Odrzucono część hipotezy mówiąca 

o tym, że osoby, o wyższych zarobkach, rzadziej niż osoby o małych dochodach, 

składają reklamacje u sprzedawcy lub producenta, a częściej decydują się na odejście 

i rozpowszechniają negatywne opinie. Natomiast zależności pomiędzy wysokością 

zarobków, a udaniem się do tzw. strony trzeciej, organizacją bojkotów 

i niepodejmowaniem żadnych działań, nie zostały zweryfikowane. 
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W oparciu o szczegółowe odpowiedzi badanych przeprowadzono 

dodatkowe wnioskowanie. 

 

Tabela 90. Analiza zależności między wysokością dochodów, a rezygnacją 

z ponownego kupowania produktu, będącego źródłem niezadowolenia. 

Dochody 
Odejście 
od produktu 

Do 2 000 zł  Od 5 001 zł  Razem 

Nie 50* (50,5361**) 7* (6,4639**) 57 

Tak 36* (35,4639**) 4* (4,5361**) 40 

Razem 86 11 97 

χ
2=0,1216, df=1, p=0,7273 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w wielkości zarobków między osobami, które powstrzymały się 

od powtórnego nabycia produktu, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie 

nieistotna  (χ2≤3,841, p>0,05). 

 

Tabela 91. Analiza zależności między wysokością dochodów, a rezygnacją z kupowania 

artykułów firmy, której produkt był przyczyną dyssatysfakcji. 

Dochody 
Odejście 
od firmy 

Do 2 000 zł  Od 5 001 zł  Razem 

Nie 58* (59,4021**) 9* (7,5979**) 67 

Tak 28* (26,5979**) 2* (3,4021**) 30 

Razem 86 11 97 

χ
2=0,9435, df=1, p=0,3314 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w wielkości zarobków między osobami, które zaniechały kupowania 

asortymentu firmy, której produkt był przyczyną dyssatysfakcji, a tymi które tego 

nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  (χ2≤3,841, p>0,05). 
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Tabela 92. Analiza zależności między wysokością dochodów, a zaprzestaniem 

kupowania w sklepie, w którym klient doświadczył niezadowolenia lub, w którym kupił 

produkt wywołujący dyssatysfakcję. 

Dochody 
Odejście 
od sklepu 

Do 2 000 zł  Od 5 001 zł  Razem 

Nie 52* (53,1959**) 8* (6,8041**) 60 

Tak 34* (32,8041**) 3* (4,1959**) 37 

Razem 86 11 97 

χ
2=0,6215, df=1, p=0,4305 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w wielkości zarobków między osobami, które przestały kupować 

w sklepie, w którym doświadczyły niezadowolenia lub, w którym kupiły produkt 

wywołujący dyssatysfakcję a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  

(χ2≤3,841, p>0,05). 

 

Tabela 93. Analiza zależności między wysokością dochodów, a opowiadaniem 

o niezadowoleniu rodzinie i znajomym. 

Dochody 
Skarga 
do bliskich 

Do 2 000 zł  Od 5 001 zł  Razem 

Nie 50* (52,3093**) 9* (6,6908**) 59 

Tak 36* (33,6907**) 2* (4,3093**) 38 

Razem 86 11 97 

χ
2=2,2948, df=1, p=0,1298 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w wielkości zarobków między osobami, które opowiedziały 

o dyssatysfakcji bliskim, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  

(χ2≤3,841, p>0,05). 
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Tabela 94. Analiza zależności między wysokością dochodów, a składaniem przez 

klienta reklamacji w miejscu zakupu. 

Dochody 
Skarga 
w miejscu zakupu 

Do 2 000 zł  Od 5 001 zł  Razem 

Nie 78* (77,1340**) 9* (9,8660**) 87 

Tak 8* (8,8660**) 2* (1,1340**) 10 

Razem 86 11 97 

χ
2=0,8316, df=1, p=0,3618 

* liczebności obserwowane   ** liczebności teoretyczne 

 

Różnica w wielkości zarobków między osobami, które złożyły skargę w miejscu 

zakupu, a tymi które tego nie zrobiły, jest statystycznie nieistotna  (χ2≤3,841, p>0,05). 

Rozkład wartości zmiennych niezależnych dla zachowań nie branych pod uwagę 

przy analizie statystycznej (prezentowanej w tabelach 7 – 94) ze względu na małą ilość 

wskazań, przedstawia tabela 95. 

 

Tabela 95. Ilość osób wskazujących poszczególne wartości zmiennych niezależnych 

dla wybranych reakcji konsumentów na niezadowolenie. 

Zmienne 

Reakcja na 
dyssatysfakcję 

 
 
Wartości 
zmiennych 
niezależnych R

ek
la

m
ac

ja
 d

o 
tz

w
. t

rz
ec

ie
j s

tr
on

y 

B
oj

ko
t 

In
ne

 d
zi

ał
an

ia
 

B
ra

k 
dz

ia
ła

ń 

1 0 0 0 3 

2 0 0 0 0 

3 0 0 1 0 

4 0 0 2 1 

5 1 0 0 4 

6 1 1 0 2 

7 1 0 0 1 

8 2 1 1 2 

9 1 0 0 2 

Poziom 
niezadowolenia 

10 1 2 1 2 
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Sprzedawca lub 
producent 

6 4 1 1 

Częściowo sprzedawca 
lub producent, częściowo 

konsument 
0 0 2 12 

Przypisanie 
odpowie-
dzialności 

Konsument 1 0 2 4 

1 1 1 0 1 

2 0 0 0 1 

3 0 0 1 0 

4 0 0 2 3 

5 1 1 1 4 

6 1 1 1 0 

7 2 0 0 5 

8 0 0 0 2 

9 1 0 0 0 

Cena nabycia 
produktu 

10 1 1 0 1 

Nie warto 2 3 4 11 

Warto 5 1 1 4 

Ocena podjęcia 
oficjalnych 

działań 
Inna odpowiedź 0 0 0 2 

1 0 0 0 1 

2 0 0 0 1 

3 1 1 1 3 

4 0 0 0 1 

5 1 1 2 4 

6 0 0 1 2 

7 0 0 0 1 

8 3 0 1 1 

9 1 1 0 1 

Poziom 
ważności 
produktu 

10 1 1 0 2 

Starannie zaplanowany 
zakup 

4 3 2 4 

Zakup nie planowany 
starannie, ale i nie 

impulsywny 
2 1 0 5 

Okoliczności 
dokonania 

zakupu 

Zakup impulsywny 1 0 3 8 

 Bezpośrednio w sklepie 3 2 4 15 
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W sprzedaży 
wysyłkowej 

4 2 1 2 Sposób 
dokonania 

zakupu Inna odpowiedź 0 0 0 0 

Kobieta 2 0 4 8 
Płeć 

Mężczyzna 5 4 1 9 

19 0 0 1 0 

20 0 0 0 1 

21 0 1 0 0 

22 0 0 0 1 

24 0 0 1 0 

25 0 1 0 0 

26 0 0 1 0 

28 1 1 0 2 

31 1 0 0 0 

33 0 0 0 2 

35 0 0 0 1 

36 0 0 0 1 

37 0 0 0 1 

43 0 0 1 0 

45 1 0 0 0 

52 0 0 0 1 

53 1 0 0 0 

58 0 0 0 1 

59 1 0 0 0 

60 0 1 0 0 

61 0 0 0 1 

62 0 0 0 2 

65 1 0 0 1 

73 0 0 0 1 

74 0 0 0 1 

 
Wiek* 

76 0 0 1 0 



 100 

86 1 0 0 0 

Podstawowe 0 1 0 0 

Średnie 0 0 1 7 

Licencjackie 3 1 1 3 
Wykształcenie 

Magisterskie 4 2 3 7 

Do 2 000 zł  0 1 2 4 

Od 2 001 zł do 5 000 zł  3 2 2 7 

Od 5 001 zł do 10 000 zł 0 0 0 3 

Powyżej 10 001 zł 1 0 0 0 

Dochody 

Odmowa odpowiedzi 3 1 1 3 

* W powyższej prezentacji pominięto wartości zmiennej wiek, które nie zostały 

wskazane przez ankietowanych. 

 

 Na podstawie powyższych wyników, nie można przeprowadzić wnioskowania. 

Warto jednak zauważyć, że tylko 4 na 17 osób, które nie podjęły żadnych działań, 

przypisywały winę za dyssatysfakcję sobie, a nie sprzedawcy lub producentowi, więc 

raczej nie jest to przyczyną takiego zachowania. 
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Zakończenie 

 

Wyniki badania mogą być obciążone pewnym błędem, gdyż zastosowano 

kwotowy dobór do próby. Choć próba taka odzwierciedla strukturę w pewnych 

ważnych aspektach, to nie daje możliwości jednoznacznego ustalenia ani stopnia jej 

podobieństwa do populacji pod innymi niż stanowiące kryteria doboru próby 

względami, ani też prawdopodobieństwa, iż będzie ona do niej zbliżona w określonym 

stopniu
140. Niewątpliwie jednak próba taka jest lepsza niż składająca się z ochotników.  

Rezultatów tej analizy nie można uogólniać na inne populacje. Wydaje się 

jednak, że byłyby one zbliżone do wyników badań, które mogłyby być przeprowadzone 

na mieszkańcach innych dużych miast w Polsce.  

Niniejsze badanie nie potwierdziło wielu zakładanych zależności, nie 

analizowało też wpływu wielu zmiennych, więc nie może być traktowane jako źródło 

pełnej wiedzy o uwarunkowaniach zachowań klientów. Jest punktem wyjścia 

do  dalszych prac. Jednak dane dotyczące częstości występowania reakcji konsumentów 

na  niezadowolenie pozakupowe są alarmujące – prawie 80 % badanych rezygnuje 

z dalszych kontaktów, ponad 40 % rozpowszechnia negatywne opinie, a tylko mniej niż 

25 % składa reklamacje. 

Weryfikacje zakładanych zależności pomiędzy ustalonymi (podanymi 

w hipotezach) wartościami cech charakterystycznych dla danego przypadku 

dyssatysfakcji, a reakcjami na niezadowolenie, prezentuje tabela 96. 

 

Tabela 96. Zgodność otrzymanych wyników z wcześniejszymi założeniami. 

Reakcje 
Przewidywane 
determinanty reakcji 

Odejście 
Negatywna 

opinia 

Reklamacja 
u sprzedawcy 

lub producenta 

Poziom 
dyssatysfakcji 

niepotwierdzona potwierdzona potwierdzona 

Atrybucja 
odpowiedzialności 

potwierdzona potwierdzona potwierdzona 

Cena produktu niepotwierdzona potwierdzona potwierdzona C
ec

hy
 

sp
ec

yf
ic

zn
e 

dl
a 

ep
iz

od
u 

Ocena (analiza) 
podjęcia oficjalnych 
działań 

potwierdzona niepotwierdzona potwierdzona 

                                                 
140 J. Brzeziński, Metodologia badań psychologicznych, WN PWN, Warszawa 2007, s. 236 
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Ważność produktu niepotwierdzona potwierdzona potwierdzona 

Okoliczności 
zakupu 

niepotwierdzona potwierdzona potwierdzona 

Miejsce zakupu niepotwierdzona niepotwierdzona niepotwierdzona 

Płeć niepotwierdzona niepotwierdzona niepotwierdzona 

Wiek niepotwierdzona niepotwierdzona niepotwierdzona 

Wykształcenie niepotwierdzona niepotwierdzona potwierdzona C
ec

hy
  

de
m

og
ra

f.
-

ek
on

om
. 

Dochody niepotwierdzona niepotwierdzona niepotwierdzona 

 

 Między reakcjami na dyssatysfakcję pozakupową, a cechami demograficzno-

ekonomicznymi, zależności - poza jednym przypadkiem – nie wystąpiły. Taki wynik 

nie jest zaskakujący i potwierdza tylko opinie niektórych badaczy, że zmienne te mają 

umiarkowaną moc wyjaśniającą141.  

W przypadku cech specyficznych, charakterystycznych dla danego epizodu 

niezadowolenia, nie potwierdziło się tylko ok. 40 % zależności poddanych 

analizie statystycznej. 

W badaniach Yooncheong Cho, II Im, Roxanne Hiltz i Jerry’ego Fjermestada142, 

wykazano, że  klienci dokonujący transakcji przez Internet rzadziej składają reklamacje, 

niż konsumenci kupujący bezpośrednio w sklepie, gdyż przywiązują oni większą wagę 

do kosztów wnoszenia skargi i prawdopodobnych korzyści z niej płynących. Ta analiza 

amerykańskich badaczy była podstawą do postawienia hipotezy 7 w niniejszym 

badaniu. Założono, że skoro rzadziej składają reklamacje osoby dokonujące zakupu 

w sprzedaży wysyłkowej, niż osoby, które nabyły produkt bezpośrednio w sklepie, 

to  osoby z tej pierwszej grupy wyrażają swoje niezadowolenie w inny sposób 

tj. poprzez rezygnacje z przyszłych kontaktów oraz roznoszenie negatywnych plotek. 

Tymczasem niniejsze badanie nie wykazało statystycznych zależności pomiędzy 

miejscem zakupu, a wnoszeniem skargi do sprzedawcy lub producenta oraz dzieleniem 

się z innymi niepochlebnymi opiniami. Natomiast zależność pomiędzy miejscem 

zakupu, a reakcją odejścia jest, ale odwrotna niż zakładano tj.: osoby, które dokonały 

zakupu tradycyjnie w sklepie, dużo częściej niż osoby, które nabyły produkt przez 

Internet lub telefon, zrezygnowały z przyszłych kontaktów. Mało prawdopodobne 

wydaje się wytłumaczenie, że przebadani warszawiacy, którzy dokonali 

                                                 
141 J. Singh, ... , op. cit., s. 66 
142 Y. Cho, I. Im, R. Hiltz, J. Fjermestad, ... , op. cit., s. 324 
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niesatysfakcjonującego zakupu poprzez sprzedaż wysyłkową, rzadko decydowali się 

na odejście, gdyż nie mieli alternatywy. Różnica w wynikach badań może wynikać 

z  metodologii - w amerykańskiej pracy ankietowanymi byli losowo wybrani studenci 

z  dwóch uniwersytetów na wschodnim wybrzeżu. Nie można także zapominać 

o indywidualnych cechach psychologicznych badanych jednostek. 

 Jak się okazało, reakcja odejścia nie wiąże się ani z miejscem zakupu, ani 

z większością innych badanych cech. Potwierdziło się jedynie, że częściej rezygnują 

z przyszłych kontaktów osoby, które przypisują winę za niezadowolenie sprzedawcy 

lub producentowi, niż osoby, które obarczają winą siebie, natomiast rzadziej osoby, 

które uważają, że nie warto podejmować oficjalnych działań, niż osoby, które oceniają 

że jednak warto. W tym pierwszym przypadku założono - zgodnie z amerykańskimi 

badaniami143 - że atrybucja wewnętrzna będzie prowadzić do niepodejmowania działań, 

a zewnętrzna do reakcji behawioralnych. W drugiej sytuacji przyjęto, że skoro 

konsument uważa, że warto podejmować oficjalne działania (takie jak reklamacja czy 

skarga do drugiej strony), to tak właśnie postąpi, a nie zdecyduje się na rezygnację 

z  przyszłych kontaktów. Dziwić może, że staranne planowanie zakupów, wyższy 

poziom dyssatysfakcji czy większa cena lub ważność produktu nie są czynnikami, które 

zwiększają prawdopodobieństwo odejścia. Można to tłumaczyć tym, że badani w takich 

sytuacjach wybrali inne sposoby wyrażania niezadowolenia tj. złożenie reklamacji 

i rozpowszechnianie negatywnych plotek.  

 W przypadku tzw. prywatnej odpowiedzi na dyssatysfakcję, czyli dzielenia się 

z innymi niepochlebną opinią, potwierdziły się prawie wszystkie zakładane zależności 

(poza miejscem zakupu i analizą podjęcia oficjalnych działań). Przyjęto takie samo 

założenie jak w przypadku reakcji odejścia, że skoro klient ocenia, że korzystnie będzie 

przedsięwziąć oficjalne działania, to do takich zachowań się ograniczy. Okazało się 

jednak, że wręcz przeciwnie – gdy stosunek przewidywanej rekompensaty do wysiłku, 

który trzeba włożyć w jej otrzymanie był oceniany pozytywnie, to klienci mimo 

wszystko nie poprzestali na takim działaniu, ale również dzielili się z innymi swoim 

niezadowoleniem. Przypuszczalnie wynika to z mentalności – jak wskazują badania 

przeprowadzone przez TNS Pentor144 - Polacy lubią narzekać. 

Oprócz miejsca nabycia produktu, potwierdziły się wszystkie przypuszczane 

zależności (oparte na innych badaniach, omówionych w rozdziale 2.3.3.) między 

                                                 
143 S. Krishnan, V. A. Valle, ... , op. cit., s. 447 
144 http://www.uwolnijemocje.com.pl/raport.pdf, 20.04.2010 
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składaniem reklamacji, a odpowiednimi wartościami cech specyficznych, tj.: wyższym 

poziomem niezadowolenia, przypisywaniem przez konsumenta winy za dyssatysfakcję 

sprzedawcy lub producentowi, wyższą ceną, uznaniem za korzystne podjęcie 

oficjalnych działań, większą ważnością produktu i starannym planowaniem zakupu.  

 Poza dotychczas wskazanymi możliwymi przyczynami niepotwierdzania się 

zakładanych zależności, można dodać jeszcze jedną – to nie pojedyncze czynniki, 

ale  ich różne połączenia warunkują reakcje klientów na niezadowolenie z zakupów.  

Należałoby prowadzić dalsze badania, z ukierunkowaniem na ten właśnie 

obszar. W niniejszej pracy opisano szczegółowo wiele aspektów dyssatysfakcji 

pozakupowej, ale badanie zostało ograniczone do znacznie węższego fragmentu. 

Jednak, aby wiedza o konsumenckim niezadowoleniu było pełna, konieczne jest 

zestawienie ze sobą: zmiennych charakterystycznych dla epizodu niezadowolenia, 

indywidualnych cech - psychologicznych i demograficznych - klientów oraz specyfiki 

dyssatysfakcji (czy wynika ona z dysonansu, oczekiwań, jakości produktu). 

Szczegółowa analiza wszelkich możliwych kombinacji wszystkich czynników 

determinujących wydaje się kluczem do zrozumienia mechanizmu wyboru przez 

konsumentów reakcji na dyssatysfakcję. 

Dogłębne poznanie pobudek, które warunkują zachowania klientów 

w  odpowiedzi na niezadowolenie z zakupów, ma bardzo duże znaczenie praktyczne. 

Jeśli sprzedawcy i producenci będą wiedzieć, jaki charakter ma dyssatysfakcja 

oraz dlaczego klient podejmuje jedno działanie, a nie drugie (np. roznosi negatywne 

opinie, a nie składa reklamacje), będą mogli próbować zapobiegać reakcjom, których 

chcą uniknąć, a odpowiednio zachęcać do tych, które preferują. 
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z kupowania artykułów firmy, której produkt był przyczyną 

dyssatysfakcji. 

Analiza zależności między poziomem wykształcenia, 

a zaprzestaniem kupowania w sklepie, w którym klient 
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Tabela 85. 

 

Tabela 86. 

 

Tabela 87. 

 

Tabela 88. 

 

 

Tabela 89. 

 

Tabela 90. 

 

 

Tabela 91. 

 

 

Tabela 92. 

 

 

 

Tabela 93. 

 

Tabela 94. 

 

Tabela 95. 

 

 

Tabela 96. 

Tabela 97. 

doświadczył niezadowolenia lub, w którym kupił produkt 

wywołujący dyssatysfakcję. 

Analiza zależności między poziomem wykształceniem, 

a opowiadaniem o niezadowoleniu rodzinie i znajomym. 

Analiza zależności między poziomem wykształcenia, 

a składaniem przez klienta reklamacji w miejscu zakupu. 

Analiza zależności między wysokością dochodów, a odejściem 

konsumenta, w reakcji na dyssatysfakcję. 

Analiza zależności między wysokością dochodów, 

a  rozpowszechnianiem negatywnych opinii, w odpowiedzi 

na niezadowolenie. 

Analiza zależności między wysokością dochodów, a składaniem 

reklamacji u tzw. drugiej strony, w reakcji na dyssatysfakcję. 

Analiza zależności między wysokością dochodów, a rezygnacją 

z ponownego kupowania produktu, będącego źródłem 

niezadowolenia. 

Analiza zależności między wysokością dochodów, a rezygnacją 

z kupowania artykułów firmy, której produkt był przyczyną 

dyssatysfakcji. 

Analiza zależności między wysokością dochodów, 

a   zaprzestaniem kupowania w sklepie, w którym klient 

doświadczył niezadowolenia lub, w którym kupił produkt 

wywołujący dyssatysfakcję. 

Analiza zależności między wysokością dochodów, 

a opowiadaniem o niezadowoleniu rodzinie i znajomym. 

Analiza zależności między wysokością dochodów, a składaniem 

przez klienta reklamacji w miejscu zakupu. 

Ilość osób wskazujących poszczególne wartości zmiennych 

niezależnych dla wybranych reakcji konsumentów 

na niezadowolenie. 

Zgodność otrzymanych wyników z wcześniejszymi założeniami. 

Szczegółowe wyniki badania. 
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Załączniki 

 

Załącznik 1. Ankieta 

 

Dziękuję za wzięcie udziału w badaniu. Jest ono całkowicie anonimowe i służy 

wyłącznie celom naukowym - zebraniu materiałów do pracy magisterskiej. Wyniki 

ankiety będą analizowane w postaci statystycznych zestawień zbiorczych, bez 

przyglądania się wynikom pojedynczych osób. Ze względu na naukowy charakter 

badania, nie ma w nim ani odpowiedzi dobrych, ani złych, dlatego proszę o szczere 

i staranne odpowiedzi na wszystkie pytania.  

 

Proszę przypomnieć sobie jedną konkretną sytuację, kiedy był Pan 

niezadowolony (była Pani niezadowolona) z zakupionego produktu. Odpowiadając 

na pytania proszę odnosić się do tej właśnie sytuacji. 

 

1. Proszę określić (zaznaczając kółkiem liczbę na skali), w jakim stopniu był Pan 

niezadowolony (była Pani niezadowolona) z zakupionego produktu. 

 

2. Jak zareagował Pan (zareagowała Pani) na niezadowolenie wynikające z zakupu? 

(proszę zaznaczyć 1 lub więcej odpowiedzi) 

 Przestałem/am kupować ten produkt  

 Przestałem/am kupować artykuły tej firmy 

 Przestałem/am kupować w tym sklepie 

 Opowiedziałem/am o tym rodzinie lub / i znajomym 

 Napisałem/am o tym w Internecie 

 Złożyłem/am zażalenie w punkcie, w którym kupiłem/am produkt  

 Udałem/am się z reklamacją do producenta 

 Napisałem/am o tym list do gazety lub / i radia lub / i telewizji 
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 Złożyłem/am skargę do Urzędu Ochrony Konkurencji i Konsumentów 

i / lub innych instytucji (np. Urzędu Gminy, Rzecznika Praw 

Obywatelskich itp.) 

 Wniosłem/am sprawę do sądu przeciwko sklepowi lub / i producentowi  

 Zorganizowałem/am protest w świecie rzeczywistym lub wirtualnym 

(skłoniłem/am inne osoby by nie kupowały rzeczy tej firmy lub 

w tym sklepie) 

 Nic nie zrobiłem/am 

 Inaczej. Jak? ....................................................................................................... 

 

3. Kto ponosi odpowiedzialność za Pana (Pani) niezadowolenie z zakupu? 

(proszę zaznaczyć tylko 1 stwierdzenie) 

 Tylko sprzedawca lub producent 

 Częściowo ja sam/a, a częściowo sprzedawca lub producent 

 Całkowicie sam/a. 

 

4. Proszę określić (zaznaczając kółkiem liczbę na skali), jaka była dla Pana (Pani) cena 

nabycia produktu. 

 

5. Jaki był wynik Pana (Pani) analizy sytuacji po wystąpieniu niezadowolenia? 

(proszę zaznaczyć tylko 1 stwierdzenie) 

 Nie warto podejmować oficjalnych działań (składać reklamacji lub kierować 

skargi do innych instytucji) – „więcej zachodu niż pożytku”. 

 Warto podjąć oficjalne działania – spodziewałem/am się, że korzyści będą 

większe niż wysiłek, który musiałbym/abym włożyć 

 Inna odpowiedź. Jaka? ........................................................................................ 
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6. Proszę określić (zaznaczając kółkiem liczbę na skali), jaki był dla Pana (Pani) 

poziom ważności tego produktu. 

 

7. Proszę określić okoliczności dokonania zakupu. 

(proszę zaznaczyć tylko 1 stwierdzenie) 

 Starannie planowałem/am zakup tego produktu. 

 Nie   planowałem/am   starannie   tego   zakupu,   ale   nie   był   to   zakup   

dokonany  pod wpływem  impulsu. 

 Kupiłem/am ten produkt pod wpływem impulsu. 

 

8. Proszę określić miejsce i sposób dokonania zakupu. 

(proszę zaznaczyć tylko 1 stwierdzenie) 

 Dokonałem zakupu bezpośrednio w sklepie 

 Kupiłem/am produkt w sprzedaży wysyłkowej (przez Internet lub telefon) 

 Inaczej. Jak? ....................................................................................................... 

 

Metryczka 

 

9. Proszę wskazać swoją płeć    

 Kobieta 

 Mężczyzna 

 

10. Proszę podać swój wiek (lata ukończone) .......................  

 

11. Proszę wskazać swoje wykształcenie 

 Podstawowe 

 Średnie 

 Licencjackie 
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 Magisterskie 

 

12. Proszę wskazać swoje dochody miesięczne brutto 

 Do 2 000 zł włącznie 

 Od 2 001 zł do 5 000 zł włącznie 

 Od 5 001 zł do 10 000 zł włącznie 

 Powyżej 10 001 zł 

 Odmawiam odpowiedzi 

 

Proszę sprawdzić, czy udzielił Pan (udzieliła Pani) odpowiedzi na 

wszystkie pytania. 

 

Załącznik 2. Wyniki badania 

 

Objaśnienia kodowe do tabeli z wynikami 

Kol. 1 – Liczba porządkowa  - identyfikator ankiety 

Kol. 2 - Stopień niezadowolenia:  skala od 1 (trochę niezadowolony) 

          do 10 (bardzo niezadowolony) 

Kol. 3 - Rezygnacja z ponownego kupowania tego produktu 

  0 - nie wystąpiła  1 - wystąpiła 

Kol. 4 - Zaniechanie nabywania artykułów tej firmy 

  0 - nie wystąpiło  1 - wystąpiło 

Kol. 5 - Zaprzestanie kupowania w tym sklepie 

  0 - nie wystąpiło  1 - wystąpiło 

Kol. 6 - Odejście 

      0 - nie wystąpiło 1 - wystąpiło 

Kol. 7 - Opowiedzenie o niezadowoleniu rodzinie i znajomym 

  0 - nie wystąpiło  1 - wystąpiło 

Kol. 8 - Napisanie o dyssatysfakcji pozakupowej w Internecie 

  0 - nie wystąpiło  1 - wystąpiło 

Kol. 9 - Rozpowszechnianie negatywnych opinii 

  0 - nie wystąpiło  1 - wystąpiło 

Kol. 10 - Reklamacja w miejscu zakupu 
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  0 - nie wystąpiła  1 - wystąpiła 

Kol. 11 - Reklamacja u producenta 

  0 - nie wystąpiła  1 - wystąpiła 

Kol. 12 - Reklamacja u tzw. drugiej strony 

  0 - nie wystąpiła  1 - wystąpiła 

Kol. 13 - Informacja do mediów 

  0 - nie wystąpiła  1 - wystąpiła 

Kol. 14 - Skarga do UOKiK lub innych instytucji 

  0 - nie wystąpiła  1 - wystąpiła 

Kol. 15 - Skarga do sądu 

  0 - nie wystąpiła  1 - wystąpiła 

Kol. 16 - Skarga do tzw. strony trzeciej 

  0 - nie wystąpiła  1 - wystąpiła 

Kol. 17 - Bojkot 

  0 - nie wystąpił  1 - wystąpił 

Kol. 18 - Brak działań 

  0 - nie wystąpił  1 - wystąpił 

Kol. 19 - Inne działania 

   0 - nie wystąpiły    

  1 - nakazałam sobie samej większą czujność jako konsument 

  2 - oddałam ten produkt 

  3 - w przypływie emocji zniszczyłem produkt 

  4 - oddałam produkt komuś, komu się podobał i na kogo pasował 

  5 - bardziej uważam 

Kol. 20 - Przypisanie odpowiedzialności za niezadowolenie 

   1 - sprzedawcy lub producentowi 

   2 - częściowo sprzedawcy lub producentowi, częściowo sobie 

   3 - sobie (konsumentowi) 

Kol. 21 - Cena nabycia produktu:  skala od 1 (bardzo niska) 

do 10 (bardzo wysoka) 

Kol. 22 - Ocena analizy sytuacji po wystąpieniu niezadowolenia 

   1 - nie warto podejmować oficjalnych działań  

   2 - warto podejmować oficjalne działania 

   Inna odpowiedź 
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   3 - sam naprawiłem usterkę 

   4 - nie należy kupować na zapas 

   5 - trzeba sprawdzać termin przydatności do spożycia 

  6 - wada produktu jest możliwa do usunięcia przeze mnie bez nakładów 

pieniężnych, więc nie ma sensu tracić czasu na składanie reklamacji 

  7 - brak czasu na reklamacje 

  8 - nic nie można zrobić jeśli samemu ponosi się winę 

  9 - większa rozwaga przed następnym zakupem 

Kol. 23 - Poziom ważności produktu:  skala od 1 (zupełnie nieważny) 

do 10 (bardzo ważny) 

Kol. 24 - Okoliczności dokonania zakupu 

   1 - starannie zaplanowany zakup 

   2 - zakup nie planowany starannie, ale i nie impulsywny 

   3 - zakup impulsywny 

Kol. 25 - Miejsce i sposób dokonania zakupu. 

  1 - bezpośrednio w sklepie  

  2 - sprzedaż wysyłkowa 

  Inna odpowiedź 

  3 - zakup dokonany przez akwizytora 

  4 - przedstawiciel 

  5 - bazar 

  6 - na pokazie produktów poza lokalem przedsiębiorstwa 

  7 - przez Internet, ale zakup osobisty 

Kol. 26 - Płeć 

  1 – kobieta    2 - mężczyzna 

Kol. 27 - Wiek - lata ukończone  

Kol. 28 - Wykształcenie 

  1 – podstawowe   2 - średnie 

  3 – licencjackie   4 - magisterskie 

Kol. 29 - Dochody miesięczne brutto 

  1 - do 2 000 zł włącznie      2 - od 2 001 zł do 5 000 zł włącznie 

  3 - od 5 001 zł do 10 000 zł włącznie    4 - powyżej 10 001 zł 

  5 - odmawiam odpowiedzi 
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