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Wstep

Zagraniczne badania dotyczace reakcji klientow na stan dyssatysfakcji
pozakupowej wskazuja, ze reklamacje sa zglaszane tylko przez okolo 4 %
niezadowolonych konsumentow', a 91 % sposrod tych, ktérzy nie wnosza skarg,
nie ponawia zakupdéw’. Inne badania dowodza, ze jeden zawiedziony klient firmy
wplynie na jej negatywny obraz u 56 innych oséb’. Czasem zachowania takie moga
prowadzi¢ nawet do upadku przedsigbiorstwa. Te przyktadowe dane pokazuja, jak
wazny jest obszar badan nad dyssatysfakcja z zakupdéw. Zwlaszcza rozpoznanie
uwarunkowan podjecia dziatan przez konsumentéw w odpowiedzi na niezadowolenie
ma duze znaczenie praktyczne — pozwoli sprzedawcom i producentom prowadzi¢
strategie dazace do zmniejszenia niepozadanych i zwigkszenia preferowanych reakc;ji.

Tymczasem zjawisko dyssatysfakcji pozakupowej jest w Polsce traktowane
dosy¢ marginalnie. Temat ten zostat poruszony w niewielu polskich publikacjach.
Zawieraja one w wigkszo$ci odniesienia do zagranicznych badan. Dlatego niniejsza
praca ma na celu przyblizy¢ zagadnienie niezadowolenia konsumenckiego — w czgsci
teoretycznej uporzadkowaé pochodzaca z réznych zrodet wiedzg na ten temat, w czesci
praktycznej  zidentyfikowa¢ uwarunkowania zachowan klientow w  reakcji
na dyssatysfakcje z zakupow.

Pierwszy rozdzial poswigcony zostal opisowi stanu niezadowolenia. Zawiera
prezentacje zjawiska ujeta w szerszym kontekscie - opis procesu decyzyjnego oraz jego
elementéw, ktére wplywaja na pojawienie si¢ dyssatysfakcji i okreslaja jej charakter.
W drugim rozdziale skoncentrowano si¢ na przedstawieniu roéznych reakcji
na niezadowolenie oraz okres$leniu uwarunkowan ich wystapienia. W tej czesci
powotywano si¢ gldwnie na zagraniczne prace badawcze, gdyz polskich prawie nie ma.
Dlatego kolejnym krokiem, zmierzajacym do przedstawienia pelniejszego obrazu
dyssatysfakcji pozakupowej, bylo przeprowadzenie na rodzimym gruncie analizy
zalezno$ci pomigdzy rodzajem odpowiedzi konsumentdbw na niezadowolenie,
a wybranymi zmiennymi, wskazywanymi w literaturze jako czynniki determinujace

wybor tych zachowan. W niniejszej pracy przyjeto teze, ze istnieje zalezno$¢ pomiedzy

'p. Doyle, Marketing wartosci, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 99

2 I. Griffin, Customer Loyalty. How to Earn It, How to Keep It, Jossey-Bass Publishers, San Francisco
1997, s. 191, za: E. Rudawska, Lojalnos¢ klientow, 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



zmiennymi specyficznymi, charakterystycznymi dla danego epizodu niezadowolenia
oraz cechami demograficzno-ekonomicznymi konsumentéw, a rodzajem dzialania
podejmowanego przez klientow w reakcji na dyssatysfakcj¢ z zakupow. Badanie zostato
przeprowadzone na dobranej w sposob kwotowy probie 273 petnoletnich mieszkancéw
Warszawy. W trzecim rozdziale zaprezentowano wyniki przeprowadzonych analiz.

W niniejszym opracowaniu positkowano si¢ zagranicznymi (wydanymi
w Polsce) ksiazkami oraz sporadycznie polskimi publikacjami. Jednak gtownymi
zrodtami wiedzy na temat przeprowadzonych dotychczas prac badawczych nad
dyssatysfakcja pozakupowa byty zagraniczne artykuly. Fakt ten potwierdza, ze badania
zjawiska niezadowolenia konsumenckiego sa traktowanie w Polsce w sposob

incydentalny — obszar ten nie zyskat jeszcze zainteresowania rodzimych badaczy.



1. Zjawisko dyssatysfakcji pozakupowe;j

Wydawaé by si¢ moglo, ze przyczyna dyssatysfakcji pozakupowej jest dosyc
prosta — nabyty produkt dziata Zle i to powoduje rozczarowanie. I faktycznie
stwierdzono, ze w przypadku dobr trwatego uzytku, na doswiadczanie zadowolenia
wplynelo jedynie dziatanie produktu®. Jednak mechanizm pojawienia si¢ dyssatysfakcji
jest bardziej ztozony. Zadowolenie lub niezadowolenie klienta wynika takze
z odczuwania przez konsumenta wewngtrznej zgodnosci lub niespdjnosci - konsonansu
lub dysonansu (wigcej na ten temat w rozdziale 1.4.) oraz oczekiwan (szerzej
omowionych w rozdziale 1.5.) - zarowno przedzakupowych jak 1 biezacych.

Satysfakcja 1 — przeciwna do niej — dyssatysfakcja sa wypadkowa przebiegu
procesow decyzyjnego i podecyzyjnego, dlatego zostaly one omowione na poczatku.

Schemat ich przebiegu przedstawia rysunek 1.

1.1. Przebieg procesu decyzyjnego i podecyzyjnego

Proces decyzyjny przed zakupem produktu lub skorzystania z uslugi mozna
podzielié na kilka etapow”.

Pierwszym z nich jest okreslenie problemu, czy tez zidentyfikowanie potrzeby,
ktora Lechostaw Garbarski definiuje jako stan braku czegos, dostrzeganie roznicy
miedzy istniejqcym stanem rzeczy a stanem pozqdanym® (np. konsument stwierdza,
ze telewizor si¢ popsul, a chce mie¢ sprawny sprzet). Stawomir Smyczek dodaje, ze nie
kazda roznica jest w stanie wyzwoli¢ dziatania prowadzqce do zakupu. Moze to uczynié
Jjedynie taka réznica, ktéra ma znaczne walory motywujqce’ .

Dostrzezenie przez konsumenta, ze potrzeb¢ moze zaspokoi¢ nabycie jakiego$
produktu lub ushlugi, prowadzi do drugiego etapu czyli poszukiwania informacji
o mozliwych rozwiazaniach (np. naprawa sprzgtu w serwisie, kupno telewizora
A w sklepie A, nabycie telewizora B w sklepie B). Konsument dowiaduje si¢ jakie

sa dostepne produkty lub ustugi, jakie maja cechy, gdzie moze dokona¢ zakupu.

* G. A. Churchill Jr, C. Suprenant, 4n 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. Podrecznik akademicki, WN PWN, Warszawa 2003, s. 488

> M. R. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsumentow, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006, s. 311-339
SL. Garbarski, Zachowania nabywcow, PWE, Warszawa 1998, s. 44

7'S. Smyczek, Dysonans pozakupowy — porazka czy obszar dzialania firmy?, ,Marketing i Rynek”

nr 3/2002, s. 10



Badania pokazuja jednak, ze realizacja tego etapu jest bardzo ograniczona —
David L. Loudon i1 Albert J. Della Bitta dowodza, ze przed nabyciem produktu typowy
konsument ogranicza poszukiwania do jednego lub dwodch rodzajow artykutow
1 sprawdza matq ilo$¢ ich cech, a okoto potowa kupujacych zapoznaje si¢ z oferta tylko
jednego sklepu®. Na ilo§¢ zdobywanych informacji wplywa dostrzegane ryzyko
dotyczace produktu lub ushigi oraz samej sytuacji zakupu’ (wigcej na ten temat
w rozdziale 1.3.). W wyniku tej fazy procesu decyzyjnego pojawiaja si¢ u konsumenta
oczekiwania, z ktorymi pozniej konfrontowany jest zakupiony produkt lub ustuga'®.

Trzecim etapem jest ocena tych mozliwo$ci. Decydent poréwnuje rozwiazania
(na przyktad pod wzgledem kwoty jaka musi zaptaci¢, gwarancji sprawnosci sprzetu,
wielkosci monitora, marki produktu itp.). Wedlug badan TNS OBOP najwigksze
znaczenie dla Polakéw - w przypadku produktow codziennego uzytku - maja cena
(90 %) i jakosé (74 %)".

Dokonanie wyboru jest ostatnim etapem procesu decyzyjnego. Konsument
bierze pod uwage zgromadzone informacje o produkcie oraz to, czy spelnia
on oczekiwania. Jednak dostrzegane ryzyko moze zmieni¢ ostateczny wybdr. W wyniku
tego etapu moze pojawi¢ si¢ u konsumenta dysonans podecyzyjny'’. Jest to pewna
niezgodno$¢ migdzy dokonanym wyborem, a wcze$niejszymi doswiadczeniami
lub wiedza decydenta. Zazwyczaj dotyczy sytuacji, gdy niewybrane alternatywy miaty
jakie$ pozadane cechy. Wptywa na pozakupowa oceng produktu lub ustugi, odczuwane
zadowolenie lub niezadowolenie, a takze na podj¢te w ich konsekwencji dzialanie.

Nastgpnie zaczyna si¢ proces podecyzyjny. Klient dokonuje zakupu i poréwnuje
go z wczesniejszymi oczekiwaniami. W przypadku, gdy produkt ich nie speknia,
konsument jeszcze wyolbrzymi negatywne roznice, gdyz ludzie przezywaja duzo
bardziej  rozczarowanie niz  pozytywne zaskoczenie'’.  Niepotwierdzenie
(lub potwierdzenie) oczekiwan jest jednym z czynnikow warunkujacych oceng produktu

po zakupie, a to za$§ satysfakcj¢ lub dyssatysfakcj¢ oraz reakcje na te odczucia.

¥ D. L. Loudon, A. J. Della Bitta, Customer behaviour, Mc Graw-Hill International Editions, 1995,
za: A. Falkowski i T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2009, s. 200-201

‘L. Garbarski, ... , op. cit., s. 49-57

0A. Falkowski, T. Tyszka, ..., op. cit., s. 299

'! http://www.tnsglobal.pl/archive-report/id/1453, 07.07.2003

2 A. Falkowski, T. Tyszka, ..., op. cit., s. 296

B 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




Na tym etapie, gdy konsument poréwnuje zakupiong rzecz z innymi dostgpnymi, takze
moze pojawi¢ si¢ dysonans.

W kolejnych fazach klient korzysta z nabytej rzeczy 1 ocenia zaréwno sam
produkt jak 1 obstuge podczas sprzedazy (ta ocena moze pojawic si¢ juz w momencie
zakupu, jeszcze przez uzytkowaniem), serwis posprzedazowy, funkcjonowanie
jak rowniez subiektywne odczucia konsumenta wynikajqce z samego faktu posiadania
tego produktu'®. Przy czym wazne sa tylko te korzysci, ktore cztowiek dostrzega,
a nie te, ktore faktycznie uzyskat'>. W sytuacji, w ktorej czas korzystania z produktu
jest dlugi, w miejsce wczesniejszych oczekiwan moga pojawi¢ si¢ nowe, a to z kolei
rewiduje oceng zakupionego towaru'®.

W wyniku dokonania oceny pojawia si¢ u konsumenta zadowolenie,
niezadowolenie lub stan oboj¢tnosci. Ich wzajemny stosunek przedstawia rysunek 2.
Pozakupowa satysfakcje i1 jej przeciwienstwo — dyssatysfakcje — Stanistaw Gajewski
okresla pewnym stanem psychicznym, bedqcym wynikiem relacji miedzy spodziewanymi
korzysciami ptynqcym z zakupu danego produktu a poniesionymi kosztami zwiqzanymi
z jego nabyciem, przy czym, im wieksza jest rozpietoS¢ miedzy korzysciami plynqcymi
zakupu a poniesionymi kosztami, tym wiekszy poziom satysfakcji konsumenta
i na odwrét'’. Jako koszty nabycia wymienia: wydana na zakup kwote pieniedzy,
koszty dojazdu do sklepu oraz te zwiazane z poszukiwaniem informacji o produkcie,
a takze czas wykorzystany na zakup, zuzyta energig, jak rowniez frustracje, ktora moze
si¢ pojawi¢ w wyniku uciazliwych warunkéw dokonywania zakupu. Podobnie okreslaja
niezadowolenie John A. Howard i Jagdish N. Sheth - jako stan poznawczy, w ktorym
jednostka doswiadcza poczucia, zZe otrzymala nieadekwatnq zaplate za wilozZony
wysitek'®. W obu definicjach podkreslona jest relacja miedzy poniesionymi kosztami,

a uzyskanymi w zamian korzys$ciami.

s, Smyczek, ..., op. cit., s. 11

15 S. Smyczek, Model dysonansu pozakupowego konsumentéw na rynku ustug finansowych, ,,Marketing

i Rynek” nr 10/2008, s. 3

' 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

'7'S. Gajewski, Zachowanie sie konsumenta a wspélczesny marketing, Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, £.6dz 1997, s. 165

'8 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



Rysunek 1. Schemat przebiegu proceséw decyzyjnego i podecyzyjnego w sytuacji

dotyczacej zakupu

dostrzegane
ryzyko zwigzane z
produktem / ustuga /
zakupem
etap 2
poszukiwanie
etap 1 informacji o Z::aer:‘:
odczuwanie mozliwosciach mozliwvch
potrzeby, pozwalajacych @ rozwiwzyar’\ @
okreslenie zaspokoi¢ wiazan,
poréwnanie
problemu potrzebe, alternatyw
rozwigzacé Y
problem
oczekiwania
przedzakupowe
eta_p 4 etap 5 etap 6
podjecie .
g decyzji zakup > korzystanie
dokonanie > prod;;kt_u / z prt_)kdukh: I ——
wyboru ustugi z wyniku ustugi
/ niepotwierdzenie
dysonans lub [_)otV\’nenrd?enle oczekiwania
oczekiwan biezacych h biezace
i przedzakupowych
etap 7
ocena etap 9
produktu / etap 8 reakcje na
|=> ; |=> satysfakcja lub |=> ;
ustugi / dyssatysfakcia satysfakcje lub
dokonanego Y 4 1 dyssatysfakcje
wyboru
[ ] Proces decyzyjny [ | Proces podecyzyjny

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Gerrit Antonides, W. Fred van Raaij, Zachowanie
konsumenta. Podrecznik akademicki, WN PWN, Warszawa 2003, Andrzej Falkowski, Tadeusz Tyszka,

Psychologia zachowan konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2009,



Lechostaw Garbarski, Zachowania nabywcow, PWE, Warszawa 1998, Michael R. Solomon, Zachowania

i zwyczaje konsumentow, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006

Rysunek 2. Satysfakcja i dyssatysfakcja pozakupowa

Poziom

Dyssatysfakcja Brak Satysfakcja
dyssatysfakcji
i satysfakcji

Zrédto: Opracowanie wiasne

Wsréd naukowcodw sa tez inne punkty widzenia. Satysfakcja i dyssatysfakcja
z zakupu wedlug Philipa Kotlera, Gary’ego Armstronga i Johna Saundersa zalezy
od relacji miedzy dokonanq przez niego ocenq produktu a jego oczekiwaniami wobec
tego produktu'®. Edyta Rudawska dodaje, ze niezadowolenie ma zawsze subiektywny
charakter i(...) nie jest przy tym wazne, czy przyczyny tych rozbieznosci tkwiq
w wadliwej ofercie firmy Ilub zlym swiadczeniu ustug, czy tez sq zwiqzane
z nierealistycznymi oczekiwaniami klientéow™. Natomiast Robert A. Westbrook i Richard
L. Oliver uwazaja, ze satysfakcja to emocjonalna odpowiedz na zaleznq od osqdu
rozbieznos¢ — pomiedzy  dziataniem  produktu a  korespondujqcym  standardem
normal)/wnym21.

Przeprowadzone w Polsce pomiary dowodza, ze klienci sa niezadowoleni
z dokonanych zakupow w okoto 25 % przypadkow™?.

Badania Ralpha L. Day’a i1 Muzaffera Bodura, wskazuja na powody
dyssatysfakcji z ustug”. Gléwna przyczyna to ta zwiazana z jako$cia wykonania —
w zalezno$ci od kategorii od 58,3 % do 84,6 % respondentéw jako glowny powdd

podato, ze ustuga zostata przeprowadzona w nieodpowiedzialny, nieprofesjonalny

P Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, Marketing: podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s. 523
» E. Rudawska, ..., op. cit., s. 110-111

2 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

2E, Rudawska, ... , op. cit., s. 111

» 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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sposob. Kolejnymi przyczynami byta niekompetencja uslugodawcoéw, a przy pracach
serwisowych dziatanie przedmiotu byto gorsze po przeprowadzeniu naprawy niz przed
niq oraz jakoS¢ uzytych czesci i materiatow byta niezadowalajqca. Powody zwiazane
z cena lub zaptata okazaty si¢ zdecydowanie mniej wazne niz jako$¢ wykonania ustugi.

Ostatnim omawianym etapem sa reakcje na stan satysfakcji lub dyssatysfakcji
(szerzej omoéwione w rozdziale 2.). Prawdopodobnie konsument, ktory jest zadowolony
z produktu lub ustugi ponowi zakup (gdy pojawi si¢ taka potrzeba) i by¢ moze bedzie
go takze polecat znajomym. Natomiast klient niezadowolony przypuszczalnie
w przysztosci nie kupi juz takiego artykulu i by¢ moze bedzie opowiadat o swoim
rozczarowaniu innym ludziom™*.

Przedstawiony schemat procesu decyzyjnego jest pewnym wzorcem
postgpowania 1 zaktada racjonalno$¢ konsumentow. Jednak w rzeczywistych sytuacjach
nie zawsze przebiega w ten sposob — czgsto ulega pewnemu uproszczeniu. Zalezy

to od okolicznos$ci, w jakich klient dokonuje zakupdw.

1.2. Sytuacja zakupowa a przebieg procesu decyzyjnego

Typ sytuacji wyboru zwiazanej z nabyciem produktu jest jednym z czynnikéw
wpltywajacych na przebieg procesu decyzyjnego, atakze na reakcje w odpowiedzi
na dyssatysfakcje.

Lechostaw  Garbarski  zaproponowat podzial podejmowanych decyz;ji
zakupowych na: rozwazne, nierutynowe, nawykowe i impulsywne®. Przedstawiono
je na rysunku 3.

Decyzje rozwazne wiaza si¢ z produktami drogimi, bardzo waznymi
dla konsumenta, w ktorych dostrzega on wysokie ryzyko i ktérych dokonuje bardzo
rzadko (np. dom). Charakteryzuja si¢ dlugim czasem poszukiwania informacji i oceny
mozliwych rozwiazan. W takich sytuacjach ujawniaja si¢ wszystkie fazy procesu
podejmowania decyz;ji.

Decyzje nierutynowe takze cechuja si¢ wystgpowaniem wszystkich etapow,
ale mniejsza intensywno$cia poszukiwania 1 oceny informacji oraz rozwazaniem
mniejszej ilosci alternatyw. Dotycza zakupow o nieco nizszych: cenie, ryzyku

1 znaczeniu dla konsumenta (np. telewizor).

#g, Gajewski, ..., op. cit., s. 166 oraz E. Rudawska, ... , op. cit., s. 69
1. Garbarski, ..., op. cit., s. 82-85
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Rysunek 3. Typologia decyzji konsumentow
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zakupu

Minimalna

A

Intensywnos¢ poszukiwania informacji o produkcie

\J

Maksymalna

Guma do zucia
Czasopisma

Chleb

Mieko
Pralnia

Wiekszos¢
artykutow
zywnosciowych
Strzyzenie
Ubrania

Ustugi
samochodowe

Meble

Samochéd

Sprzet rekreacyjny

Renowacja
mieszaknia

Dom wedtug
indywidualnego
projektu

Zrodto: Lechostaw Garbarski, Zachowania nabywcow, PWE, Warszawa 1998

Decyzje nawykowe (rutynowe) wiaza si¢ z niedrogimi, nieryzykownymi

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

dosy¢ ograniczony. Wybor produktu bazuje bowiem na pewnym schemacie

postgpowania, wytworzonym dzigki mechanizmowi uczenia si¢, na podstawie

s e J , , 26 . s , ;e .
wczesniejszych doswiadczen (zakupoéw)™ - je§li konsument wyprobowatl wczedniej

*g, Gajewski, ... , op. cit., s. 165, Rudawska, ... , op. cit., s. 69
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pewien produkt ijest z niego zadowolony, to nie bedzie szukat innych tylko
ponowi zakup.

Ostatnim rodzajem sa decyzje impulsywne. Sa one niezgodne z zatozeniem,
ze ludzie dokonujac wyboréw kieruja si¢ racjonalnoscia. Mimo to, az 38,7 % klientow
robi zakupy w ten sposob®’. W takiej sytuacji potrzeba posiadania jakiego$ produktu
zostaje pobudzona dopiero w momencie, zauwazenia go przez klienta (np. guma
do zucia przy kasie). Przy tego rodzaju zakupach nie mozna w zasadzie mowic
o procesie decyzyjnym — nie ma poszukiwania informacji 1 ich oceny, dokonania
wyboru, oczekiwan i ich pézniejszego potwierdzania (lub niepotwierdzania). Dzialanie
bazuje na schemacie: bodziec = reakcja.

Czynniki wplywajace na zakupy impulsywne to**:

e niska cena (powoduje u klienta poczucie ,,chwycenia okazji”),
e marginalna potrzeba posiadania przedmiotu,

e masowa dystrybucja produktu,

e samoobstuga przy zakupie,

e reklama,

e wystroj sklepu,

o krotka trwatos¢ produktu,

e maly rozmiar lub waga produktu,

e latwos$¢ przechowywania.

W odpowiedzi na dyssatysfakcj¢ z zakupow dokonanych pod wptywem impulsu
konsument czesto nie podejmuje jakiegokolwick dziatania®.

Inny podziat zaproponowat William L. Wilkie®®. Wyroznit:

e zakupy specjalnie zaplanowane — gdy konsument wie konkretnie co chce kupic,
jeszcze zanim pojawi si¢ w sklepie,

e zakupy zaplanowane ogolnie — gdy czlowiek nie wie dokladnie jaka rzecz
chciatby naby¢, a jedynie z jakiej kategorii, natomiast doktadnego wyboru

dokonuje w punkcie zakupu,

7 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

% H. Stern, The significance of impulse buying today, “Journal of Marketing” nr 26/1962, s. 59-62,

za: E. Amendah, , ..., op. cit., s. 364

YE. Amendah, , ..., op. cit., s. 365

O W. L. Wilkie, Consumer Bahaviour, New York: Wiley 1994, za: A. Falkowski, T. Tyszka, ... , op. cit.,
s. 258
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e zakupy zastgpcze — gdy konsument ma zamiar kupi¢ konkretny produkt,
ale w sklepie zmienia zdanie i decyduje si¢ na inny,

e zakupy niezaplanowane — zaréwno takie, o ktorych klient przypomina sobie
dopiero w sklepie, jak i te dokonywane impulsywne.

Rozktad procentowy wymienionych typéw zakupow przedstawia rysunek 4.

Rysunek 4. Kategorie zakupow konsumenckich

zakupy
zaplanowane  zakupy
ogolnie  zastepcze
1% 39,
zakupy
zaplanowane
specjalnie
34%

zakupy
niezaplanowane
52%

Zrédto: Andrzej Falkowski i Tadeusz Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 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 ktérej dokonuje
si¢ zakupow, wplywa takze dostrzegane ryzyko. Jest ono jednym z czynnikow
warunkujacych intensywno$¢ etapu poszukiwania informacji. Moze takze wptynaé
bezposrednio na dokonany przez decydenta wybor.

Ryzyko dostrzegane przez konsumentow jest rodzajem niepewnosci, z ktorq majq
do czynienie wtedy, kiedy nie mogq przewidzie¢ wielu istotnych konsekwencji

podejmowanych decyzji o zakupie®'.

3L, Garbarski , ..., op. cit., s. 49
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Lechostaw Garbarski wyroznit 6 glownych obszarow ryzyka’*:

1) funkcjonalne — zwiazane z obawami, czy dany produkt bgdzie uzyteczny,
czy spetni zadanie, do ktorego zostat nabyty (np. czy telewizor bedzie dziatat,
czy jakos¢ obrazu bedzie dobra), a takze jak dlugo bedzie sprawny,

2) fizyczne — dotyczace niepokoju czy kupiona rzecz jest bezpieczna
w uzytkowaniu (np. czy telewizor nie spowoduje spigcia), czy nie jest szkodliwa
dla srodowiska,

3) ekonomiczne — zwigzane z cena zakupu (czy produkt jest warty zaptacenia takiej
kwoty) oraz kosztami eksploatacji (np. czy bgdzie pobierat duzo pradu),

4) spoleczne — dotyczace tego, jak produkt beda ocenia¢ inni, na ktoérych opinii
zalezy konsumentowi,

5) psychologiczne — zwiazane z postrzeganiem czlowieka przez pryzmat tego,
co kupit (np. czy zaimponuje tym znajomym),

6) zwiazane ze stratami czasu - odnoszace si¢ do sytuacji, w ktorych czas
poswiecony na zakup lub zwrot jest znaczny.

Zakres dostrzeganego przez konsumentdéw ryzyka zalezy zaré6wno od czynnikow
zwiazanych z zakupem (rodzaj i cena produktu, sposob dokonania zakupu) jak tez tych
zwiazanych z konsumentem (nabyte doswiadczenie, osobowo$¢ konsumenta, zasoby
finansowe, stosunek do produktu)®’. Zaleznosci te przedstawia rysunek 5.

Zdaniem Lechostawa Garbarskiego, w sytuacji, w ktorej zakres ten jest duzy,
faza poszukiwania informacji jest przeprowadzana wnikliwie, gdy maly — etap ten jest
0graniczony34. Natomiast Joel E. Urbany, Peter R. Dickson i William L. Wilkie
uwazaja, ze intensywno$¢ tych dziatan nie zalezy od wielko$ci dostrzeganego ryzyka,
ale od rodzaju niepewnosci - gdy dotyczy wyboru (marki, modelu, sklepu), decydent
szuka informacji doglebnie, a gdy wiedzy (o funkcjach produktu, ich waznosci,
dziataniu urzadzen w poréwnaniu z innymi) - wrecz przeciwnie™.

Dostrzeganie ryzyka nie tylko wplywa na zaangazowanie si¢ w proces
gromadzenia informacji, ale moze takze spowodowac¢, ze konsument podejmie inna

decyzj¢ niz gdyby go nie bylo. Na przyktad, jesli komus brakuje pewnosci siebie,

32 Tamze, s. 51-53

33 Tamze, s. 54

34 Tamze, s. 55

% 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 moze zrezygnowa¢ z zakupu produktu, ktory moglby zostaé negatywnie przyjety

przez jego otoczenie pomimo, ze jest to obiektywnie najlepszy wybor.

Rysunek 5. Wptyw czynnikéw na dostrzeganie ryzyka przez konsumentéw

DOSTRZEGANE
RYZYKO
brak duze
T Produkty Produkty Produkty
yp K czestego okresowego epizodycznego
produktu zakupu zakupu zakupu
Cena .
produktu Niska Srednia Wysoka
Sp 0s6b , Bezposrednio Sprzedaz
okonania w sklepie syltkowa
zakupu P wysy
Produkt znany Brak znajomosci
Nabyte i pozytywne produktu lub
doswiadczenie doswiadczenie doswiadczenie
negatywne
Osobowosé wierzy nie wierzy
konsumenta we wiasne sity we wilasne sity
Zasoby nieduze duze
finansowe
Stosunek malo istotne bardzo istotne
do produktu dla konsumenta dla konsumenta

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: Lechostaw Garbarski, Zachowania nabywcéw, PWE,

Warszawa 1998
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Klienci, kierujac si¢ dazeniem do minimalizacji ryzyka, moga, poza
poszukiwaniem wigkszej ilosci informacji 1 rozwaznym podejmowaniem decyzji,
stosowac strategie, takie jak>®:

¢ lojalno$¢ wobec sprawdzonej marki,

e wybdr produktéw renomowanych firm,

e robienie zakupow w znanej sieci handlowej,

e nabywanie najdrozszego dostepnego modelu (kierujac si¢ schematem myslenia,
ze za ceng idzie jako$¢),

e zakup na prébe lub system gwarancyjny.

1.4. Dysonans a proces decyzyjny i dyssatysfakcja pozakupowa

Teoria dysonansu poznawczego, sformutowana przez Leona Festingera, opiera
si¢ na zatozeniu, ze cztowiek dazy do spojnosci (konsonansu) i wewngtrznej harmonii
w zakresie aktow poznawczych tj. opinii, postaw, wiedzy i wartosci’’. W sytuacji,
gdy powstaje niezgodno$¢ (dysonans) migdzy przynajmniej dwoma z tych elementow
(np. gdy palacz wie, ze sobie szkodzi, ale nadal pali) cztowiek odczuwa pewne przykre
napigcie wewnetrzne (dyskomfort). Dazy zatem do jego minimalizacji lub usunigcia
1 osiagnigcia zgodnosci. Wielko$¢ dysonansu oraz zwigzana z nia intensywnos¢ dziatan
zmierzajacych do jego redukcji, zalezy gtéwnie od subiektywnej waznosci elementow
bedacych w relacji dysharmonii.

Typowa sytuacja, w ktorej pojawia sie dysonans jest podejmowanie decyzji*.
Jesli dokonany wybor jest wynikiem kompromisu (gdy alternatywy maja zaréwno wady
jak 1 zalety), cztowiek dostrzega niezgodno$¢ migdzy posiadana wiedza a swoim
zachowaniem — odrzuca bowiem mozliwos¢, ktora ma pozytywne cechy, a decyduje sig
na alternatywe, ktéra ma pewne minusy. Taki dysonans nazywany jest podecyzyjnym,
ajesli sytuacja wyboru dotyczy zakupoéw, pozakupowym. Warunkiem koniecznym
do jego wystapienia jest swobodny wybor’.

Prawdopodobienstwo pojawienia si¢ oraz sita dysonansu pozakupowego

uwarunkowane sa kilkoma czynnikami*’:

36 Garbarski, ... , op. cit., s. 56-57

7L Festinger, Teoria dysonansu poznawczego, WN PWN, Warszawa 2007, passim
BA. Falkowski, T. Tyszka, ..., op. cit., s. 296

% L. Festinger, ..., op. cit., passim

“E. Rudawska, ..., op. cit., s. 70-71
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e waznoscia 1 ztozonoscia decyzji,

e dostrzegana liczba wad w wybranej alternatywie 1 iloscia zalet
w odrzuconych mozliwos$ciach,

e tym, jak czesto konsument kupuje dany produkt,

e tym, czy decyzj¢ mozna jeszcze odwrocic (zwrocié towar),

e czasem, jaki minal od zakupu,

e wysitkiem wtozonym w dokonanie zakupu,

e trwatoscia postaw,

sktonnoscia do przezywania niepokoju.
Zaleznosci te przedstawia rysunek 6.
Sposoby redukcji dysonansu podecyzyjnego, przewaznie nieswiadome,
to zdaniem Leona Festingera*':
e zmiana zachowania lub pogladéw,
e tendencyjne przewarto§ciowanie ocen, czyli zwigkszenie atrakcyjnosci wybranej
alternatywy i/lub zmniejszenie odrzuconej,
e poszukiwanie informacji potwierdzajacych stuszno$§¢ dokonanego wyboru,
a unikanie tych sprzecznych (selekcyjna percepcja).
Dwie ostatnie metody znajduja potwierdzenie m.in. w badaniach Harolda
H. Kassarjiana i Joela B. Cohena®® (brak zaufania palaczy do wiarygodnosci raportu
o paleniu) oraz Thomasa Gilovicha, Victorii Husted-Medvec i Sereny Chen®
(w konteks$cie wartosci nagrod pienigznych otrzymywanych w  teleturniejach -
zwigkszanie atrakcyjno$ci wybranej alternatywy pomniejsza atrakcyjnos¢ drugie;j).
Jesli dysonans nie zostanie zredukowany przez konsumenta, staje si¢ waznym
czynnikiem wptywajacym na proces zakupowy. Badania dowodza, zZe:
e utrudnia oceng jakosci produktu®®,

e powoduje nieche¢ do ponownego zakupu®,

*I'L. Festinger, ..., op. cit., passim

** 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

BT Gilovich, V. Husted-Medvec, S. Chen, Commission, omission, and dissonance reduction: coping
with regret in the "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

“J.C. Sweeney, D. Hausknecht, G. Soutar, ... , op. cit., s. 381

BC.T 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. Wplyw czynnikow na prawdopodobienstwo wystapienia oraz site

dysonansu pozakupowego.

Prawdopodobienstwo wystapienia
oraz intensywnos¢ dysonansu
mate/a duze/a
Waznosé . . .
decyzji niewazna bardzo wazna
Zlozonosé mata ilosé duza ilos¢
decyzji rozwazanych rozwazanych
wariantéw wariantow
llos¢ zalet
w odrzuconych nieznaczna wyrazna
alternatywach
llosé wad
w wybranej nieznaczna wyrazna
alternatywie
Czestotliwosé L .
zakupu produkty czesciej rzadziej
Mozliwosé mozna nie mozna
zmianv decvzii zmienié zmienié
y ya decyzje decyzji
Czas, jaki minat dus I
od zakupu uzo czasu mato czasu
Naktad sity i
czasu poswiecony maty duzy
na zakup
Trwalosé postaw _s%abapostavw_la §ilna postavw_la
i przekonania i przekonania

Tendencja do
przezywania niska wysoka
niepokoju

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Edyta Rudawska, Lojalnos¢ klientéw, PWE, Warszawa 2005
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e zwigksza ochotg do zgloszenia skargi46,

e podnosi prawdopodobienstwo zwrotu artykutu do sklepu®’.

1.5. Oczekiwania a dyssatysfakcja pozakupowa

Zgodnie z teoria niepotwierdzania si¢ oczekiwan, zadowolenie i niezadowolenie
pozakupowe sa rezultatem roznicy pomigdzy oczekiwaniami wobec zakupu,
a tym co klient otrzymuje w jego wyniku*. Jesli rozbieznos¢ ta jest pozytywna,
powoduje satysfakcje, jesli negatywna — dyssatysfakcjg, a jesli nabyty produkt jest
doktadnie zgodny z oczekiwaniami, satysfakcj¢ czesciowa. Jednak nie kazda
niezgodnos$¢ prowadzi do niezadowolenia, gdyz nie kazda jest dostrzegalna - zalezy
to od progu percepcji konsumenta®.

John E. Swan i Fredrick I. Trawick dziela oczekiwania na pragnienia (zyczenia)
oraz przewidywania (to, czego si¢ kto§ spodziewa) i uwazaja, ze potwierdzanie tych
pierwszych prowadzi do uczucia zadowolenia, a tych drugich do braku reakcji
emocjonalnej”’.

Koncepcja niepotwierdzania si¢ oczekiwan bazuje na teorii spostrzegania —
cztowiek dostrzega co§ w porownaniu do konkretnego punktu odniesienia, ktorego
podstawa jest doswiadczenie’'. Oczekiwania sa whasnie tym kryterium, do ktorego
poréwnuje si¢ zakupiony produkt. Tworza si¢ na podstawie obserwacji podobnego
produktu uzywanego przez znajomych, wtasnej praktyki ze zblizonym artykulem
oraz informacji zawartej w reklamie. Wystgpuja na kilku poziomach (ogdlnym,
kategorii, marki i transakcji), ktére wzajemnie na siebie Wplywajafz.

Kjel Gronhaug i Johan Arndt jako czynniki wptywajace na rozbiezno$¢

pomiedzy oczekiwaniami a rzeczywisto$cia wymieniaja™:

% Jak wyzej

7. Gajewski, ..., op. cit., s. 167-168

*® G. Antonides, W. F. van Raaij, ..., op. cit., s. 487

* Tamze, s. 492

*0J. 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

G, Antonides, W. F. van Raaij, ... , op. cit., s. 487

> Jak wyzej

B K. Gronhaug, J. Arndt, ... , op. cit., s. 324
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e wiedz¢ o produkcie (zbyt mata lub zla powoduje wytworzenie
nierealnych oczekiwan),

e oceng mozliwych rozwiagzan,

e zmienno$¢ wynikow tej oceny,

e waznos$¢ kupowanego produktu (im rzecz ma wigksze znaczenie, tym wigksze
wiaze si¢ z nim nadzieje)

e reklame.

Andrzej Falkowski i Tadeusz Tyszka zwracaja uwage na jakos$¢ oczekiwan —
jesli byly ome wysokie i sq przez produkt spetnione, to zapewne przyniesie
to konsumentowi wiekszq satysfakcje niz w sytuacji, gdy oczekiwania konsumenta byly
niewielkie i rzeczywiscie zostaly spelnione™®. 1 odwrotnie — niepotwierdzenie niskich
oczekiwan powoduje mniejsze niezadowolenie niz duzych. Zatem, z punktu widzenia
firmy (ktorej celem powinno by¢ zadowolenie klienta), tworzenie reklam, ktore
przeceniaja produkt wydaje si¢ blgdem, a pewne niedocenianie produktu
dzialaniem wlasciwym®>. Z drugiej strony, konsumenci badani przez Jerry C. Olson
1 Philips A. Dover, ktorym opowiedziano, jak znakomita jest gorzka kawa (czyli dano
im na jej temat pozytywne oczekiwania), ocenili ja wyzej, niz ci, ktorym po prostu
podano gorzka kawe, proszac o opini¢™’. Tak wiec czasem lepszym rozwiazaniem
wydaje si¢ wytwarzanie u klientow wysokich oczekiwan.

Koncepcja, w ktorej za standard pordéwnania uwaza si¢ przedzakupowe
oczekiwania klienta odnosi si¢ do sytuacji, gdy zuzycie 1 wyrzucenie produktu
nastgpuje we wzglednie krotkim czasie po zakupie. Jednak, gdy towar uzytkowany jest
znacznie dhuzej (np. samochéd, komputer), moze dojs¢ do>':

e pojawienia si¢ rozbiezno$ci pomigdzy aktualnymi potrzebami, a oczekiwaniami
sprzed zakupu (np. w momencie nabycia mgzczyzna chce szybkie sportowe
auto, ktore robi wrazenie na dziewczynach, a pdzniej, gdy zostaje ojcem
potrzebuje bezpiecznego pojazdu rodzinnego - oczekiwania wiasciciela ulegaja
zmianie 1 pomimo tego, ze samochod nadal $wietnie dziata, nie spelnia

juz swojej roli, a uzytkownik nie jest z niego zadowolony),

A Falkowski, T. Tyszka, ..., op. cit., s. 303

> Tamze, s. 304

%6 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
T 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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e zmiany funkcjonalno$ci, uzytecznosci zakupionej rzeczy, ktéra wynika
z postepu technologicznego (pierwotne oczekiwania si¢ nie zmieniaja —
»komputer ma by¢ bardzo dobry” — ale z uptywem czasu norma oznaczajaca
,bardzo dobry” ulega przeszacowaniu).

W takich sytuacjach kluczowa rol¢ odgrywaja biezace oczekiwania

wobec produktu.

W tym rozdziale przedstawiono mechanizm pojawienia si¢ dyssatysfakcji
pozakupowej. Nie jest ona uzalezniona jedynie od jako$ci nabytego artykutu, ale takze
od oczekiwan i1 dysonansu, a posrednio takze od sytuacji, w ktorej dokonuje si¢ zakupu,
przebiegu procesu decyzyjnego i1 dostrzeganego ryzyka. Czynniki te tworza sie¢
zaleznosci, ktéra warunkuje to, czy konsument doswiadcza zadowolenia

czy niezadowolenia z nabytych produktow.
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2. Reakcje konsumentow na stan dyssatysfakcji pozakupowej

Niezadowolenie konsumenta z dokonanych zakupéw zazwyczaj motywuje
go do wyrazania odczuwanej dyssatysfakcji. Moze on zlozy¢ oficjalng skarge
do sprzedawcy, producenta lub organizacji konsumenckiej, opowiada¢ znajomym
o swoim przykrym dos$wiadczeniu, zrezygnowaé z przysztych kontaktow ze zrodiem
niezadowolenia, np. z konkretnym produktem (ale moze takze rozszerzy¢ to dziatanie
na wszystkie artykuty danej firmy lub na zakupy w okreSlonym sklepie), a nawet
doprowadzi¢ do bojkotu. Moze takze nie zrobi¢ nic. W tym rozdziale przedstawiono
opis powyzszych zachowan oraz wskazano czynniki wplywajace na to, ktére z nich

zostana podjete.

2.1. Rodzaje zachowan

Przed podjgciem decyzji, jak postapi¢ w reakcji na niezadowolenie, klient
nierzadko odpowiada sobie na pytania™®:

e co sprawia, ze odczuwam dyssatysfakcj¢? - jakie cechy produktu
lub danej sytuacji?

e kto jest odpowiedzialny za ten stan rzeczy?

e co moglby zrobi¢ producent lub sprzedawca, zeby naprawic ta sytuacjg?

e ile wysitku, czasu i pienigdzy beda mnie kosztowac starania w tej sprawie?

e co tak naprawdg na tym zyskam?

W zalezno$ci od odpowiedzi, wprowadza on w zycie wybrane dziatania
lub przechodzi do porzadku dziennego nad nieprzyjemnym zdarzeniem, ktore
go spotkato. Zdaniem Roberta E. Krapfela Jr, plan postgpowania klienta w odpowiedzi
na dyssatysfakcje jest funkcja — z jednej strony — celu wystapienia danego zachowania,
z drugiej — ograniczen zdolno$ci konsumenta do osiagania tych dazen oraz z trzeciej —
bodzcoéw modyfikujacych te zamiary™’.

Reakcje na niezadowolenie mozna podzieli¢c wg wielu kryteriow. Najbardziej

rozpowszechnione sa dwie dosy¢ ogolne klasyfikacje:

¥ R. L. Day, Modeling Choices Among Alternative Responses To Dissatisfaction, “Advances

in Consumer Research” nr 11/1984, s. 497

* 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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e dziatania prywatne i publiczne - uporzadkowanie zaproponowane przez Ralpha
Day’a i wielokrotnie przytaczane przez innych badaczy®,

e rozstanie (exit), krytyke (voice), lojalnos¢ (loyalty) - segmentacja
Alberta Q. Hirschmana®'.
Sposoby postgpowania klientow w wyniku dyssatysfakeji z zakupu, wraz

z ich umiejscowieniem wedtug obu podzialéw, przedstawia rysunek 7.

Rysunek 7. Rodzaje zachowan w odpowiedzi na niezadowolenie z zakupu

Pozakupowe
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konsumenta
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Q ~
22> Niepodejmo-
% [ wanie
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konsumencki
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negatywnych skierowane sadu lub

plotek wsrod do sprzedawcy organizacji
znajomych lub producenta [ konsumenckiej)

Zrédlo: Opracowanie wilasne na podstawie: Ralph L. Day, Extending the Concept of Consumer
Satisfaction, “Advances in Consumer Research” nr 04/1977 i Albert Q. Hirschman, Lojalnosé, krytyka,
rozstanie. Reakcje na kryzys panstwa, organizacji i przedsiebiorstwa, Spoteczny Instytut Wydawniczy
Znak, Krakow 1995

Reakcje konsumenckie moga by¢ natychmiastowym aktem, ale takze rezultatem
procesu - droga do rozpoczgcia dziatan moze by¢ krotka lub dluga i w zalezno$ci

od uptywu czasu czynniki inicjujace i modelujace®® (omoéwione w rozdziale 2.3.)

% R. L. Day, Extending the Concept of Consumer Satisfaction, “Advances in Consumer Research”
nr 04/1977, s. 149-154

' A. Q. Hirschman, Lojalnos$é, krytyka, rozstanie. Reakcje na kryzys panstwa, organizacji

i przedsiebiorstwa, Spoteczny Instytut Wydawniczy Znak, Krakéw 1995, passim

2 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 réoznym stopniu wplywaja na ostatecznie podjgte zachowanie. OdpowiedZ

na niezadowolenie jako efekt procesu przedstawia rysunek 8.

Rysunek 8. Schemat reakcji na dyssatysfakcje jako wyniku procesu

czynniki
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czynniki

Zrédto: Opracowanie wiasne

2.1.1. Oficjalna skarga

Oficjalne skargi obejmuja reklamacje skierowane bezposrednio do sprzedawcy
lub producenta (do tzw. drugiej strony) oraz zazalenia wniesione do sadow
lub organizacji konsumenckich (czyli do tzw. trzeciej strony). Zazwyczaj klienci udaja
si¢ do miejsca, w ktorym kupili produkt (80,6 % sposrod wszystkich skarg®), rzadziej
kieruja si¢ do instytucji niezaangazowanych bezposrednio.

Konsumenci nie zawsze chca zwrotu pieniedzy — klienci restauracji preferuja
nowy positek, ktory speini ich wymagania (na przyktad bedzie dobrze wysmazony),
a uzytkownicy komputeréw oczekuja usuniecia usterki w sprzecie®. Bardzo wazne jest,
zwlaszcza w przypadku sytuacji, ktorej nie da si¢ naprawi¢, wytlumaczenie nabywcy
powodow jej zaistnienia. Warto takze zauwazy¢, ze odpowiedzi na skargi odnoszace si¢
do strat niematerialnych konsumenta, przynosza mniej satysfakcji, niz te odnoszace si¢
do strat materialnych®.

Niezadowoleniu, wynikajacemu zaréwno ze ztej jakosci produktu jak i obstugi
w sklepie, moze towarzyszy¢ frustracja 1 uraza. Klienci bowiem nie tylko oczekuja,
ze nabyty artykul bedzie sprawny, ale roéwniez, ze beda traktowani uczciwie
1 z szacunkiem. Zatem mozliwe, ze gdy czuja si¢ dotknigci nieodpowiednim

traktowaniem przez sprzedawce, ich gléwna reakcja motywowana jest rozzaleniem

S8R, Day, M. Bodur,... , op. cit., s. 265

S A. Stovall, Customer Service Doesn’t Necessitate a Free Lunch, ,,Nation’s Restaurant News”

nr 21/1994, s. 22, za: J. Barlow, C. Moller, Reklamacja czyli prezent. strategia korzystania z informacji
od klienta, WN PWN, Warszawa 2001, s. 73-74

6. M. C. Gilly, B. D. Gelb, ... , op. cit., s. 324
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lub gniewem. Tak wigc zazalenie moze by¢ zaréwno srodkiem wyrownania straty
ekonomicznej, jak rowniez metoda odbudowania obrazu samego  siebie,
nadszarpnietego przez obstugujacego®.

Firmy, ktoére chca aby otrzymywane reklamacje nie oznaczaly spadkéw zyskow,
tylko, aby przetozyly si¢ na satysfakcje konsumentéw, a w konsekwencji na wzrost
przychodéw, powinny pamigta¢ o tym, ze dzialania takie jak rabat lub zwrot pienigdzy,
szczere przeprosiny (ale nie same), bezptatny podarunek, zapewnienie, ze podobna
przykra sytuacja nie bgdzie mie¢ wigcej miejsca, pokazuja klientom, ze ich zazalenia
traktowane sa powaznie, a oni sami sa wazni dla firmy, co zapewne wywota u nich cheé
odwzajemnienia sig, na przyktad poprzez zachwalanie innym produktéw lub marki®’,

Glownymi przyczynami skarg wnoszonych przez klientow w Polsce
sq niezadowalajaca jako$¢ oraz ewidentna wada produktu®. Wyszczegolnienie

powoddéw przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Przyczyny reklamacji deklarowane przez przedsigbiorstwa

Lp. Wyszezegolnienic Liczba przeﬁlsiqbiorstw

w %
1 | Niezadowalajaca jako$¢ 44,4
2 | Ewidentna wada produktu 33,6
3 | Niewtasciwa ustuga posprzedazowa 10,3
4 | Zta obstuga 3,5
5 | Niewtasciwe opakowanie 1,5
6 | Bledy organizacyjne 0,9
7 | Niewlasciwe uzytkowanie sprzetu 26,9
8 | Przeoczenie przez klienta mozliwosci 9,4

wystapienia wady

9 | Zte warunki przechowywania 2,9

Zrédto: Krystyna Mazurek — Lopacifiska, Zachowania nabywcéw jako podstawa strategii marketingowej,

Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego, Wroctaw 1997

Ogromna wigkszo$¢ niezadowolonych klientéw nie sktada reklamacji.
Najczgstszymi powodami sa: znaczny wysitek zwiazany z jej zlozeniem, niewielka

spodziewana korzy$¢ z tego dziatlania oraz mate koszty poniesione w zwiazku

R.E. Krapfel Jr, ..., op. cit., s. 347

677, Barlow, C. Mgller, ..., op. cit., s. 73

68 K. Mazurek — Lopacinska, Zachowania nabywcow jako podstawa strategii marketingowej,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego, Wroctaw 1997, s. 254
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z zakupem produktu — wtedy naturalna reakcja jest pogodzenie sig ze strata®. Poza tym

czgsto pracownicy traktuja skargi zbyt osobiScie 1 przyjmuja postawg obronna,

co zniecheca nie cheacych stwarza¢ problemoéw klientow, do stawiania siebie 1 obstugi

w takie sytuacji’’. Z kolei Albert Q. Hirschman uwaza, ze ludzie nie wnosza reklamacji,

gdy maja mozliwo$¢ odejécia’ .

Skargi sa zglaszane przez od okoto 4 %’* do 40 %" (w zaleznosci od badan)

niezadowolonych konsumentéw. Jest to duza strata dla przedsigbiorstw, gdyz:

nie majq informacji zwrotnej o produktach,

nie moga zapobiega¢ (np. dzigki pozytywnemu zatatwieniu skargi) odejsciom
niezadowolonych nabywcow (a pozyskanie nowych jest duzo drozsze
niz ich utrzymanie — firma Volvo ocenia, Ze jest to koszt trzy razy wiekszy' "),
konsumenci sktadajacy reklamacje moga sta¢ si¢ najwierniejszymi — ci, ktorzy
dziela si¢ swoim niezadowoleniem z firma, sa bardziej sklonni powtdrnie
dokonywa¢ zakupow.

Badania przeprowadzone w Wielkiej Brytanii wskazuja, ze'”:

tylko 9 % nieusatysfakcjonowanych 1 nie wnoszacych skarg klientéw
ponawia zakupy,

liczba ta wzrasta do 19 % w przypadku zlozenia reklamacji, bez wzgledu
na jej rezultat, a gdy zostaje pozytywnie rozpatrzona — do 54 %,

jesli na dodatek jest zatatwiona szybko, to zakupy powtarza 82 %
niezadowolonych klientow.

Grupa badawcza TARP obliczyta natomiast, ze gdy nabywcy sa od poczatku

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

korzystnym rozwiazaniu problemu az pigciu’®. Tlumaczy to zasada wzajemnosci —

przystuga za przystuge — gdy firma zrobi co$ milego dla mnie (pozytywnie rozpatrzy

skarge), to ja zrobi¢ co$ mitego dla firmy (bedg ja zachwalac).

% A. Falkowski, T. Tyszka, ... , op. cit., s. 310-311

0 J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, Wydawnictwo C. H. Beck, Warszawa 2004, s. 83
TTA. Q. Hirschman, ... , op. cit., passim

2p, Doyle, ..., op. cit., s. 99

BR. East, Consumer Behaviour: Advances and Applications in Marketing, Prentice Hall, New York
1997, za: A. Falkowski, T. Tyszka, ..., op. cit., s. 311

" G. Antonides, W. F. van Raaij, ... , op. cit., s. 504

3. Griffin, ..., op. cit., s. 191, za: E. Rudawska, ..., op. cit., s. 113

7 TARP, Consumer Complaint-Handling in America: Final Report, White House Office of Consumer
Affairs, Washington, D. C., 1980, za: J. Barlow, C. Meller, ..., op. cit., s. 62
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Inne badanie (dotyczace sprzetu gospodarstwa domowego) pokazuje ilos¢
zgloszonych reklamacji potrzebnych do rozwiazania problemu w sposdb odpowiadajacy
klientowi. Wykazalo ono, Zze 48 % skarzacych dostato satysfakcjonujaca odpowiedz
po wniesieniu jednej skargi, 23 % po dwoch, a 29% po trzech lub wiccej”’ .
To niepokojace dane, ktore obrazuja stosunek przedsigbiorstw do reklamacji. Okazato
si¢ tez, ze 55 % badanych uzyskalo zadowalajace rozstrzygnigcie w miejscu, w ktorym
dokonali zakupu, 16 % w centrum serwisowym, a 5 % bezposrednio u producenta’.

Pozostale przypadki nie byty zakonczone w trakcie badania.

2.1.2. Negatywna opinia

Niezadowoleni konsumenci czgsto dziela si¢ swoja niepochlebna opinia
z kazdym, kto chce ich wystucha¢. Latwo jest narzekaé, gdy obok nie ma kogos,
kto mogtby naprawié sytuacjg.
Przeglad dotychczasowych badan pokazuje, ze:
e rozczarowani zla obsluga klienci opowiedza o tym przecigtnie 8-10 osobom,
a jedna czwarta z nich nawet 207,
e niezadowoleni uzytkownicy samochoddéw podziela si¢ tym ze $rednio
22 blizszymi i dalszymi znajomymi, a zadowoleni tylko z 8 blizszymi®,
e ponad 50 % nieusatysfakcjonowanych sprzgtem gospodarstwa domowego
i odzieza konsumentéw poinformuje o tym co najmniej jedna osobe™,
e jeden zawiedziony klient instytucji uslug finansowych wplynie na negatywny
obraz tej firmy u 56 innych osob™.
e okolo 48 % ludzi rozczarowanych wykonaniem ustugi powiadomi o tym

rodzing 1 przyj aci(')183,

77J. 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 wyzej

AR 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. Moller, ..., op. cit., s. 57

80 “Harper’s Magazine”, marzec 1986, s. 77, za: J. Barlow, C. Mgller, ... , 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

827, Otto, ... , op. cit., s. 6, za: E. Rudawska, ... , op. cit., s. 115

B R, Day, M. Bodur, ..., op. cit., s. 272
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Firmy absolutnie nie powinny lekcewazy¢ negatywnych opinii, gdyz
przyczyniaja si¢ do powstania niekorzystnego obrazu marki i spadku sprzedazy - maja
wielka site (az dla 56 % Polakow przy zakupie nowego produktu wazna jest opinia
znajomych®). Z takimi niepochlebnymi glosami trudno jest walczy¢. Nawet po wielu
latach pozostaja klientom w pamigci.

Powszechnos$¢ Internetu powoduje, ze ,,poczta pantoflowa” dziata szybko i na
duza skale. Kiedys moéwito si¢ o nieprzyjemnych doswiadczeniach w gronie
znajomych, ludziom w kolejce pod sklepem itp. Teraz wystarczy napisa¢ post na forum
lub notkg na blogu. Powoduje to lawinowe dopisywanie podobnych przezy¢ przez
innych internautow. W ten sposob w krétkim czasie firma moze straci¢ dobre imi¢
w oczach potencjalnych klientéw. Nalezy zwroci¢ uwage na to, ze ludzie, ktorzy
z jakich$ powodow nie opowiadaja innym w sposob bezposredni o swoich niemitych

doswiadczeniach, moga to robi¢ w Internecie.

2.1.3. Odejscie

Jedna z konsekwencji dyssatysfakcji pozakupowej jest rezygnacja z przysztych
kontaktow z konkretnym produktem lub z wszystkimi artykutami danej firmy badz
unikanie robienia zakupow w okreslonym sklepie. Wedlug badan Ralpha L. Day’a
1 Muzaffera Bodura az 63 % klientow podejmujacych dzialania w odpowiedzi
na dyssatysfakcje, obok innych reakcji, decyduje si¢ na odejscie®. Inne dane pokazuja,
ze az 83 % konsumentéw odchodzi z powodow, na ktére firmy maja wpltyw — 14 %
klientow w wyniku niezadowolenia z produktow, a 69 % z obstugi®. Generuje
to ogromne starty dla przedsigbiorstw, gdyz stali nabywcy wydaja duzo wigcej
pieniedzy niz nowi'’ - zczasem wzrasta ich zaufanie do firmy, sa mniej wrazliwi
na ceny, dokonuja coraz drozszych zakupdéw. Okazuje si¢, ze obnizenie iloSci

odchodzacych klientow o 5 % moze spowodowaé wzrost zyskow o 25 % do 85 %"*.

5 http://www.tnsglobal.pl/archive-report/id/1453, 07.07.2003

SR, Day, M. Bodur,... , op. cit., s. 272

8 7. Griffin, ..., op. cit., s. 186, za: E. Rudawska, ..., op. cit., s. 19

7F. F. Reicheld, The Loyalty Effect, MA: Harvard Business School Press, Boston 1996, za: P. Doyle,
..., 0p. cit., s. 96-97

% 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 dowodza, ze cze$¢ konsumentéw nie zmienia marki, nawet kiedy
nie jest z niej zadowolona® . By¢ moze dlatego, ze ludzie obawiaja sig, iz nowy produkt
bedzie jeszcze gorszy. Niekiedy dlatego, ze nieche¢tnie zmieniaja swoje

przyzwyczajenia, a czasem po prostu dlatego, ze nie maja innego wyboru.

2.1.4. Bojkot

Bojkot konsumencki to proba podjeta przez jednq czy wiecej grup, majqca
na wzgledzie osiqgniecie okreslonych celow za pomocq wymuszenia na konsumentach
powstrzymania si¢ od pewnych dostepnych na rynku zakupéw®. Albert Q. Hirschman
umiejscowil go na pograniczu rozstania i krytyki, gdyz taczy w sobie ich cechy’'.
Odejscie w tym przypadku nie jest trwale — konsument powraca, gdy znikaja
okolicznosci, bedace przyczyna rozstania.

Bojkoty mozna podzieli¢ na: skierowane na media (skupione na oczernianiu
firmy) 1 na rynek (polegajace na czasowe] rezygnacji z nabywania produktow)
oraz na bezposrednie (zwrocone wprost do przedsigbiorstwa, od ktorego chce
si¢ co$ wymusi¢) 1 posrednie (gdy podmiot ten jest niedostgpny).

Do bojkotowania moga posuna¢ si¢ klienci, ktorzy nie maja innej mozliwos$ci
nabycia produktu, ale jednocze$nie sa w stanie przez pewien czas powstrzymac
si¢ od jego kupowania. Przykladami moga by¢ zorganizowane w Stanach
Zjednoczonych w latach 40-ych XX wieku bojkot migsa i w latach 70-ych bojkot cukru.

Byly one odpowiedziami na podwyzki cen i spowodowaty ich czasowe obnizki.

2.1.5. Brak podjecia dzialan

Okazuje sig, ze prawie 22 % niezadowolonych klientéw nie podejmuje Zzadnego
dziatania’®. Nie zawsze jest to spowodowane lojalnoscia wobec firmy. Moze wynikaé
z braku motywacji, mozliwoéci i okazji’. Je§li konsument spodziewa, ze nic
nie osiagnie zglaszajac skarge, czy organizujac bojkot, jezeli nie ma na to czasu,

ani wiedzy w tym zakresie, nie podejmie tych dziatan. Gdy nie lubi zmian 1 woli co$

¥ 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

% M. Friedman, Consumer Boycotts: Effecting Change through the Marketplace and Media, Routledge,
New York 1999, za: A. Falkowski, T. Tyszka, ..., op. cit., s. 313

A, Q. Hirschman, ..., op. cit., s. 86-87

2R, Day, M. Bodur,... , op. cit., s. 272

% G. Antonides, W. F. van Raaij, ... , op. cit., s. 502
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niezadowalajacego ale znanego, albo jesli nie sa dostgpne alternatywne rozwiazania,
nie odejdzie. Jezeli jest osoba skryta, lub gdy nie czuje potrzeby wyzali¢ si¢ przed
znajomymi, nie zrobi tego.

Sposrod wszystkich wymienionych reakcji jednak to nie brak podjgcia dziatan
powinien by¢ najbardziej pozadana przez firmy odpowiedzia na niezadowolenie
ze strony kupujacych. Preferencje przedsigbiorstw w tym zakresie przedstawia

rysunek 9.

Rysunek 9. Przypuszczalne zapatrywania firm dotyczace reakcji klientow

na dyssatysfakcje pozakupowa.
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Zrédto: Opracowanie wilasne

To reklamacje powinny by¢ jedynym pozadanym przez przedsigbiorstwa
zachowaniem nabywcéw, gdyz dostarczaja informacji o przyczynach konsumenckiej
dyssatysfakcji. A zatem daja mozliwos¢ organizacji, aby mogta odpowiednio
zareagowaé, w celu zapobiezenia odejsciu klientow. Brak podjecia dziatan przez
kupujacych nie powinien by¢ obojetny dla firm — powinien by¢ niepozadanym
zachowaniem, gdyz, co prawda nie prowadzi do budowania negatywnego wizerunku,
czyli nie szkodzi tak jak niepochlebna opinia, nie prowadzi réwniez bezposrednio

do utraty nabywcoéw, ale brak informacji zwrotnej uniemozliwia przedsigbiorstwu
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podjecia odpowiedniego dziatania. Z kolei odej$cie, jesli dotyczy wigkszej liczby 0sob,
daje jaki$ sygnat organizacji, ale bardzo nieprecyzyjny — oznacza tylko, ze co$ jest nie
tak, ale takie szczatkowe dane nie daja mozliwos$ci, aby wlasciwie naprawi¢ sytuacje.
Skarga do strony trzeciej, podobnie jak bojkot, ma dla firmy naprawd¢ powazne
konsekwencje. Jedynym plusem bojkotu, patrzac z perspektywy przedsigbiorstwa, jest
to, ze istnieje szansa, iz klient wroci. Natomiast udanie si¢ konsumenta do trzeciej
strony, daje jeszcze organizacji mozliwos¢ dziatania. Dzielenie si¢ z innymi przez
nabywcg¢ negatywna opinia wydaje si¢, z punktu widzenia firmy, najgorsza
konsumencka reakcja, gdyz nie dostarcza organizacji zadnej informacji zwrotnej,
co uniemozliwia odpowiednie reagowanie, ale przede wszystkim skrycie niszczy

wizerunek firmy 1 powoduje duze straty.

2.2. Typologia stylow reakcji

Wymienione rodzaje zachowan w odpowiedzi na niezadowolenie zazwyczaj
sa stosowane tacznie — ludzie nie ograniczaja podjetych krokow tylko do jednego
(we wspominanym juz badaniu Ralpha L. Day’a i Muzaffera Bodura $rednia ilos¢
dziatan na przypadek dyssatysfakcji to 2,4°*) i stosuja rézne ich kombinacje. Zauwazyt
to Jagdip Singh i zaproponowal pewne style odpowiedzi (response styles) - unikalne
zestawy reakcji, ktore stosuja konsumenci, aby poradzi¢ sobie z okre§lona
niezadowalajaca sytuacja’>.

Dziatania, ktére wskazal jako elementy tych zestawdw to reakcje:

1) slowna — skierowana bezposrednio do sprzedawcy, ustugodawcy, producenta,
2) prywatna — negatywna opinia i odejscie,
3) do strony trzeciej — skargi do sadow 1 organizacji konsumenckich, listy do gazet.

Roézne potaczenia tych dziatan daja w efekcie style:

e brak reakcji,
o tylko reakcja stowna,
e reakcja slowna i prywatna,

e reakcja slowna, prywatna i obejmujaca trzecia strong.

%R, Day, M. Bodur,... , op. cit., s. 265
% I. Singh, A Typology of Consumer Dissatisfaction Response Styles, “Journal of Retailing” nr 66/90,
s. 58



32

Odpowiadaja one kolejno segmentom:
e Dbiernych (passives),
o krzykaczy (voicers),
e pleciug (irates),
o aktywistow (activists).

W  zachowaniu krzykaczy (stanowiacych 37 % ankietowanych) dominuje
zglaszanie reklamacji. Pozostale dziatania wystepuja zdecydowanie rzadzie;j.
Bezposrednie reakcje stowne sa stosowane przez 83,6 % respondentow zaliczanych
do tej grupy, negatywna opinia i odejscie przez 38,6 %, a tylko 2,3 % udaje
si¢ do strony trzeciej. Krzykacze powinni by¢ najbardziej pozadanymi przez firme
klientami — dzigki ich skargom maja one informacje zwrotna i moga podja¢ dziatania
w celu ich usatysfakcjonowania, a jednocze$nie nie sa oni duzym zrodtem
niepochlebnych opinii roznoszonych ws$rdod znajomych. Jesli przedsigbiorstwo
nie odpowie na ich zazalenia zadowalajaco, moga sta¢ si¢ aktywistami’®.

Mniej niz polowa biernych (obejmujacych 14 % badanych) podejmuje
ktorekolwiek z wymienionych dziatan — 40,9 % kieruje skarge do sprzedawcy, 36,4 %
dzieli si¢ negatywna opinia z innymi i odchodzi, a 3 % udaje si¢ do instytucji
bezposrednio niezaangazowanej. Wstrzymuja si¢ z reakcjami, ale tylko do momentu
az wydarzy si¢ co$, co bedzie przystowiowym jezyczkiem u wagi. Wtedy moga
powaznie zaszkodzié firmie””.

Pleciugi (stanowiace 21 % proby) wykazuja najwigksza sktonno$¢ sposrod
wszystkich  grup do reakcji prywatnej, dlatego sa bardzo szkodliwi
dla przedsigbiorstwa. W odpowiedzi na niezadowolenie gtownie dziela si¢ nim
ze znajomymi i odchodza (70,1 %). Prawie 64 % zglasza reklamacj¢ do sklepu
lub producenta, a okolo 6 % kieruje si¢ do strony trzeciej’®.

Aktywisci (stanowiacy 28% respondentow) dziataja na wielu polach.
W ich zachowaniu dominuja reakcje stowne (71,8 %) 1 prywatne (62,6 %). Jest
to grupa, ktéra ma najwyzszy odsetek osob korzystajacych z pomocy trzeciej strony
(9,9 %). Czesto aktywistami staja si¢ krzykacze, ktorzy zostali Zle potraktowani

w procesie reklamacji’”’. Sa grozni dla firmy. Jak juz zostana doprowadzeni do takiego

%7, Barlow, C. Mgller, ..., op. cit., s. 65
7 Jak wyzej

%8 Tamze, s. 66

9 Tamze, s. 67
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stanu, bardzo trudno ich obtaskawi¢. Podejmuja dziatania szukajac nie tylko

rekompensaty, ale i rewanzu.

2.3. Czynniki warunkujace podjete zachowania

Prace badawcze dotyczace dzialan w odpowiedzi na dyssatysfakcje z zakupow
w zakresie ich uwarunkowan, skupiaja si¢ glownie na réznicach migdzy sytuacjami,
okolicznosciami 1 konsumentami, ktérzy sktadaja reklamacje 1 tymi, ktorzy tego
nie robia. Informacji odnoszacych si¢ do klientow, ktorzy kieruja si¢ do organizacji
konsumenckich, dziela si¢ niepochlebnymi opiniami, odchodza, doprowadzaja
do bojkotu lub nie robia nic, jest mnie;.

Czynniki wplywajace na zachowania w odpowiedzi na dyssatysfakcje mozna
podzieli¢ na inicjujace, ktore warunkuja pierwotna intencj¢ 1 modelujace, ktore

determinuja rzeczywisty wybor'*

. Oznacza to, ze wynik ostateczny jest czasami inny
od zamierzonego. Na przyktad dzialania, ktoére poczatkowo chcial podja¢ konsument,
moga zosta¢ wzmocnione przez pogorszenie problemu albo zachete znajomych,
lub ostabione przez postawe sprzedawcow.

Czynniki inicjujace to na przyktad: poziom niezadowolenia, atrybucja
odpowiedzialnos$ci, odczuwana frustracja, dostrzegana niesprawiedliwo$¢, pewnos¢
siebie 1 wola dziatania, a przyktadem elementow modelujacych sa: struktura rynku
(alternatywy), wczesniejsze doswiadczenia, wiedza o mozliwych dzialaniach, koszty
1 zyski z podjgtych reakcji, zmienne demograficzne.

W sytuacji, gdy odpowiedz na dyssatysfakcj¢ jest bezzwloczna, wplyw

czynnikdw modelujacych jest mniejszy, natomiast, gdy zachodzi dluzszy proces,

oddzialywanie to jest wigksze.
2.3.1. Zmienne demograficzno-ekonomiczne konsumentow
Na podstawie badania dotyczacego niezadowolenia w branzach zakupow

spozywczych, napraw samochoddéw, opieki medycznej oraz bankowos$ci 1 ustug

finansowych, Jagdip Singh przedstawit dane dotyczace profilu demograficzno-

D, Crie, ..., op. cit., s. 65-72
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ekonomicznego klientow sktadajacych reklamacje'®’. Informacje te prezentuje tabela 2.

Uwaza on jednak, ze moc wyjasniajaca tych zmiennych jest umiarkowana. Wyniki prac

roznych badaczy nierzadko sa ze soba sprzeczne w tym zakresie i nie mozna traktowac

ich jako prawidlowosci ogdlne.

Tabela 2. Charakterystyka demograficzno-ekonomiczna konsumentéow sktadajacych

reklamacje (warto$ci procentowe)

Zakupy Naprawy Opieka Bankowo$¢ | Srednia
. samocho- . . .
SpozZywcze dowe medyczna | iustugi fin. | zbranz
Ple¢
Mgzczyzni 27 67 30 47 42,75
Kobiety 73 33 70 53 57,25
Wiek
<25 lat 22 8 10 9 12,25
>25 <35 lat 30 18 22 30 25,00
> 35 <50 lat 23 39 29 27 29,50
> 50 lat 25 35 39 34 33,25
Wyksztatcenie
Srednie 27 13 23 22 21,25
Licencjackie 53 57 55 53 54,50
Magisterskie 20 30 22 25 24,25
Dochody
<$20 000 34 17 29 31 27,75
>$20 000 < $30 000 19 13 23 22 19,25
> $30 000 < $50 000 32 39 29 31 32,75
> $50 000 15 31 19 16 20,25

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie: Jagdip Singh, 4 Typology of Consumer Dissatisfaction

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

Pleé

Zalezno$¢ rodzaju podjetego dzialania od pici prezentuje bardzo niewiele prac.

Okazuje sig, ze

konsumenckich'®

to kobiety prawie

oty Singh, ..., op. cit., s. 66

Zawsze

byly przywddcami

i to one czesciej niz mezezyzni skladaja reklamacje'®.

2 M. Friedman, ..., op. cit., passim, za: A. Falkowski, T. Tyszka, ... , op. cit., s. 316
13 7. B. Mason, S. H. Himes Jr, ..., op. cit., s.126 oraz J. Singh, ... , op. cit., s. 66

bojkotow
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Wiek

Zdania na ten temat sa rozbiezne — Youjae Yi dowodzi, ze to mtodzi czgsciej
wnosza skargi'™, ale dane w pracy Jagdipa Singha przedstawiaja odwrotna relacje.
Z pomiaréw Josepha Barry’ego Masona 1 Samuela H. Himesa wynika z kolei,
ze najwigcej reklamacji sktadaja ludzie w wieku okoto 40-50 lat, mniej ponizej 30-stu

i powyzej 60-ciu'®. Liderki bojkotow takze sa w $rednim wieku'.

Wyksztatcenie

Konsumenci wnoszacy skargi'”’ oraz organizujacy bojkoty'®™ sa zazwyczaj
lepiej  wyksztalceni. Ludzie mniej wyedukowani moga mie¢ klopoty

ze sformutowaniem reklamacji lub zainicjowaniem akcji spoteczne;.

Dochody
Wedlug niektorych badan klienci, ktorzy skladaja reklamacje zazwyczaj

sq dobrze sytuowani'” - wyzsze dochody powoduja, ze posiadaja wigcej dobr,
a to z kolei zwigksza mozliwo$¢ wystapienia problemow 1 niezadowolenia. Stac
ich takze na podjecie krokéw prawnych. Badania Josepha Barry’ego Masona i Samuela
H. Himesa (dotyczace sprz¢tu gospodarstwa domowego) takze wskazuja, Zze im wyzsze
zarobki, tym wigce] skarg, ale pomiary Jagdipa Singha, nie potwierdzaja takiej
zaleznosci. W pracy Jane Kolodinsky relacja ta byla wrecz odwrotna — im mniejszy
zarobek, tym wigcej wnoszonych reklamacji''®. Prawdopodobnie wigkszy dochod

prowadzi do odczuwania subiektywnie mniejszej straty.

Y. Yi, 4 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

195§, B. Mason, S. H. Himes Jr, ..., op. cit., s.126

% M. Friedman, ..., op. cit., passim, za: A. Falkowski, T. Tyszka, ... , op. cit., s. 316.

197" 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

197 p. Liefeld, F.H.C. Edgecombe, L. Wolfe, op. cit., s. 73-80, za: G. B. Sproles, L. V. Geistfeld, ...,
op. cit., s. 388

103, Kolodinsky, 4 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 przejawiajqcym sie w swiadomych uczuciach,
procesach neurologicznych i obserwowalnych wyrazach twarzy lub zachowaniach'.
Ma charakter motywatora 1 moze wplywa¢ na dziatania cztowieka, ktory
jej doswiadcza. Badanie Manfreda F. Maute 1 Laurette Dube pokazuje jakie emocje
odczuwaja konsumenci, gdy do$wiadczaja niezadowolenia i w zwiazku z tym, jaki
preferuja rodzaj dziatan''2.

Niecate 19 9% ankietowanych wykazalo si¢ rozluZznieniem, spokojem
1 wyrozumiato$cia. Nieco ponad 32 % respondentéw zareagowalo agresja, wrogoscia,
oburzeniem 1 zloscia. Tyle samo badanych opisalo emocje jako zaskoczenie,
nerwowos¢ 1 zniecierpliwienie. Okoto 16 % ankietowanych byto pozbawionych emocji
tzn. ich odczucia byty stabe 1 niewyrazne.

Tak jak si¢ spodziewano, najwigksza sktonnos¢ do lojalnosci, pomimo
dyssatysfakcji, wykazali si¢ konsumenci ,spokojni / wyrozumiali”, mniejsza
»zaskoczeni / zmartwieni”, a jeszcze mniejsza ,,wrodzy / zdenerwowani”. Pewnym
zaskoczeniem dla badaczy byt wynik pokazujacy, ze ,,pozbawieni emocji” maja taki
sam niski poziom chgci pozostania wiernymi firmie jak ,,wrodzy / zdenerwowani”.

Zgodnie z przypuszczeniami okazato sig, ze najwigksze prawdopodobienstwo
do wnoszenia skarg, cechuje ,,wrogich / zdenerwowanych”, a mniejsze pozostale grupy
(w zblizonym stopniu).

Konsumenci ,,wrodzy / zdenerwowani” sa takze najbardziej sktonni do odejscia,
mniej ,,pozbawieni emocji” 1 ,zaskoczeni / zmartwieni” (na poréwnywalnym
poziomie), najmniej ,,spokojni / wyrozumiali”.

Najwigksze prawdopodobienstwo roznoszenia negatywnych plotek wykazuje
grupa ,,wrogich / zdenerwowanych”, najmniejsze ,,spokojnych / wyrozumiatych”.
Po $rodku plasuja si¢ ,,pozbawieni emocji” 1 ,zaskoczeni / zmartwieni”

(w zblizonym stopniu).

R L. Day, Modeling Choices..., s. 497
"2 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 osobowosci

Mozna by wysunal przypuszczenie, ze wysoki poziom neurotyczno$ci
zmniejsza sktonno$¢ do oficjalnych skarg i negatywnych plotek, gdyz ta cecha
osobowosci oznacza: tendencje do reagowania napig¢ciem 1 strachem, nerwowo$¢
i sklonno$¢ do martwienia si¢, a takze do odczuwania gniewu i irytacji (cho¢
niekoniecznie okazywanych na zewnatrz), tendencje do odczuwania poczucia winy,
smutku, bezradno$ci, samotno$ci, nieumiej¢tnos¢ do kontrolowania pragnien i popedow
oraz do zmagania si¢ ze stresem, sktonnos¢ do reagowania w trudnych sytuacjach
bezradnoscia i panika, niskie poczucie warto$ci, wstydliwo$¢ 1 odczuwanie zmieszania
w obecnosci innych113 . Todd A. Mooradian i James M. Olver wysungli wlasnie taka
hipotez¢ 1 wykazali, ze neurotyczno§¢ ma negatywny wplyw na cheé zaro6wno
ponowienia zakupow jak i ztozenia skargi''*.

Przewidywali oni takze, ze wysoki poziom ekstrawersji (obejmujacej
towarzysko$¢, serdecznos¢, asertywnos¢, aktywnos¢, poszukiwanie doznan, tendencje
do reagowania pozytywnymi emocjami''’) zwicksza sklonno$¢ do zachwalania
produktu innym, ale nie znalezli potwierdzenia tej tezy.

Inne badania wykazuja, ze konsumenci wnoszacy skargi zazwyczaj sa bardziej

pewni siebie i asertywni, niz ci, ktorzy nie sktadaja reklamacji''.

Troska o wizerunek (concern for face)

Przez troske o wizerunek Haskin Chan i Lisa C. Wan'"

rozumieja stopien
w jakim czlowiek zaangazowany jest w pielggnacj¢ spotecznego obrazu siebie — tego
jak go postrzegaja inni. Im bardziej kto$ dba o swdj wizerunek, tym wazniejszy jest
dla niego sposob w jaki zostanie potraktowany, niz sam wynik, czyli na przyktad
jak zostanie obstuzony przez kelnera w restauracji, niz czy podane danie bedzie

dogotowane. A coza tym idzie - niezadowolenie konsumenckie bgdzie wigksze,

gdy dotyczy¢ bedzie procesu obstugi niz jego rezultatu.

'3 B. Zawadzki, J. Strelau, P. Szczepanik, M. Sliwinska, Inwentarz osobowosci NEO-FFI Costy

i McCrae, adaptacja polska, Pracownia Testow Psychologicznych Polskiego Towarzystwa
Psychologicznego, Warszawa 1998, s. 14

4T, 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

5B, Zawadzki, J. Strelau, P. Szczepanik, M. Sliwinska, ..., op. cit., s. 15

"¢ 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

""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 zgloszenie skargi pozwala na ,odzyskanie” twarzy dzigki
przeprosinom czy rekompensacie materialnej, czyli pewnemu unizeniu rozmowcy,
dlatego klienci o wysokim poziomie troski o wizerunek preferuja ten
rodzaj dzialania''®.

Jednoczesnie, konsumenci tacy buduja swoj spoteczny obraz poprzez
demonstrowanie przed innymi wysokich oczekiwan (standardow) wzgledem
ustlugodawcy lub sprzedawcy, wigc beda to podkresla¢ i1 dzieli¢ si¢ negatywnymi

do$wiadczeniami ze znajomymi'".

Wiara w przeznaczenie (belief in fate)

Wiara w przeznaczenie oznacza stopien, w jakim cztowiek wierzy w to, ze jego
zycie jest sterowane przez przeznaczenie (los), czyli pewna potezna, bezosobowa sile,
przynoszaca negatywne lub pozytywne wydarzenia. W sytuacji, gdy co$ powoduje
niezadowolenie cztowieka, jego tlumaczenie, ze ,tak musialo by¢”, tagodzi
zdenerwowanie. Zatem im wigksza u klienta wiara w przeznaczenie, tym mniejszy
poziom odczuwanej dyssatysfakcji'®’.

Konsumenci tacy, przekonani o swoim pechu, sa mniej sklonni do obrony
swoich interesow 1 innych potencjalnych klientow — sktadaja mniej reklamacji

i s niewielkim zrédtem niepochlebnych opinii'?'.

W zakresie uwarunkowan psychologicznych, zaobserwowano takze dodatnia
korelacje migdzy sklonnoscia do zlozenia reklamacji, a normami osobis‘[yrni122 oraz
pozytywnym nastawieniem wobec skarg'”. Ludzie, ktérzy maja przeciwna postawe,
beda wybiera¢ inne zachowania, takie jak roznoszenie negatywnych plotek

lub odejscie'**.

"8 Tamze, s. 128

9P 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.WanL.C, ..., op. cit., s. 129

H. Chan, L. C. Wan L. C,, ..., op. cit., s. 127

2! Jak wyzej

22 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

12 W. 0. 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

1247, 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

Intensywno$¢ dyssatysfakcii

Niezadowolenie jest warunkiem koniecznym podjgcia dziatan, ale czesto
niewystarczajacym. Przede wszystkim musi przekroczy¢ ono pewien prog, ale mimo
to i tak konsument moze nie uzewngtrznia¢ swoich odczué. Stwierdzono jednak,
ze wraz ze wzrostem poziomu dyssatysfakcji zwigksza si¢ prawdopodobienstwo

5

whiesienia oficjalnej skargi i odejécia'® oraz dzielenia sig ze znajomymi negatywna

opinig o produkcie czy firmie'*°.

Przypisanie odpowiedzialnos$ci

Klient moze przypisa¢ odpowiedzialno$§¢ za niezadowolenia sobie (atrybucja
wewngtrzna) lub komus$ innemu (atrybucja zewnetrzna). Na przyktad wina obarcza
producenta, gdy nabyty towar to bubel, a siebie, gdy robit zakupy w pospiechu i przez
to zle wybrat.

Atrybucja wewngtrzna prowadzi do wigkszej dumy w przypadku sukcesu
i wickszego wstydu w przypadku porazki'?’. Badania dowodza, ze w reakcji
na niezadowolenie z zakupéw powoduje ona tendencje do niepodejmowania dzialan,
z kolei atrybucja zewngtrzna jest warunkiem koniecznym, aby wystapita ktoras z form
wyrazania niezadowolenia na zewnatrz (negatywna opinia, odejscie, reklamacja
do sprzedawcy, skarga do sadu lub organizacji konsumenckiej)'*®.

Przypisanie odpowiedzialno$ci jest czynnikiem, ktéory mozna zawrzeé
w zestawie zmiennych charakterystycznych dla danego epizodu dyssatysfakcji (jesli
obarczenie wing zalezy tylko od konkretnej sytuacji), jak réwniez do zespotu cech

psychologicznych konsumenta (jesli tendencja do ukierunkowywania atrybucji jest

wzglednie stata).

Behaviour in the Context of Restaurant Goers, “International Review of Retail, Distribution & Consumer
Research” nr 16/2006, s. 496-497

'3 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

'27N. 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§, Krishnan, V. A. Valle, ..., op. cit., s. 447



40

Cena nabycia produktu, koszty dochodzenia roszczen, prawdopodobienstwo sukcesu

Istnieja konsumenci, ktorzy nastawieni sa tak bardzo na wysoka jako$¢
kupowanego towaru, ze dla nich cena nie gra roli. Jednak dla wielu klientow jest
ona wrecz podstawowym kryterium przy wyborze. Im wazniejsza jest dla nich cena,
tym bardziej przejmuja si¢ oni pdzniejszym zyskiem lub strata i tym wigksza jest
szansa, ze beda wyciagaé konsekwencje z nieudanego ich zdaniem zakupu'®.

W  przypadku relatywnie drogich produktow, sktadanie reklamacji jest
zazwyczaj tego warte — konsument po prostu nie chce traci¢ poniesionych wydatkow.
Jesli za§ chodzi o tansze zakupy, klient rozwaza, czy koszty dochodzenia roszczen
nie sa zbyt duze, a wlasciwie czy relacja migdzy zyskiem (zwrotem inwestycji)
1 naktadami, jakie trzeba ponie$¢, aby je uzyskal jest wystarczajaco mobilizujaca
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do dziatania ”". W tych kalkulacjach bierze si¢ takze pod uwage prawdopodobienstwo

uzyskania rekompensaty'".

Wazno$¢ produktu

Stopien waznosci produktu wedlug Lairda Landona jest jednym z czynnikow
warunkujacych rodzaj podjgtego dziatania'*?. Jednak badanie Yooncheong Cho, II Im,
Roxanne Hiltz i Jerry’ego Fjermestada nie potwierdzito wptywu tej cechy na cheé

respondentéw do zgloszenia skargi'>>. Niewiele prac weryfikuje rolg tego czynnika.

Zakupy impulsywne vs zaplanowane

Kupowanie pod wpltywem impulsu jest niedojrzate, prymitywne, gtupie,
Swiadczy o niskim ilorazie inteligencji, jest defektem woli, dewiacja spoteczng
i przestepstwem odejscia od racjonalnego podejmowania decyzji'>*. Cho¢ nie kazdy
az tak krytycznie to ocenia, to przewaznie osoby, ktore nabyly co§ w ten sposdb, maja

poczucie winy — uwazaja, ze dokonaty wyboru sprzecznego z wyznawanymi przez

12 T, Erdem, G. Mayhew, B. Sun, Understanding reference-price shoppers: A within-and cross-category
analysis, “Journal of Marketing Research” nr 38/2001, s. 445457, za: E. Amendah,, ..., op. cit., s. 364
BOR. L. Day, Modeling Choices..., s. 497

By, Singh, ..., op. cit., s. 63

32 L. Landon Jr., 4 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

By, Cho, I. Im, R. Hiltz, J. Fjermestad, ... , op. cit., s. 322

4 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 warto$ciami. Pojawia si¢ dysonans. Tacy kupujacy begda unikaé sktadania skargi,
poniewaz uwazaja, ze dyssatysfakcja wynika z ich bedu'*”.

Zupelie inaczej zareaguja konsumenci, ktorzy skrupulatnie planowali jakis$
zakup. Monetarna warto$¢ produktu rozszerza si¢ bowiem o wysitek wlozony w jego
nabycie. Zatem je$li nie beda zadowoleni, to z duzym prawdopodobienstwem beda
prowadzi¢ dzialania reklamacyjne oraz bgda roztadowywacé negatywne emocje poprzez

opowiadanie innym o swoim przykrym do$wiadczeniu'°.

Zakupy bezposrednie w sklepie vs zakupy przez Internet

Zakupy przez Internet uniemozliwiaja spotkanie ,twarza w twarz”
ze sprzedawca, a jest to niezwykle istotne, gdyz osobisty kontakt zwigksza przekonanie
konsumenta o tym, ze dokonuje wlasciwego wyboru'”’. Przy takim sposobie nabywania
produktow nie ma mozliwosci obejrzenia towarow ,,na zywo”, co dawatoby lepsze
wyobrazenie o nim i przynajmniej czgSciowa weryfikacj¢ oczekiwan klientow. Moze
si¢ tez zdarzy¢, ze zakupiony artykut dotrze do adresata uszkodzony lub z op6znieniem.
Zatem wydaje si¢, ze przy zakupach przez Internet istnieje wigksze
prawdopodobienstwo  wystapienia  dyssatysfakcji, niz przy tych robionych
w tradycyjny sposob.

Badania wykazaty, ze klienci kupujacy w sieci sa mniej sklonni do wnoszenia
reklamacji, nawet jesli sa bardziej niezadowoleni niz klienci dokonujacy zakupow
bezposrednio w sklepie'*®. Przywiazuja oni réwniez wicksza wage do kosztow
sktadania skargi i prawdopodobnych korzy$ci z niej plynacych, a takze wykazuja

wigksza kompetencjg przy zakupach — sa przygotowani, wiedza co chca naby¢.

W tym rozdziale omoéwiono dziatania podejmowane przez rozczarowanych
1 zawiedzionych konsumentéw. Dysponuja oni wachlarzem narzedzi wyrazania
swojego niezadowolenia, cho¢ czasem nie korzystaja z zadnego z nich. Zaakcentowano
znaczenie dla firm omowionych zachowan klientéw. Przedstawiono takze czynniki,
bedace przedmiotem prac badaczy, ktére moga wptywaé¢ na podjgte przez

konsumentow reakcje.

5 E. Amendabh, , ..., op. cit., s. 365

136 Jak wyzej

377, 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, L. Im, R. Hiltz, J. Fjermestad, ... , op. cit., s. 319
38y, Cho, I. Im, R. Hiltz, J. Fjermestad, ..., op. cit., s. 324
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3. Badanie uwarunkowan podjetego dzialania w odpowiedzi na stan

dyssatysfakcji pozakupowej

3.1. Cele badawcze

Dyssatysfakcja pozakupowa jest bardzo waznym elementem obszaru zachowan
konsumenckich. Ma duze znaczenie praktyczne, gdyz w zaleznosci od rodzaju reakcji
konsumenta na niezadowolenie, moze doprowadzi¢ do utraty klientow i zyskow,
dobrego wizerunku, a w skrajnych przypadkach nawet do bankructwa firmy.

Jednak problematyka ta, jak na razie, nie zyskata duzego zainteresowania
polskich badaczy - literatura na ten temat jest bardzo skromna i zawiera giownie
odniesienia do zagranicznych prac. A mozna przypuszczaé, ze w kwestii odpowiedzi
na dyssatysfakcje, Polacy beda si¢ jednak r6zni¢ od Amerykanoéw (to oni sa obiektami
wigkszosci badan), chociazby ze wzgledu na mentalno$¢, podejscie do zwrotow
1 stosunkowo mtody kapitalizm w naszym kraju. Nie mozna zatem uznaé, ze wyniki
zagranicznych eksperymentdéw i analiz bgda miaty przetozenie w polskich warunkach,
dlatego niezbgdne jest wypeitnienie glownych brakow w wiedzy na temat reakcji
Polakéw na niezadowolenie z zakupdéw. Cho¢ konieczne jest przeprowadzenie badan
dotyczacych ogdtu mieszkancow kraju, to ze wzgledu na charakter tej pracy i zwiazane
z tym ograniczenia, bedzie ono zawg¢zone do petnoletnich mieszkancow Warszawy.

Oprocz okreslenia preferencji klientéw w sposobie wyrazania dyssatysfakeji,
nalezy wskaza¢ takze czynniki, ktore wplywaja na rodzaj podjgtego dziatania.
W zwiazku z tym zaproponowano nastgpujace cele badania:

1) wskazanie najczg$ciej wystgpujacych reakceji na niezadowolenie z zakupow,
2) okreslenie zaleznosci pomigdzy wybranymi czynnikami, a zachowaniami

konsumentow, w odpowiedzi na dyssatysfakcj¢ z nabytych produktow.

3.2. Metodologia badania

W rozdziale 2.3, bazujac na wynikach zagranicznych prac, omoéwiono zmienne
wplywajace na rodzaj podejmowanego dziatania, w reakcji na niezadowolenie
z zakupow. W tej pracy skupiono si¢ na cechach specyficznych, charakterystycznych

dla danego epizodu, ktére - zdaniem niektérych badaczy - sa najwazniejszymi
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determinantami warunkujacymi sposob zachowania konsumentéw, w odpowiedzi
na dyssatysfakcje pozakupowa'> . Przeanalizowano takze zaleznosci pomiedzy
charakterystykami demograficzno-ekonomicznymi klientow, a ich postgpowaniem,
w reakcji na niezadowolenie. W pracy tej nie zbadano natomiast uwarunkowan
psychologicznych, gdyz - cho¢ niewatpliwie sa wazne - to powinny by¢ przedmiotem

badan wykwalifikowanych psychologéw, zgodnie z obowiazujacymi standardami.

Teza

Istnieje zalezno$¢ pomigdzy zmiennymi specyficznymi, charakterystycznymi dla
danego epizodu niezadowolenia oraz cechami demograficzno-ekonomicznymi
konsumentéow, a rodzajem dzialania podejmowanego przez klientow w reakcji

na dyssatysfakcjg z zakupow.

Hipotezy

Hipoteza 1: Wraz ze zmiang poziomu niezadowolenia, zmienia si¢ zachowanie
konsumenta w odpowiedzi na dyssatysfakcje. Co oznacza, ze osoby o wyzszym
stopniu niezadowolenia, czg$ciej niz osoby, ktore maja nizszy poziom dyssatysfakcji,
decyduja si¢ na odejscie (rezygnuja z przysztych kontaktoéw), rozpowszechniaja
negatywne opinie, sktadaja reklamacje u sprzedawcy lub producenta, udaja si¢ do tzw.
strony trzeciej, organizuja bojkoty, a rzadziej nie podejmuja zadnych dziatan.

Hipoteza 2: Wraz ze zmiang atrybucji odpowiedzialnosci za niezadowolenie,
zmienia si¢ reakcja klienta na dyssatysfakcje. Co oznacza, ze osoby, ktore przypisuja
wing za niezadowolenie sprzedawcy lub producentowi, cze$ciej niz osoby, ktoére
obarczaja wina siebie, decyduja si¢ na odejscie, rozpowszechniaja negatywne opinie,
sktadaja reklamacje do drugiej strony, udaja si¢ do organizacji konsumenckich,
mediow, sadu itp, inicjuja bojkoty, a rzadziej nie podejmuja zadnych dziatan.

Hipoteza 3: Wraz ze zmiana ceny produktu, zmienia si¢ zachowanie konsumenta
w odpowiedzi na dyssatysfakcje. Co oznacza, ze osoby, dla ktorych cena zakupionego
produktu byta wyzsza, czgsciej niz osoby, ktore oceniaja ceng jako nizsza, decyduja si¢
na odejscie, rozpowszechniaja negatywne opinie, skladaja reklamacje u sprzedawcy
lub producenta, udaja si¢ do tzw. strony trzeciej, organizuja bojkoty, a rzadziej

nie podejmuja zadnych dziatan.

9E. L. Landon Jr,, ..., op. cit., s. 31-35, za: J. Singh, ..., op. cit., s. 62-63
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Hipoteza 4: Wraz ze zmianga stosunku przewidywanej rekompensaty, w wyniku
podjecia oficjalnych dzialan, do wysilku wkladanego w jej otrzymanie, zmienia si¢
reakcja klienta na niezadowolenie. Co oznacza, ze osoby, ktore uwazaja, ze stosunek
ten jest korzystny, czesciej niz osoby, ktore oceniaja go jako niekorzystny, skiadaja
reklamacje u sprzedawcy lub producenta, udaja si¢ do tzw. strony trzeciej, organizuja
bojkoty, a rzadziej decyduja si¢ na odejscie, rozpowszechniaja negatywne opinie,
nie podejmuja zadnych dziatan.

Hipoteza 5: Wraz ze zmiana waznoSci produktu, zmienia si¢ zachowanie
konsumenta w odpowiedzi na dyssatysfakcje. Co oznacza, Zze osoby, dla ktérych
produkt jest bardzo wazny, czg$ciej niz osoby, dla ktoérych jest on mato wazny,
decyduja si¢ na odejscie, rozpowszechniaja negatywne opinie, sktadaja reklamacje
u sprzedawcy lub producenta, udaja si¢ do tzw. strony trzeciej, organizuja bojkoty,
a rzadziej nie podejmuja zadnych dziatan.

Hipoteza 6: Wraz ze zmiang okolicznosci dokonania zakupu (planowane
vs impulsywne), zmienia si¢ reakcja klienta na niezadowolenie. Co oznacza,
ze osoby, ktore starannie planowaty zakup, czesciej niz osoby, ktore dokonaty go pod
wptywem impulsu, decyduja si¢ na odej$cie, rozpowszechniaja negatywne opinie,
sktadaja reklamacje u sprzedawcy lub producenta, udaja si¢ do tzw. strony trzeciej,
organizuja bojkoty, a rzadziej nie podejmuja zadnych dziatan.

Hipoteza 7: Wraz ze zmianga miejsca i sposobu zakupu (osobiScie w sklepie
vs w sprzedazy wysylkowej), zmienia si¢ zachowanie konsumenta w odpowiedzi
na dyssatysfakcje. Co oznacza, ze osoby, ktore nabyly produkt bezposrednio w sklepie,
czesciej niz osoby, ktore dokonaly zakupu poprzez sprzedaz wysytkowa, sktadaja
reklamacje u sprzedawcy lub producenta, udaja si¢ do tzw. strony trzeciej, organizuja
bojkoty, a rzadziej decyduja si¢ na odej$cie, rozpowszechniaja negatywne opinie,
nie podejmuja zadnych dziatan.

Hipoteza 8: Kobiety i m¢zczyzni odmiennie reaguja na niezadowolenie z zakupow.
Co oznacza, ze kobiety, czgéciej niz mezczyzni, sktadaja reklamacje u sprzedawcy
lub producenta, udaja si¢ do tzw. strony trzeciej, organizuja bojkoty i rozpowszechniaja
negatywne opinie, a rzadziej decyduja si¢ na odejscie i nie podejmuja zadnych dziatan.
Hipoteza 9: Wraz z wiekiem, zmienia si¢ zachowanie klienta w odpowiedzi
na dyssatysfakcje. Co oznacza, ze osoby mtodsze, czgsciej niz osoby starsze, sktadaja

reklamacje u sprzedawcy lub producenta, udaja si¢ do tzw. strony trzeciej, organizuja
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bojkoty, a rzadziej decyduja si¢ na odejscie, rozpowszechniaja negatywne opinie,
nie podejmuja zadnych dziatan.

Hipoteza 10: Wraz ze zmiang poziomu wyksztalcenia, zmienia si¢ reakcja klienta
na dyssatysfakcje. Co oznacza, Zze osoby z wyzszym wyksztalceniem, czgsciej
niz osoby z podstawowym wyksztatlceniem, sktadaja reklamacje u sprzedawcy
lub producenta, udaja si¢ do tzw. strony trzeciej, organizuja bojkoty, a rzadziej decyduja
si¢ na odejscie, rozpowszechniaja negatywne opinie, nie podejmuja zadnych dziatan.
Hipoteza 11: Wraz ze zmiang wielko$ci dochodow, zmienia si¢ zachowanie klienta
w odpowiedzi na dyssatysfakcje. Co oznacza, ze osoby, o wyzszych zarobkach,
rzadziej niz osoby o matych dochodach, sktadaja reklamacje u sprzedawcy
lub producenta, udaja si¢ do tzw. strony trzeciej, organizuja bojkoty, a cz¢sciej decyduja

si¢ na odejscie, rozpowszechniaja negatywne opinie, nie podejmuja zadnych dziatan.

Zmienne
Zmienne zalezne:
— odejscie (rezygnacja z przysztych kontaktow)
skala pomiarowa — nominalna
warto$ci zmiennej — odejscie, nieodejscie
— rozpowszechnianie negatywnych opinii
skala pomiarowa — nominalna
wartos$ci zmiennej — rozpowszechnianie negatywnych opinii,
nierozpowszechnianie negatywnych opinii
— sktadanie reklamacji do tzw. drugiej strony (sprzedawcy lub producenta)
skala pomiarowa — nominalna
wartosci zmiennej — sktadanie reklamacji do tzw. drugiej strony, nie sktadanie
reklamacji do drugiej strony
— zlozenie skargi do tzw. trzeciej strony (UOKIiK lub inne instytucje, sad, media)
skala pomiarowa — nominalna
wartosci zmiennej — zlozenie skargi do tzw. strony trzeciej, nie ztozenie skargi
do strony trzeciej
— zorganizowanie bojkotu
skala pomiarowa — nominalna
warto$ci zmiennej — zorganizowanie bojkotu, niezorganizowanie bojkotu

— podjecie innych dziatan
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skala pomiarowa — nominalna
warto$ci zmienne] — podjecie innych dziatanh (warto$ci wskazane przez
respondentéw), niepodjecie innych dziatan
—niepodjecie jakiegokolwiek dziatania
skala pomiarowa — nominalna
warto$ci zmiennej — niepodjgcie jakiegokolwiek dzialania / brak niepodjgcia
jakiegokolwiek dziatania
Zmienne niezalezne:
- poziom niezadowolenia
skala pomiarowa — porzadkowa
wartosci zmiennej — 1, 2, 3,4, 5,6,7, 8,9, 10
- przypisanie winy za niezadowolenie
skala pomiarowa — nominalna
warto$ci zmiennej — atrybucja odpowiedzialnosci sprzedawcy lub producentowi,
czesSciowo sobie, a czesSciowo sprzedawcy
lub producentowi, tylko sobie
- cena produktu
skala pomiarowa — porzadkowa
wartosci zmiennej — 1, 2, 3,4, 5,6,7, 8,9, 10
— stosunek przewidywanej rekompensaty w wyniku podjecia oficjalnych dziatan
do wktadanego wysitku w jej otrzymanie
skala pomiarowa — nominalna
warto$ci zmiennej — warto, nie warto, inna odpowiedz (warto$ci wskazane
przez respondentow)
— wazno$¢ produktu
skala pomiarowa — porzadkowa
warto$ci zmiennej — 1, 2, 3,4,5,6,7, 8,9, 10
— okolicznosci dokonania zakupu
skala pomiarowa — nominalna
warto$ci zmiennej — starannie planowane, nie planowane starannie, ale i nie
impulsywne (normalne), impulsywne
— sposob (miejsce) dokonania zakupu

skala pomiarowa — nominalna
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warto$ci zmiennej — bezposrednio w sklepie, w sprzedazy wysylkowej, inna
odpowiedz (warto$ci wskazane przez respondentow)
— ptec¢
skala pomiarowa — nominalna
warto$ci zmiennej — kobieta, mgzczyzna
— wiek
skala pomiarowa — ilorazowa
warto$ci zmiennej — wg zatozenia od 18 lat wzwyz, w rzeczywistosci od 19 do
91 lat
— poziom wyksztalcenia
skala pomiarowa — nominalna
warto$ci zmiennej — podstawowe, §rednie, licencjackie, magisterskie
— wielko$¢ dochodoéw
skala pomiarowa — nominalna
wartosci zmiennej] — do 2000 zi, od 2001 zt do 5 000 zt, od 5 001 zt
do 10 000 zt, powyzej 10 001 zt, odmowa odpowiedzi
Zmienne uboczne
— emocje
— cechy osobowosci
— troska o wizerunek
— wiara w przeznaczenie
— normy osobiste
— nastawienie wobec skarg
— wiedza 1 doswiadczenia
— struktura rynku
Duza proba i kwotowy dobdr do niej maja na celu zniwelowanie wptywu

zmiennych ubocznych.

Schemat i przebieg badania

Ze wzgledu na temat i charakter tej pracy zastosowano korelacyjny model
weryfikacji hipotez.
Do badania uzyto danych pierwotnych, uzyskanych przy pomocy ankiety.

Jej wzor znajduje si¢ w zalaczniku 1. Przed wlasciwym badaniem przeprowadzono
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pilotaz, aby skontrolowaé, czy kwestionariusz jest sformulowany w sposob czytelny
dla ankietowanych.

W celu weryfikacji hipotez 2, 4, 6, 7, 8 10 1 11 zastosowano test )(2
a do sprawdzenia hipotez 1, 3, 5 1 9 uzyto testu U Mann’a-Whitney’a. Mimo,
ze otrzymane warto$ci zmiennej wiek sa na skali ilorazowej, nie mozna zastosowac
testu #-Studenta, gdyz rozktad tej cechy nie jest zblizony do normalnego (wartosci
skos$nosci 1 kurtozy nie mieszcza si¢ w zakresie od -0,5 do 0,5), dlatego przy weryfikacji
hipotezy 9 uzyto test U. Przyjeto poziom istotnosci 0,05. Za pomoca wspdiczynnika
kontyngencji C, oszacowano sily zwiazkow istotnych statystycznie, migdzy zmiennymi
wystgpujacymi na skali nominalnej. Przyjgto nastgpujace przedziaty okreslajace
sity zaleznosci:
C<(0,0000, 0,2333> - staba,
Ce(0,2333, 0,4666> - umiarkowana,
Ce(0,4666, 0,7071> - silna.

Populacija i proba

Jak wspomniano w rozdziale 3.1, badanie powinno dotyczy¢ ogoétu Polakow,
jednak w tej pracy zawgzono populacjg do pelnoletnich mieszkancéw Warszawy.

Ze wzgledu na cel badania, proba powinna si¢ skladaé z osob, ktore
dos$wiadczyly przynajmniej raz dyssatysfakcji z zakupu. Mozna przypuszczaé,
ze praktycznie kazdy dorosly cztowiek miat taki epizod. Cho¢ najlepiej bytoby,
aby proba byta losowa, to ze wzgledu na ograniczenia zwiazane z ta praca, zastosowano
kwotowy dobor do proby. Liczby osob badanych, charakteryzujacych si¢ zmiennymi

pte¢ 1 wiek odpowiednio do ich rozktadu w populacji, przedstawia tabela 3.

Tabela 3. Odtworzenie w probie procentowych rozktadow zmiennych plci 1 wieku

z populacji.

BADANA POPULACJA
Mezczyzni Kobiety Ogotem
. Udziat
Wick | Tos¢ osob | V92 W | poccossh | w Tl0$¢ 0s6b
populacji .
populacji
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
powyzej 62 | 134 756 9,23 % 221 049 15,13 % 355 805
suma 1460 527
PROBA
Mezczyzni Kobiety Ogotem
Wik | Tlogé osob | V9% W | poceoseb | 097t e osob
probie w probie
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
powyzej 62 25 9,23 % 41 15,13 % 66
suma 273

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych GUS z dn. 31.12.2009

Takze pod wzgledem wyksztatcenia 1 dochodéw proba jest roznorodna. Rozktad

tych zmiennych prezentuje tabela 4.

Tabela 4. Rozktad wyksztatcenia i dochodéw w probie.

Ilo$¢ 0s6b | Udziat w probie

Wyksztatcenie

podstawowe 16 5,86 %

Srednie 118 4322 %

licencjackie 51 18,68 %

magisterskie 88 32,24 %
Dochody

do 2 000 z1 wlacznie 86 31,50 %

od 2 001 zt do 5 000 zt witacznie 131 47,99 %

od 5 001 zt do 10 000 zt wiacznie 10 3,66 %

powyzej 10 001 zt 1 0,37 %

odmowa odpowiedzi 45 16,48 %

W ramach 8 grup kwotowych dobierano jednostki w sposob przypadkowy —

zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych zostata przebadana na ulicach stolicy.
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3.3. Opis i analiza wynikow badania

Zakodowane wyniki ankiet znajduja si¢ w zataczniku 2.

Badani wskazywali szczegotowe zachowania w reakcji na dyssatysfakcje.
Odpowiedzi te zostaly przydzielone do bardziej ogélnych rodzajéw reakcji tj. odejscia
(ktore obejmuje zardwno rezygnacj¢ z przysztych kontaktow z samym produktem,
jak i firma 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 sadu,
informacja do medidow), bojkotu, innych zachowan lub tez braku podjecia dziatan.
Czesto$¢ wystepowania poszczegdlnych zachowan konsumentéw, w odpowiedzi

na niezadowolenie z zakupu, przedstawiaja tabele 5 1 6.

Tabela 5. Podejmowane przez konsumentéw ogolne rodzaje reakcji na dyssatysfakcje

pozakupowa wg czgstotliwosci ich wystgpowania.

Rodzaj reakcji [1o$¢ 0sob Ulgirz(),igew
Odejscie 215 78,75 %
Rozpowszechnianie negatywnych opinii 119 43,59 %
Reklamacja do tzw. drugiej strony 62 22,71 %
Brak podjecia dziatan 17 6,23 %
Skarga do tzw. strony trzeciej 7 2,56 %
Inne dzialania 5 1,83 %
Bojkot 4 1,47 %

Tabela 6. Wykaz szczegotowych odpowiedzi klientéw na niezadowolenie z zakupow

wg czgstotliwos$ei ich wystepowania.

Rodzaj reakcji Ilo$¢ osob Udz,la% W
probie
Rezygnacja z kupowania tego produktu 118 43,22 %
onwledzenle o swoim niezadowoleniu rodzinie 11 40.66 %
1 znajomym
Zaprzestanie kupowania w tym sklepie 92 33,70 %
Zaniechanie nabywania artykutow 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 podjecia dziatan 17 6,23 %
Skarga do UOKIiK lub innych instytucji 5 1,83 %
Bojkot 4 1,47 %
Skarga do sadu 2 0,73 %
Inna odpowiedz: nakazatam sobie samej wiekszq
o 1 0,37 %
czujnosc jako konsument
Inna odpowiedz: oddatam ten produkt 1 0,37 %
Inna odpowiedz: w przyplywie emocji zniszczylem
1 0,37 %
produkt
Inna odpowiedz: oddatam produkt komus, komu sie
. 1 0,37 %
podobat i na kogo pasowat
Inna odpowiedz: bardziej uwazam 1 0,37 %
Informacja do mediow 0 0,00 %

Analizy statystyczne przeprowadzono dla tych zmiennych, ktére odpowiadaty
reakcjom na dyssatysfakcj¢ wskazanym przez przynajmniej 10 % badanych. Wyniki
tych analiz prezentuja tabele 7 — 94.

Weryfikowanie hipotezy 1

Tabela 7. Analiza zalezno$ci migdzy poziomem dyssatysfakcji klienta, a jego

odejsciem, w odpowiedzi na niezadowolenie.
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= 225 p B & o
eb g ob G ~4 B s S
222|228 822|523
qug QN,E(‘ ms::g mqu
e ~4 SIS C X | o By
S > < S = wn w 8 o 8
ENE EN% meE *U)NE
S35 | 2218 S gc| 2o
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niezadowo- | 29302,50 | 8098,50 | 6082,50 | -0,2849 | 0,7758 215 58
lenia
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Roéznica w poziomie dyssatysfakcji migdzy osobami, ktore zrezygnowaty
z przysztych kontaktow, a tymi ktore tego nie zrobily, jest statystycznie
nieistotna (p>0,05).

Tabela 8. Analiza zalezno$ci migdzy stopniem niezadowolenia konsumenta,

a rozpowszechnianiem przez niego negatywnych opinii, w reakcji na dyssatysfakcje.
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Osoby, ktére rozpowszechnialy negatywne opinie, mialy istotnie (p<0,05)
wyzszy stopien niezadowolenia ($rednia rang 150,92) niz osoby, ktore tak sig

nie zachowaly ($rednia rang 125,25).

Tabela 9. Analiza zalezno$ci migdzy poziomem dyssatysfakcji konsumenta,
a skltadaniem przez niego reklamacji u tzw. drugiej strony, w odpowiedzi

na niezadowolenie.
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Osoby, ktore skladaly reklamacje u sprzedawcy lub producenta, miaty istotnie
(p<0,05) wyzszy stopien dyssatysfakcji (Srednia rang 171,57) niz osoby, ktore tak si¢
nie zachowaly ($rednia rang 126,84).

Hipoteza 1 zostala potwierdzona czgsciowo tj.: osoby wykazujace wyzszy
poziom niezadowolenia, czg$ciej niz osoby o nizszym stopniu dyssatysfakeji,
rozpowszechniaja negatywne opinie i sktadaja reklamacje u drugiej strony. Odrzucono
cze$¢ hipotezy mowiaca o tym, ze osoby o wyzszym poziomie niezadowolenia, czgsciej
niz osoby o nizszym stopniu dyssatysfakcji decyduja si¢ na odej$cie. Natomiast nie
zostaty zweryfikowane zaleznosci pomigdzy poziomem niezadowolenia, a udaniem si¢
do tzw. trzeciej strony, organizacja bojkotow i niepodejmowaniem zadnych dziatan.

W oparciu o szczegdtowe odpowiedzi badanych przeprowadzono

dodatkowe wnioskowania.

Tabela 10. Analiza zalezno$ci migdzy stopniem dyssatysfakcji konsumenta,

a rezygnacja z ponownego kupowania produktu, bedacego zrédtem niezadowolenia.
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Roéznica w poziomie dyssatysfakcji migdzy osobami, ktore nie ponawiaty
zakupu produktu bedacego przyczyna niezadowolenia, a tymi ktore tak sig

nie zachowaly, jest statystycznie nieistotna (p>0,05).
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Tabela 11. Analiza zalezno$ci migdzy stopniem dyssatysfakcji klienta, a zaniechaniem

nabywania przez niego artykutow firmy, ktorej produkt wywotal niezadowolenie.
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Osoby, ktore zrezygnowaty z nabywania artykulow firmy, ktérej produkt byt

przyczyna niezadowolenia, mialy istotnie (p<0,05) wyzszy stopien dyssatysfake;ji

(Srednia rang 152,44) niz osoby, ktore tak si¢ nie zachowaly (Srednia rang 130,93).

Tabela 12. Analiza zalezno$ci migdzy poziomem niezadowolenia konsumenta, a jego

zaprzestaniem kupowania w sklepie, w ktorym doswiadczyl dyssatysfakcji lub,

w ktorym nabyl produkt wywotujacy niezadowolenie.
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Osoby, ktore zaprzestaty robienia zakupow w sklepie, w ktorym doswiadczyty

dyssatysfakcji lub, w ktorym nabyly produkt wywotujacy niezadowolenie, mialy

istotnie (p<0,05) wyzszy poziom dyssatysfakcji (§rednia rang 154,17) niz osoby, ktore

tak si¢ nie zachowaty ($rednia rang 128,27).
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Tabela 13. Analiza zalezno$ci migdzy stopniem niezadowolenia konsumenta, a jego

opowiadaniem o swojej dyssatysfakcji rodzinie i znajomym.
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Osoby, ktore opowiadaly o swoim niezadowoleniu bliskim, miaty istotnie
(»<0,05) wyzszy poziom dyssatysfakcji (Srednia rang 150,22) niz osoby, ktéra tak si¢

nie zachowatly ($rednia rang 127,94).

Tabela 14. Analiza zaleznosci migdzy stopniem niezadowolenia konsumenta,

a sktadaniem przez niego reklamacji w miejscu zakupu.
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Osoby, ktore sktadaty reklamacje w miejscu zakupu, mialy istotnie (p<0,05)
wyzszy poziom dyssatysfakcji (Srednia rang 169,24) niz osoby, ktore tak sig

nie zachowaly ($rednia rang 130,29).




56

Weryfikowanie hipotezy 2

Wyniki osob, ktére przypisywaly wing za dyssatysfakcj¢ obu stronom, nie sa
przedmiotem analizowanych zalezno$ci prezentowanych w tabelach 15 - 22, dlatego
zostaly pominigte.

Tabela 15. zalezno$ci konsumenta

Analiza migdzy przypisywaniem przez

odpowiedzialnos$ci za niezadowolenie, a jego odejsciem, w reakcji na dyssatysfakcje.

Atrybucja odpowie-
dzialnos$ci Sprzedawca lub Klient Razem
producent
Odejscie
Nie 27* (30,9819%%*) 10* (6,0181*%*) 37
Tak 112* (108,0181%*%*) 17* (20,9819%%*) 129
Razem 139 27 166

17=4,0489, df=1, p=0,0442, C=0,1543

* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Istnieje statystyczna zalezno§¢ (y°>3.841, p<0,05), o stabej sile (C<0,2333),
migdzy atrybucja przez klienta odpowiedzialnosci za niezadowolenie, a jego odejsciem.
Osoby, ktoére przypisuja wing za dyssatysfakcj¢ sprzedawcy lub producentowi, czgsciej
niz osoby, ktore obarczaja wina siebie, rezygnuja z przysztych kontaktow.
Tabela 16. zalezno$ci konsumenta

Analiza miedzy przypisywaniem przez

odpowiedzialnoéci za niezadowolenie, a rozpowszechnianiem negatywnych opinii,

w odpowiedzi na dyssatysfakcje.

Atrybucja odpowie-
dzialnos$ci Sprzedawca lub Klient Razem
producent
Negatywne opinie
Nie 70%* (75,3614%%) 20* (14,6386%*%*) 90
Tak 69* (63,6386%%*) 7* (12,3616**) 76
Razem 139 27 166

'=5,1222, df=1, p=0,0236, C=0,1730

* liczebno$ci obserwowane

** liczebno$ci teoretyczne
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Istnieje statystyczna zalezno$¢ (;(223,841, p<0,05), o stabej sile (C<0,2333),
migdzy atrybucja odpowiedzialno$ci za niezadowolenie, a rozpowszechnianiem przez
klienta negatywnych opinii. Osoby, ktore przypisuja wing za niezadowolenie
sprzedawcy lub producentowi, duzo czg$ciej niz osoby, ktére obarczaja wina siebie,

dziela si¢ z innymi swoja niepochlebna opinia.

Tabela 17. Analiza zalezno$ci migdzy przypisywaniem przez konsumenta
odpowiedzialnosci za dyssatysfakcje, a sktadaniem reklamacji u tzw. drugiej strony,

w reakcji na niezadowolenie.

Atrybucja odpowie-
dzialnosci Sprzedawca lub Klient Razem

Reklamacja producent
do tzw. drugiej strony

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

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

Razem 139 27 166
£’=9,9716, df=1, p=0,0016, C=0,2380
* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Istnieje statystyczna zalezno$é (y>3,841, p<0,05), o umiarkowanej sile —
na granicy stabej (0,2333<(C<0,4666) - migdzy atrybucja odpowiedzialnosci,
a skfadaniem przez klienta reklamacji do drugiej strony. Osoby, ktore przypisuja wing
za dyssatysfakcje sprzedawcy lub producentowi, czesciej niz osoby, ktére obarczaja
wina siebie, sktadaja skargi do tzw. drugiej strony.

Hipoteza 2 zostata potwierdzona czg$ciowo tj.: osoby, wedtlug ktérych wing
za niezadowolenie ponosi sprzedawca lub producent, czgéciej niz osoby, ktoére
obarczaja za dyssatysfakcje siebie, decyduja si¢ na odejscie, rozpowszechniaja
negatywne opinie i sktadaja reklamacje do tzw. drugiej strony. Zalezno$ci pomigdzy
atrybucja odpowiedzialnosci, a udaniem si¢ do tzw. strony trzeciej, organizacja
bojkotow 1 niepodejmowaniem zadnych dziatan, nie zostaty zweryfikowane.

W  oparciu o szczegblowe odpowiedzi badanych przeprowadzono

dodatkowe wnioskowanie.




Tabela 18. Analiza

zaleznosci
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migdzy przypisywaniem przez

konsumenta

odpowiedzialnosci za niezadowolenie, a rezygnacja z ponownego kupowania produktu,

bedacego przyczyna dyssatysfakcji.

Atrybucja odpowie-
dzialnos$ci Sprzedawca lub Klient Razem
producent
Odejscie od produktu
Nie 83* (84,5723*%) 18* (16,4277%%) 101
Tak 56* (54,4277%%) 9% (10,5723*%*) 65
Razem 139 27 166

=0,4590, df=1, p=0,4981

* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne
Roéznica w atrybucji odpowiedzialno$ci migdzy osobami, ktére zaprzestaty

kupowa¢ produkt wywotujacy niezadowolenie, a tymi ktére tak nie postapity, jest

statystycznie nieistotna (y’<3,841, p>0,05)

Tabela 19. Analiza zalezno$ci migdzy przypisywaniem przez konsumenta

odpowiedzialnosci za dyssatysfakcjg, a zaniechaniem nabywania artykuléw firmy,

ktorej produkt byt zrodtem niezadowolenia.

Atrybucja odpowie-
dzialnosci Sprzedawca lub Klient Razem
producent
Odegjscie od firmy
Nie 97* (98,8072%%*) 21%* (19,1928%*%*) 118
Tak 42%* (40,1928%*%*) 6* (7,8072%%) 48
Razem 139 27 166

¥'=0,7028, df=1, p=0,4018

* liczebno$ci obserwowane

** liczebno$ci teoretyczne

Roéznica w atrybucji odpowiedzialno$ci migdzy osobami, ktére zaprzestaty

kupowa¢ artykuty firmy, ktérej produkt wywotat dyssatysfakcje, a tymi ktore tego

nie zrobity, jest statystycznie nieistotna (°<3,841, p>0,05).




Tabela 20. Analiza

zaleznosci
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migdzy przypisywaniem

odpowiedzialnosci

za niezadowolenie, a zaprzestaniem kupowania w sklepie, w ktorym klient doswiadczyt

dyssatysfakcji lub, w ktorym nabyl produkt bedacy przyczyna niezadowolenia.

Atrybucja odpowie-
dzialnos$ci Sprzedawca lub Klient Razem
producent
Odejscie od sklepu
Nie 85* (89,5964**) 22%* (17,4036%%*) 107
Tak 54* (49,4036%%*) 5% (9,5964%%*) 59
Razem 139 27 166

£°=4,0789, df=1, p=0,0434, C=0,1549

* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Istnieje statystyczna zalezno§¢ (y°>3.841, p<0,05), o stabej sile (C<0,2333),
migdzy atrybucja odpowiedzialno$ci, a nieponawianiem przez klienta zakupow
w sklepie, w ktorym doswiadczyl on niezadowolenia lub, w ktorym nabyt produkt
wywolujacy dyssatysfakcje. Osoby, ktore przypisuja sprzedawcy lub producentowi
wing za dyssatysfakcje, czgs$ciej niz osoby, ktére obarczaja wina siebie, przestaja
kupowa¢ w takim sklepie.
Tabela 21. Analiza zalezno$ci migdzy przypisywaniem przez konsumenta

odpowiedzialno$ci za niezadowolenie, a opowiadaniem o swojej dyssatysfakcji rodzinie

1 Zznajomym.
Atrybucja odpowie-
dzialnosci Sprzedawca lub Klient Razem
producent
Skarga do bliskich
Nie 72% (79,5482%%*) 23* (15,4518%*%) 95
Tak 67* (59,4518%%) 4* (11,5482%%) 71
Razem 139 27 166

%’=10,2956, df=1, p=0,0013, C=0,2417

* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne
Istnieje statystyczna zalezno$é (y>3,841, p<0,05), o umiarkowanej sile —
na granicy stabej (0,2333<C<0,4666) - miedzy atrybucja odpowiedzialnosci,

a opowiadaniem o niezadowoleniu bliskim. Osoby, ktdre przypisuja sprzedawcy lub
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producentowi wing za dyssatysfakcje, zdecydowanie czgsciej niz osoby, ktore obarczaja

wing siebie, opowiadaja o tym epizodzie rodzinie i znajomym.

Tabela 22. Analiza zalezno$ci miedzy przypisywaniem przez klienta odpowiedzialnosci

za niezadowolenie, a sktadaniem reklamacji w miejscu zakupu.

Atrybucja odpowie-
Skara dzialnosci Spr;reoczial:z(e:itlub Klient Razem
w miejscu zakupu
Nie 102* (107,1807*%*) 26* (20,8193%%*) 128
Tak 37* (31,8193%%) 1* (6,1807%%) 38
Razem 139 27 166
2’=6,7256, df=1, p=0,0095, C=0,1973
* liczebnosci obserwowane ** liczebnosci teoretyczne

Istnieje statystyczna zalezno$¢ (;(223,841, p<0,05), o stabej sile (C<0,2333),
migdzy atrybucja odpowiedzialno$ci, a skladaniem reklamacji w miejscu zakupu.
Osoby, ktére przypisuja sprzedawcy lub producentowi wing za dyssatysfakcje, czgsciej

niz osoby, ktore obarczaja wing siebie, wnosza skargi u sprzedawcy.

Weryfikowanie hipotezy 3

Tabela 23. Analiza zalezno$ci miedzy cena produktu, a odejsciem klienta,

w odpowiedzi na niezadowolenie.
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29547.,00 | 7854,00 | 6143,00 | 0,1715 | 0,8639 215 58
produktu

Roéznica w ocenie wysokos$ci ceny migdzy osobami, ktére zdecydowaty sig na

odejscie, a tymi ktore tego nie zrobily, jest statystycznie nieistotna (p>0,05).
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Tabela 24. Analiza zaleznosci migdzy cena produktu, a rozpowszechnianiem

negatywnych opinii przez konsumentdéw, w reakcji na dyssatysfakcje.
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18159,00 | 19242,00 | 7307,00 | 2,8684 | 0,0041 119 154
produktu

Osoby, ktore rozpowszechnialy negatywne opinie, uznaly cen¢ zakupu
za istotnie (p<0,05) wyzsza ($rednia rang 152,60) od osob, ktore tak si¢ nie zachowaty
($rednia rang 134,95).

Tabela 25. Analiza zalezno$ci migdzy cena produktu, a sktadaniem przez klientow

reklamacji u drugiej strony, w odpowiedzi na dyssatystakcje.
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10527,00 | 26874,00 | 4508,00 | 3,7189 | 0,0002 62 211

produktu

Osoby, ktore sktadaty skargi u sprzedawcy lub producenta, uznaty ceng zakupu
za istotnie (p<0,05) wyzsza ($rednia rang 169,79) od osob, ktore tak si¢ nie zachowaty
($rednia rang 127,36).

Hipoteza 3 zostala potwierdzona czgsciowo tj.: osoby, wedlug ktérych cena
zakupionego produktu byta wyzsza, czesciej niz osoby, dla ktorych byta ona nizsza,
rozpowszechniaja negatywne opinie i1 sktadaja reklamacje u drugiej strony. Odrzucono

cze$¢ hipotezy mowiaca o tym, ze osoby, dla ktoérych cena produktu byla wyzsza,
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czesciej niz osoby, dla ktérych byla ona nizsza, decyduja si¢ na odej$cie. Natomiast
zaleznos$ci pomigdzy ocena przez klientow ceny nabytego artykutu, a udaniem sig
do tzw. strony trzeciej, organizacja bojkotow i niepodejmowaniem zadnych dziatan,
nie zostaly zweryfikowane.

W  oparciu o szczegblowe odpowiedzi badanych przeprowadzono

dodatkowe wnioskowanie.

Tabela 26. Analiza zalezno$ci miedzy cena produktu, a rezygnacja konsumenta z jego

ponownego zakupu, w reakcji na niezadowolenie.
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produktu 15700,50 | 21700,50 | 8679,50 | -0,7196 | 0,4718 118 155

Roéznica w ocenie wysokosci ceny migdzy osobami, ktore zrezygnowaty
z ponownego nabywania produktu, a tymi ktore tego nie zrobity, jest statystycznie

nieistotna (p>0,05).

Tabela 27. Analiza zaleznos$ci migdzy cena produktu, a zaniechaniem nabywania przez

klienta artykutow firmy, ktorej produkt byt zrédtem dyssatysfakcji.

Zmienna

ktora zaprzestata kupowac

artykuty firmy

kupowac artykutéw firmy
d
N
<

Ilo$¢ os6b w grupie, ktora

Suma rang grupy 0sob,
Suma rang grupy oséb,
ktora nie zaprzestata
zaprzestata kupowac
[10$¢ 0so6b w grupie, ktoéra
nie zaprzestata kupowac
artykutow firmy

artykuty firmy

Cena

11956,00 | 25445,00 | 6139,00 | 2,3960 | 0,0166
produktu

|
|

196
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Osoby, ktore zaniechaly nabywania artykutow firmy, ktoérej produkt byt

przyczyna niezadowolenia, uznaty ceng zakupu za istotnie (p<0,05) wyzsza ($rednia

rang 155,27) od osob, ktore tak si¢ nie zachowaty (Srednia rang 129,82).

Tabela 28. Analiza zalezno$ci mig¢dzy cena produktu, a zaprzestaniem kupowania

w sklepie, w ktorym klient doswiadczyt dyssatysfakcji lub, w ktorym nabyt produkt

wywotujacy niezadowolenie.
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13819,50 | 23581,50 | 7110,50 | 1,9704 | 0,0488 92 181

produktu

Osoby, ktore zaprzestaly kupowania w sklepie, w ktorym doswiadczyty

dyssatysfakcji lub, w ktorym nabyty produkt wywolujacy niezadowolenie, uznaty ceng

zakupu za istotnie (p<0,05) wyzsza ($rednia rang 150,21) od osob, ktore tak sig

nie zachowatly ($rednia rang 130,28).

Tabela 29. Analiza zaleznos$ci migdzy cena produktu, a opowiadaniem

o swojej dyssatysfakcji bliskim.
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Osoby, ktore opowiadaly o swoim niezadowoleniu rodzinie i znajomym, uznaty
ceng zakupu za istotnie (p<0,05) wyzsza (Srednia rang 152,16) od osob, ktore tak sig

nie zachowaly ($rednia rang 126,61).

Tabela 30. Analiza zalezno$ci migdzy cena produktu, a sktadaniem przez klienta

reklamacji w miejscu zakupu.

Zmienna

Suma rang grupy
0s0b, ktora ztozyta
skarge w sklepie
Suma rang grupy
0sob, ktora nie zlo-
zyta skargi w sklepie
Ilo$¢ os6b w grupie,
ktora ztozyta skarge
w sklepie

[10$¢ 0sO6b w grupie,
ktora nie ztozyta
skargi w sklepie

Cena
produktu

AN
~

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

Osoby, ktore skladaty reklamacje w miejscu zakupu, uznaly ceng zakupu
za istotnie (p<0,05) wyzsza ($rednia rang 164,83) od osob, ktore tak si¢ nie zachowaty
($rednia rang 131,21).

Weryfikowanie hipotezy 4

Wyniki oséb, ktoére wskazaly inna odpowiedz w pytaniu dotyczacym oceny
podjecia oficjalnych dzialan, nie sa przedmiotem analizowanych zalezno$ci

prezentowanych w tabelach 31 - 38, dlatego zostaty pominigte.

Tabela 31. Analiza zalezno$ci migdzy ocena przez klienta tego, czy stosunek
przewidywanej rekompensaty do wkladanego wysitku w jej otrzymanie jest korzystny,

a jego odejsciem, w odpowiedzi na niezadowolenie.

ena podjecia oficja-
ch dzialan Nie warto Warto Razem
Odejscie
Nie 33* (40,00%%*) 23%* (16,00%*) 56
Tak 157* (150,00%*) 53* (60,00%%*) 210
Razem 190 76 266

’=5,4308, df=1, p=0,0198, C=0,1415

* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne
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Istnieje statystyczna zalezno$¢ (;(223,841, p<0,05), o stabej sile (C<0,2333),
migdzy ocena tego, czy warto podja¢ oficjalne dziatania, a rezygnacja konsumenta
z dalszych kontaktow. Osoby, ktore uwazaja, ze stosunek przewidywanej rekompensaty
podjecia oficjalnych dziatan do wktadanego wysitku jest korzystny, rzadziej niz osoby,

ktére oceniaja, ze jest on niekorzystny, decyduja si¢ na odejscie.

Tabela 32. Analiza zalezno$ci migdzy ocena przez klienta tego, czy warto podjac

oficjalne dziatania, a rozpowszechnianiem negatywnych opinii, w reakcji

na dyssatysfakcje.
ena podjecia oficja-
ch dziatan Nie warto Warto Razem
Negatywne opinie
Nie 117* (106,4286%%*) 32% (42,5714%%) 149
Tak 73%* (83,5714%%) 44%* (33,4286%*%) 117
Razem 190 76 266
’=8,3555, df=1, p=0,0038, C=0,1745
* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Istnieje statystyczna zalezno§¢ (y°>3.841, p<0,05), o stabej sile (C<0,2333),
migdzy ocena tego, czy warto podja¢ oficjalne dzialania, arozpowszechnianiem
negatywnych opinii przez konsumentdw. Osoby, ktére oceniaja, ze stosunek
przewidywanej rekompensaty podjecia oficjalnych dzialan do wkladanego wysitku
W jej otrzymanie jest korzystny, cze$ciej niz osoby, ktore uwazaja, ze jest

on niekorzystny, rozpowszechniaja negatywne opinie.

Tabela 33. Analiza zalezno$ci migdzy ocena przez klienta tego, czy warto podjac

oficjalne dziatania, a sktadaniem reklamacji u tzw. drugiej strony.

cena podjecia oficja-
. Inych dziataf Nie warto Warto Razem
Reklamacja
do tzw. drugiej strony
Nie 170%* (145,7143*%) 34%* (58,2857*%) 204
Tak 20%* (44,2857*%) 42% (17,7143%) 62
Razem 190 76 266

¥’=60,7796, df=1, p=0,0000, C=0,4313

* liczebno$ci obserwowane ** liczebnosci teoretyczne
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Istnicje statystyczna zalezno$é (y°>3,841, p<0,05), o umiarkowanej sile
(0,2333<(C<0,4666), migdzy ocena tego, czy warto podja¢ oficjalne dziatania,
a sktadaniem reklamacji u drugiej strony. Osoby, ktore oceniaja, ze stosunek
przewidywanej rekompensaty podjecia oficjalnych dziatan do wkiadanego wysitku
w jej otrzymanie jest korzystny, czg$ciej niz osoby, ktore oceniaja, Ze jest
on niekorzystny, sktadaja skargi do drugiej strony.

Hipoteza 4 zostata potwierdzona czg§ciowo tj.: osoby, ktore oceniaja, ze warto
podja¢ oficjalne dziatania, cze$ciej niz osoby, ktore uwazaja, ze nie warto, skladaja
reklamacje u drugiej strony, a rzadziej decyduja si¢ na odej$cie. Odrzucono czes¢
hipotezy mowiaca o tym, iz osoby, oceniajace stosunek przewidywanej rekompensaty
podjecia oficjalnych dziatan do wktadanego wysitku w jej otrzymanie jako korzystny,
rzadziej niz osoby, oceniajace, ze jest on niekorzystny, rozpowszechniaja negatywne
opinie (okazato sig, ze jest przeciwnie - czgsciej podejmuja takie dzialanie). Natomiast
nie zostaly zweryfikowane zaleznos$ci pomig¢dzy ocena podjgcia oficjalnych dziatan,
audaniem si¢ do tzw. strony trzeciej, organizacja bojkotéw 1 niepodejmowaniem
zadnych dziatan.

W  oparciu o szczegblowe odpowiedzi badanych przeprowadzono

dodatkowe wnioskowanie.

Tabela 34. Analiza zalezno$ci miedzy ocena tego, czy warto podjac oficjalne dzialania,

a rezygnacja z ponownego kupowania produktu, ktéry byt zrodtem dyssatysfakceji.

Ocena podjecia
oficj alpyCI,l Nie warto Warto Razem
dziatan
Odejscie od produktu
Nie 97* (109,2857*%*) 56* (43,7143%%) 153
Tak 93* (80,7142%%*) 20%* (32,2857*%) 113
Razem 190 76 266
¥’=11,3791, df=1, p=0,0007, C=0,2025
* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Istnieje statystyczna zalezno§¢ (y°>3.841, p<0,05), o stabej sile (C<0,2333),
migdzy ocena tego, czy warto podjaé oficjalne dziatania, a rezygnacja z ponownego
nabywania produktu. Osoby, ktore uwazaja, ze stosunek przewidywanej rekompensaty

podjecia oficjalnych dziatan do wktadanego wysitku w jej otrzymanie jest korzystny,
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rzadziej niz osoby, ktére oceniaja go jako niekorzystny, przestaja kupowa¢ produkt,

ktoéry byt przyczyna dyssatysfakc;ji.

Tabela 35. Analiza zaleznos$ci miedzy ocena tego, czy warto podjac oficjalne dzialania,

a zaniechaniem nabywania artykutow firmy, ktorej produkt wywotat niezadowolenie.

Ocena podjecia
oficj alpyCI,l Nie warto Warto Razem
dziatan
Odegjscie od firmy
Nie 138% (135,00%%*) 51%* (54,00%%) 189
Tak 52%* (55,00%%) 25% (22,00%*) 77
Razem 190 76 266
¥’=0,8060, df=1, p=0,3693
* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Roéznica w ocenie podjecia oficjalnych dzialan migdzy osobami, ktore
zaniechaly nabywania asortymentu firmy, ktorej produkt byl Zzroédtem dyssatysfakc;ji,
a tymi ktore tego nie zrobily, jest statystycznie nieistotna (y°<3,841, p>0,05).

Tabela 36. Analiza zalezno$ci migdzy ocena tego, czy warto podja¢ oficjalne dzialania,
a zaprzestaniem kupowania w sklepie, w ktorym klient doswiadczyt niezadowolenia

lub, w ktorym nabyl produkt bedacy przyczyna dyssatysfakcji.

Ocena podjgcia
oficj alpycl} Nie warto Warto Razem
dziatan
Odejscie od sklepu
Nie 120%* (125,00%%) 55%* (50,00%%) 175
Tak 70* (65,00%%) 21%* (26,00**) 91
Razem 190 76 266
¥’=2,0462, df=1, p=0,1526
* liczebnosci obserwowane ** liczebnoSci teoretyczne

Roéznica w ocenie podjgcia oficjalnych dziatan migdzy osobami, ktére przestaty
kupowa¢ w sklepie, w ktorym doswiadczyly niezadowolenia lub, w ktéorym nabyly
produkt bedacy przyczyna dyssatysfakcji, a tymi ktore tego nie zrobily, jest
statystycznie nieistotna (°<3,841, p>0,05).




68

Tabela 37. Analiza zalezno$ci migdzy ocena tego, czy warto podja¢ oficjalne dzialania,

a opowiadaniem o niezadowoleniu znajomym i rodzinie.

ena podjecia oficja-
ch dziatan Nie warto Warto Razem
Skarga do bliskich
Nie 124%* (112,1429%%) 33* (44,8571%%) 157
Tak 66* (77,8571%%) 43%* (31,1427%%) 109
Razem 190 76 266
¥’=10,7081, df=1, p=0,0011, C=0,1967
* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Istnieje statystyczna zalezno§¢ (y°>3.841, p<0,05), o stabej sile (C<0,2333),
migdzy ocena tego, czy warto podja¢ oficjalne dziatania, a opowiadaniem
o dyssatysfakcji znajomym lub rodzinie. Osoby, ktére uwazaja, ze stosunek
przewidywanej rekompensaty podjecia oficjalnych dziatan do wkiadanego wysitku
W jej otrzymanie jest korzystny, czgsciej niz osoby, ktore oceniaja go jako niekorzystny,

opowiadaja o niezadowoleniu bliskim.

Tabela 38. Analiza zalezno$ci miedzy ocena tego, czy warto podjac oficjalne dzialania,

a sktadaniem reklamacji w miejscu zakupu.

cena podjecia oficja-
Skarga Inych dziatat Nie warto Warto Razem
w miejscu zakupu
Nie 173* (156,4286**) 46* (62,5714%%) 219
Tak 17* (33,5714%%) 30* (13,4286%%*) 47
Razem 190 76 266
’=34,7741, df=1, p=0,0000, C=0,3400
* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Istnieje statystyczna zalezno$é (y>>3,841, p<0,05), o umiarkowanej sile
(0,2333<(<0,4666), miedzy ocena tego, czy warto podja¢ oficjalne dziatania,
a sktadaniem skargi w miejscu zakupu. Osoby, ktére oceniaja, ze stosunek
przewidywanej rekompensaty podjecia oficjalnych dziatan, do wktadanego wysitku
w jej otrzymanie jest korzystny, duzo czg$ciej niz osoby, ktore oceniaja, ze jest

on niekorzystny, sktadaja skargi u sprzedawcy.
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Tabela 39. Analiza zalezno$ci migdzy ocena waznosci produktu, a decyzja klienta

o0 odejsciu, w odpowiedzi na dyssatysfakcje.
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produktu

Roéznica w ocenie waznosci produktu miedzy osobami, ktore zdecydowaty si¢

na odejscie, a tymi ktére tego nie zrobily, jest statystycznie nieistotna (p>0,05).

Tabela 40. Analiza zalezno$ci migdzy ocena waznos$ci produktu, a rozpowszechnianiem

negatywnych opinii przez klientow, w reakcji na niezadowolenie.
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18410,00 | 18991,00 | 7056,00 | 3,2564 | 0,0011 119 154
produktu

Dla oso6b, ktore rozpowszechnialy negatywne opinie, produkt byt istotnie

(p<0,05) wazniejszy (Srednia rang 154,71), niz dla osob, ktore tak si¢ nie zachowatly

($rednia rang 123,32).




70

Tabela 41. Analiza zalezno$ci migdzy ocena waznos$ci produktu, a skladaniem przez

klientéw reklamacji do tzw. drugiej strony, w odpowiedzi na dyssatysfakcje.
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Waznos¢
produktu 10545,00 | 26856,00 | 4490,00 | 3,7518 | 0,0002 62 211

Dla oso6b, ktére wnosily skargi do tzw. drugiej strony, produkt byt istotnie
(»<0,05) wazniejszy ($rednia rang 170,08) niz dla oséb, ktore tak si¢ nie zachowaty
($rednia rang 127,28).

Hipoteza 5 zostala potwierdzona czgsciowo tj.: osoby, dla ktérych poziom
waznosci produktu jest wyzszy, czgsciej niz osoby, dla ktoérych jest on nizszy,
rozpowszechniaja negatywne opinie i skladaja reklamacje do tzw. drugiej strony.
Odrzucono czg$¢ hipotezy moéwiaca o tym, ze osoby, dla ktorych poziom waznosci
produktu jest wyzszy, czesciej niz osoby, dla ktorych jest on nizszy, decyduja si¢
na odej$cie. Natomiast zalezno$ci pomigdzy ocena przez klientow waznosci
zakupionego produktu, a udaniem si¢ do tzw. strony trzeciej, organizacja bojkotow
1 niepodejmowaniem zadnych dziatan, nie zostaty zweryfikowane.

W oparciu o szczegétowe odpowiedzi badanych przeprowadzono

dodatkowe wnioskowanie.

Tabela 42. Analiza zalezno$ci migdzy ocena waznosci produktu, a rezygnacja

konsumenta z ponownego nabywania produktu, bedacego zrédtem niezadowolenia.
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produktu
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Roéznica w ocenie wazno$ci produktu migdzy osobami, ktoére zaniechaty

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

Tabela 43. Analiza zalezno$ci migdzy ocena waznosci produktu, a zaprzestaniem

kupowania przez klienta wszystkich artykutow firmy, ktérej produkt byt
przyczyna dyssatysfakcji.
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produktu

Dla oséb, ktore zaprzestaty kupowac asortyment firmy, ktorej artykul wywotat

niezadowolenie, produkt byt istotnie (p<0,05) wazniejszy ($rednia rang 159,48) niz dla

0s0b, ktore tak si¢ nie zachowaly ($rednia rang 128,17).

Tabela 44. Analiza zalezno$ci migdzy ocena wazno$ci produktu, a zaniechaniem

robienia przez klienta zakupow w sklepie, w ktorym do$wiadczyt on dyssatysfakcji lub,

w ktorym nabyt produkt bedacy Zrodlem niezadowolenia.
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13093,00 | 24308,00 | 7837,00 | 0,7922 | 0,4282 92 181
produktu

Réznica w ocenie waznosci produktu migdzy osobami, ktore zaprzestaty

kupowac w sklepie, a tymi ktore tego nie zrobity, jest statystycznie nieistotna (p>0,05).
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Tabela 45. Analiza zaleznos$ci migdzy ocena waznos$ci produktu, a opowiadaniem przez

klienta o swojej dyssatysfakcji rodzinie i znajomym.
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16993,50 | 20407,50 | 7204,50 | 2,7873 | 0,0053 111 162
produktu

Dla osob, ktore opowiadaly oswoim niezadowoleniu bliskim, produkt
byt istotnie (p<0,05) wazniejszy ($rednia rang 153,09) niz dla osob, ktore tak sig

nie zachowaly ($rednia rang 125,97).

Tabela 46. Analiza zalezno$ci migdzy ocena waznosci produktu, a sktadaniem przez

klienta reklamacji w miejscu zakupu.
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produktu

Dla oséb, ktore skladaty reklamacje w miejscu zakupu, produkt byt istotnie
(p<0,05) wazniejszy (Srednia rang 168,95) niz dla oséb, ktore tak si¢ nie zachowaty
($rednia rang 130,35).
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Weryfikowanie hipotezy 6

Wyniki os6b, ktéore dokonaty zakupu w normalnych okoliczno$ciach
(ani nie starannie zaplanowanego, ani nie pod wplywem impulsu), nie sa przedmiotem
analizowanych zalezno$ci prezentowanych w tabelach 47 - 54, dlatego

zostaty pominigte.

Tabela 47. Analiza zalezno$ci miedzy okoliczno$ciami dokonania zakupu (planowane

vs impulsywne), a odej$ciem klienta, w reakcji na dyssatysfakcje.

Okoliczno$ci
zakupu Planowane Impulsywne Razem
Odejscie
Nie 20% (23,1974%%) 21%* (17,8026%%) 41
Tak 66* (62,8026%%*) 45%* (48,1974%%) 111
Razem 86 66 152
¥=1,3899, df=1, p=0,2384
* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Roéznica w  okolicznosciach dokonania zakupu migdzy osobami, ktore
zrezygnowaty z przysztych kontaktow, a tymi ktore tego nie zrobily, jest statystycznie

nieistotna (;’<3,841, p>0,05).

Tabela 48. Analiza zaleznosci migdzy okoliczno$ciami dokonania zakupu,
arozpowszechnianiem przez konsumenta negatywnych opinii, w odpowiedzi

na niezadowolenie

Okolicznosci
Negatywne zakupu Planowane Impulsywne Razem
opinie
Nie 39%* (46,9605*%*) 44* (36,0395%%) 83
Tak 47%* (39,0395%%*) 22* (29,9605%%*) 69
Razem 86 66 152

1'=6,8461, df=1, p=0,0089, C=0,2076

* liczebnosci obserwowane ** liczebnoSci teoretyczne
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Istnieje statystyczna zalezno$¢ (;(223,841, p<0,05), o stabej sile (C<0,2333),
migdzy okoliczno$ciami dokonania zakupu, a rozpowszechnianiem negatywnych opinii.
Osoby, ktore starannie planowaly zakup, cze$ciej niz osoby, ktore dokonatly

go impulsywnie, rozpowszechniaja niepochlebne opinie.

Tabela 49. Analiza zalezno$ci migdzy okoliczno$ciami dokonania zakupu, a sktadaniem

reklamacji u tzw. drugiej strony, w reakcji na dyssatysfakcje.

Okoliczno$ci

Skarga do tzw. zakupu Planowane Impulsywne Razem
drugiej strony

Nie 57* (65,6316%%) 59* (50,3684%*%*) 116

Tak 29%* (20,3684%*%*) 7* (15,6316%*) 36

Razem 86 66 152
%’=11,0385, df=1, p=0,0009, C=0,2602
* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Istnieje statystyczna zalezno$é (y>>3,841, p<0,05), o umiarkowanej sile
(0,2333<(<0,4666), miedzy okolicznosciami dokonania zakupu, a sktadaniem skargi
do tzw. drugiej strony. Osoby, ktoére starannie planowaty zakup, czeséciej niz osoby,
ktére dokonaty go pod wptywem impulsu, skladaja reklamacje u sprzedawcy lub
producenta.

Hipoteza 6 zostata potwierdzona czesciowo tj.: osoby, ktore starannie planowaty
zakup, cze$ciej niz osoby, ktore dokonaty go pod wplywem impulsu, skladaja
reklamacje u tzw. drugiej strony i rozpowszechniaja negatywne opinie. Odrzucono
cze$¢ hipotezy moéwiaca o tym, ze osoby starannie planujace zakup, czesciej niz osoby,
dokonujace go impulsywnie, rezygnuja z przyszilych kontaktow. Natomiast
nie zostaly zweryfikowane zalezno$ci pomigdzy okolicznosciami dokonania zakupu,
audaniem si¢ do tzw. trzeciej strony, organizacja bojkotow i niepodejmowaniem
zadnych dzialan.

W oparciu o szczegdtowe odpowiedzi badanych przeprowadzono

dodatkowe wnioskowanie.
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Tabela 50. Analiza zalezno$ci migdzy okoliczno$ciami dokonania zakupu, a rezygnacja

z ponownego kupowania produktu, bedacego zrodtem niezadowolenia.

Okolicznosci
Odejécie zakupu Planowane Impulsywne Razem
od produktu
Nie 53* (50,3557%%*) 36* (38,6447%%) 89
Tak 33* (35,6447*%) 30* (27,3553%*%) 63
Razem 86 66 152
¥’=0,7718, df=1, p=0,3797
* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Roéznica w okoliczno$ciach dokonania zakupu migdzy osobami, ktore zaniechaty
ponownego kupowania produktu, a tymi ktore tego nie zrobilty, jest statystycznie

nieistotna (°<3,841, p>0,05).

Tabela 51. Analiza zalezno$ci migdzy okoliczno$ciami dokonania zakupu,

a przestaniem nabywania artykutow firmy, ktérej produkt byt przyczyna dyssatysfakc;ji.

Okoliczno$ci
Odejécie zakupu Planowane Impulsywne Razem
od firmy
Nie 53* (63,3684%%) 59%* (48,6316%%) 112
Tak 33* (22,6316%%) 7* (17,3684**) 40
Razem 86 66 152
2’=14,8469, df=1, p=0,0001, C=0,2983
* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Istnieje statystyczna zalezno$é (y>>3,841, p<0,05), o umiarkowanej sile
(0,2333<(<0,4666), miedzy okolicznosciami dokonania zakupu, a zaprzestaniem
kupowania artykutéow firmy, ktorej produkt wywotat niezadowolenie. Osoby, ktoére
starannie planowaly zakup, duzo czg$ciej niz osoby, ktére dokonaly go pod wplywem

impulsu, rezygnuja z dalszych kontaktow z firma.
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Tabela 52. Analiza zalezno$ci migdzy okoliczno$ciami dokonania zakupu, a rezygnacja
z kupowania w sklepie, w ktorym klient doswiadczylt dyssatysfakcji lub, w ktorym kupit

produkt bedacy zrodiem niezadowolenia.

Okoliczno$ci

Odejécie zakupu Planowane Impulsywne Razem
od sklepu

Nie 57* (61,1053%%) 51% (46,8947%%) 108

Tak 29%* (24,894 7*%*) 15%* (19,1053%%) 44

Razem 86 66 152
¥=2,1943, df=1, p=0,1385
* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Roéznica w  okolicznosciach dokonania zakupu migdzy osobami, ktore
zrezygnowaly z kupowania w sklepie, w ktérym doswiadczyly dyssatysfakcji lub, w
ktérym kupity produkt bedacy zréodtem niezadowolenia, a tymi ktore tego nie zrobity,
jest statystycznie nieistotna (°<3,841, p>0,05).

Tabela 53. Analiza zaleznosci migdzy okoliczno$ciami dokonania zakupu,

a opowiadaniem o dyssatysfakcji rodzinie i znajomym.

Okolicznosci
Skarga zakupu Planowane Impulsywne Razem
do bliskich
Nie 40%* (49,2237%%) 47* (37,7763*%*) 87
Tak 46* (36,7763*%*) 19%* (28,2237%%) 65
Razem 86 66 152
2’=9,3082, df=1, p=0,0023, C=0,2402
* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Istnieje statystyczna zalezno$é (y>3,841, p<0,05), o umiarkowanej sile —
na granicy stabej (0,2333<C<0,4666) — migdzy okoliczno$ciami dokonania zakupu,
a dzieleniem si¢ z bliskimi swoim niezadowoleniem. Osoby, ktére starannie planowaty
zakup, zdecydowanie czg¢sciej niz osoby, ktore dokonaty go pod wpltywem impulsu,

opowiadaja o tym niemitym do$§wiadczeniu rodzinie i znajomym..
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Tabela 54. Analiza zalezno$ci migdzy okoliczno$ciami dokonania zakupu, a sktadaniem

reklamacji w miejscu zakupu.

Okolicznosci
Skarga zakupu Planowane Impulsywne Razem
w miejscu zakupu
Nie 67* (71,2895%%*) 59%* (54,7105%%*) 126
Tak 19* (14,7105%%) 7* (11,2895*%*) 26
Razem 86 66 152
¥=3,4750, df=1, p=0,0623
* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Roéznica w okoliczno$ciach dokonania zakupu migdzy osobami, ktore ztozyty
reklamacje w miejscu zakupu, a tymi ktore tego nie zrobity, jest statystycznie nieistotna

(’<3,841, p>0,05).

Weryfikacja hipotezy 7

Wyniki osob, ktére dokonaty zakupu w inny sposob (ani nie bezposrednio
w sklepie, ani nie w sprzedazy wysylkowej), nie sa przedmiotem analizowanych

zaleznoS$ci prezentowanych w tabelach 55 - 62, dlatego zostaty pominigte.

Tabela 55. Analiza zaleznosci migdzy sposobem (miejscem) dokonania zakupu

(bezposrednio w sklepie vs w sprzedazy wysytkowej), a odejsciem klienta, w reakcji

na dyssatysfakcje.
Sposob Bezposrednio Sprzedaz
zakupu . Razem
Odejécie w sklepie wysytkowa
Nie 37* (45,9701%%) 19* (10,0299%*%*) 56
Tak 183%* (174,0299%*%*) 29%* (37,9702%%*) 212
Razem 220 48 268
2’=12,3542, df=1, p=0,0004, C=0,2099
* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Istnieje statystyczna zalezno$¢ (;(223,841, p<0,05), o stabej sile (C<0,2333),

migdzy sposobem dokonania zakupu, arezygnacja z przyszltych kontaktow. Osoby,
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ktoére dokonaly zakupu tradycyjnie w sklepie, duzo czesciej niz osoby, ktére nabyty

produkt przez Internet lub telefon, decyduja si¢ na odejscie.

Tabela 56. Analiza zaleznosci migdzy sposobem  dokonania  zakupu,
a rozpowszechnianiem negatywnych opinii, w odpowiedzi na niezadowolenie.
Sposob Bezposrednio Sprzedaz
zakupu w sklepie wysyltkowa Razem
Negatywne opinie p ysy
Nie 127* (123,9552%%) 24%* (27,0448%*%*) 151
Tak 93* (96,0448%*%*) 24%* (20,9552%%*) 117
Razem 220 48 268

2°=0,9565, df=1, p=0,3281

* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne
Roéznica w sposobie dokonania zakupu miedzy osobami, ktore rozpowszechniaty
negatywne opinie, a tymi ktore tego nie zrobily, jest statystycznie nieistotna (5°<3,841,

1>0,05).

Tabela 57. Analiza zalezno$ci migdzy sposobem dokonania zakupu, a skladaniem

reklamacji u tzw. drugiej strony, w reakcji na dyssatysfakcje.

Sposdéb
Skarga do valcupu Bi?/pscl)srei)(ilglo wsypsryzii(cl)iia Razem
tzw. drugiej strony
Nie 173* (170,7463%%*) 35% (37,2537*%) 208
Tak 47* (49,2537%%) 13* (10,7468%%*) 60
Razem 220 48 268

1°=0,7419, df=1, p=0,3891

* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne
Roéznica w sposobie dokonania zakupu migdzy osobami, ktore ztozyty skarge
u sprzedawcy lub producenta, a tymi ktore tego nie zrobily, jest statystycznie nieistotna
(’<3,841, p>0,05).
Hipoteza 7 nie zostala potwierdzona. Odrzucono cze$¢ hipotezy moéwiaca o tym,
ze osoby, ktére dokonaly zakupu tradycyjnie w sklepie, cze$ciej niz osoby, ktore

zakupily produkt w sprzedazy wysytkowej, sktadaja reklamacje u tzw. drugiej strony,
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arzadziej rozpowszechniaja negatywne opinie i decyduja si¢ na odejscie (w tym
fragmencie potwierdzilo sig, ze jest wrgcz odwrotnie). Natomiast zaleznosci pomigdzy
sposobem dokonania zakupu, a udaniem si¢ do tzw. strony trzeciej, organizacja
bojkotow 1 niepodejmowaniem zadnych dziatan, nie zostaty zweryfikowane.

W oparciu o odpowiedzi

szczegblowe badanych przeprowadzono

dodatkowe wnioskowanie.

Tabela 58. Analiza zalezno$ci migdzy sposobem dokonania zakupu, a rezygnacja

z ponownego kupowania produktu, bedacego zrodtem niezadowolenia.

Sposdéb
Odcjscie S e | wyeowa | Raem
od produktu
Nie 119%* (125,5970%*%*) 34* (27,4030%%) 153
Tak 101%* (94,4030%*) 14* (20,5970%%*) 115
Razem 220 48 268

2’=4,5087, df=1, p=0,0337, C=0,1286

* liczebno$ci obserwowane

** liczebno$ci teoretyczne

Istnieje statystyczna zalezno$¢ (;(223,841, p<0,05), o stabej sile (C<0,2333),

migdzy sposobem dokonania zakupu, a zaniechaniem ponownego kupowania produktu.
Osoby, ktore dokonaty zakupu tradycyjnie w sklepie, zdecydowanie czg$ciej niz osoby,
ktore zakupity produkt przez Internet lub telefon, powstrzymuja si¢ od powtornego

nabycia produktu.

Tabela 59. Analiza zalezno$ci migdzy sposobem dokonania zakupu, a rezygnacja

z kupowania artykutow firmy, ktérej produkt byt przyczyna dyssatysfakcji.

Sposdb Bezposrednio Sprzedaz
zakupu w sklepie wysytkowa Razem
Odejscie od firmy p ey
Nie 158% (156,7910%%*) 33%* (34,2090%*%*) 191
Tak 62%* (63,2090**) 15* (13,7910%%) 77
Razem 220 48 268

¥'=0,1811, df=1, p=0,6704

* liczebno$ci obserwowane

** liczebnosci teoretyczne
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Roéznica w sposobie dokonania zakupu migdzy osobami, ktore zaniechaty
kupowa¢ asortyment firmy, ktorej produkt byt przyczyna dyssatysfakcji, a tymi ktore
tego nie zrobily, jest statystycznie nieistotna (y’<3,841, p>0,05).

Tabela 60. Analiza zalezno$ci migdzy sposobem dokonania zakupu, a zaprzestaniem

kupowania w sklepie, w ktorym klient doswiadczyt niezadowolenia lub, w ktorym kupit

produkt wywotujacy dyssatysfakcje.

Sposdb Bezposrednio Sprzedaz
zakupu w sklepie wysytkowa Razem
Odejscie od sklepu p ey
Nie 142%* (145,2985%%*) 35% (31,7015%%*) 177
Tak 78% (74,7015%%*) 13* (16,2985%%*) 91
Razem 220 48 268

¥=1,2313, df=1, p=0,2672

* liczebno$ci obserwowane ** liczebnoSci teoretyczne

Roéznica w sposobie dokonania zakupu migdzy osobami, ktére przestaty
kupowa¢ w sklepie, w ktorym doswiadczyly niezadowolenia lub, w ktorym kupity
produkt wywolujacy dyssatysfakcje a tymi ktore tego nie zrobity, jest statystycznie
nieistotna (y°<3,841, p>0,05).

Tabela 61. Analiza zaleznos$ci migdzy sposobem dokonania zakupu, a opowiadaniem

o niezadowoleniu rodzinie i znajomym.

Sposob
do bliskich
Nie 130%* (130,5224%*%*) 29* (28,4776%%) 159
Tak 90* (89,4776%%*) 19* (19,5224%*%*) 109
Razem 220 48 268

%°=0,0287, df=1, p=0,8655

* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne
Roéznica w sposobie dokonania zakupu migdzy osobami, ktdre opowiedziaty
o dyssatysfakcji bliskim, a tymi ktére tego nie zrobily, jest statystycznie nieistotna

(’<3,841, p>0,05).
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Tabela 62. Analiza zaleznos$ci migdzy sposobem dokonania zakupu, a sktadaniem przez

klienta reklamacji w miejscu zakupu.

Sposob
w miejscu zakupu
Nie 184%* (183,0597*%*) 39* (39,9403 *%*) 223
Tak 36* (36,9403*%*) 9%* (8,0597*%) 45
Razem 220 48 268

£'=0,1606, df=1, p=0,6886

* liczebno$ci obserwowane

** liczebno$ci teoretyczne

Roéznica w sposobie dokonania zakupu migdzy osobami, ktore ztozyla skarge

w miejscu zakupu, a tymi ktore tego nie zrobity, jest statystycznie nieistotna (°<3,841,

£>0,05).

Weryfikacja hipotezy 8

Tabela 63. Analiza zalezno$ci migdzy picia, a odejsciem konsumenta, w reakcji

na dyssatysfakcje.
Ple¢
Kobieta Megzczyzna Razem
Odejscie
Nie 31* (31,8681%*%) 27* (26,1319%%) 58
Tak 119* (118,1319%*%) 96* (96,8681%*%*) 215
Razem 150 123 273

%°=0,0666, df=1, p=0,7963

* liczebno$ci obserwowane

** liczebno$ci teoretyczne

Roéznica w plci migdzy osobami, ktore zrezygnowaly z przysztych kontaktow,

a tymi ktore tego nie zrobily, jest statystycznie nieistotna (y°<3,841, p>0,05).
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Tabela 64. Analiza zalezno$ci migdzy picia, a rozpowszechnianiem negatywnych

opinii, w odpowiedzi na niezadowolenie.

Ple¢
Negatywne Kobieta Megzczyzna Razem
opinie
Nie 83* (84,6154%%*) 71* (69,3846%%*) 154
Tak 67* (65,3846%%*) 52%* (53,6154%%) 119
Razem 150 123 273
¥’=0,1570, df=1, p=0,6919
* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Réznica w plci miedzy osobami, ktore rozpowszechnialy negatywne opinie,

a tymi ktore tego nie zrobily, jest statystycznie nieistotna (y°<3,841, p>0,05).

Tabela 65. Analiza zalezno$ci migdzy plcia, a sktadaniem reklamacji u tzw. drugiej

strony, w reakcji na dyssatysfakcje.

Ple¢
Skarga do Kobieta Megzczyzna Razem
tzw. drugiej strony
Nie 116* (115,9341%%) 95* (95,0659%*%*) 211
Tak 34* (34,0659%*%*) 28* (27,9341%%) 62
Razem 150 123 273
2£’=0,0004, df=1, p=0,9847
* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Réznica w plci migdzy osobami, ktére ztozyly skarge u sprzedawcy lub
producenta, a tymi ktore tego nie zrobily, jest statystycznie nieistotna (y°<3,841,
p>0,05).

Hipoteza 8 nie zostata potwierdzona. Odrzucono cze$¢ hipotezy mdéwiaca o tym,
ze kobiety, czg$ciej niz mezczyzni, skladaja reklamacje u sprzedawcy lub producenta
1 rozpowszechniaja negatywne opinie, a rzadziej decyduja si¢ na odejScie i nie
podejmuja zadnych dziatan. Natomiast zalezno$ci pomiedzy plcia, a udaniem si¢
do tzw. strony trzeciej, organizacja bojkotéw i niepodejmowaniem zadnych dziatan, nie

zostaty zweryfikowane.
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W  oparciu o szczegblowe odpowiedzi badanych przeprowadzono

dodatkowe wnioskowanie.

Tabela 66. Analiza zalezno$ci migdzy picia, a rezygnacja z ponownego kupowania

produktu, bedacego zrodlem niezadowolenia.

Ple¢
Odejécie Kobieta Megzczyzna Razem
od produktu
Nie 82* (85,1648%*%*) 72%* (69,8352%%) 155
Tak 68* (64,8352%%) 50* (53,1648%*%*) 118
Razem 150 123 273
¥’=0,6039, df=1, p=0,4371
* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Réznica w plci migdzy osobami, ktére powstrzymaly si¢ od powtdrnego
nabycia produktu, a tymi ktore tego nie zrobily, jest statystycznie nieistotna (y°<3,841,

7>0,05).

Tabela 67. Analiza zalezno$ci migdzy plcia, a rezygnacja z kupowania artykutow firmy,

ktorej produkt byt przyczyna dyssatysfakc;ji.

Ple¢
Odejécic Kobieta Megzczyzna Razem
od firmy
Nie 104* (107,6923*%*) 92* (88,3077%%) 196
Tak 46* (42,3077*%) 31* (34,6923%%) 77
Razem 150 123 273
¥’=0,9962, df=1, p=0,3182
* liczebnosci obserwowane ** liczebnoSci teoretyczne

Roéznica w ptci migdzy osobami, ktore zaniechaty kupowania asortymentu firmy,
ktorej produkt byt przyczyna dyssatysfakcji, a tymi ktore tego nie zrobily, jest
statystycznie nieistotna (°<3,841, p>0,05).
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Tabela 68. Analiza zalezno$ci migdzy picia, a zaprzestaniem kupowania w sklepie,

w ktorym  klient doswiadczyt niezadowolenia lub, w ktorym kupit produkt

wywotujacy dyssatysfakcjeg.

Pte¢
Odejécic Kobieta Megzczyzna Razem
od sklepu
Nie 105%* (99,4505%%*) 76* (81,5495%%) 181
Tak 45%* (50,5495%%) 47* (41,4505%%) 92
Razem 150 123 273

’=2,0395, df=1, p=0,1533

* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Roéznica w plei migdzy osobami, ktore przestaty kupowaé w sklepie, w ktorym
do$wiadczyly niezadowolenia lub, w ktorym kupity produkt wywotujacy dyssatysfakcje

a tymi ktore tego nie zrobily, jest statystycznie nieistotna (y’<3,841, p>0,05).

Tabela 69. Analiza zaleznos$ci migdzy ptcia, a opowiadaniem o niezadowoleniu rodzinie

1 Zznajomym.
Ple¢
Skarga Kobieta Megzczyzna Razem
do bliskich
Nie 84* (89,0110%*%*) 78%* (72,9890%**) 162
Tak 66* (60,9890%*%*) 45%* (50,0110%%*) 111
Razem 150 123 273

=1,5399, df=1, p=0,2146

* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Roéznica w plci migdzy osobami, ktore opowiedzialy o dyssatysfakcji bliskim,

a tymi ktore tego nie zrobily, jest statystycznie nieistotna (y°<3,841, p>0,05).
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Tabela 70. Analiza zaleznosci migdzy plcia, a sktadaniem przez klienta reklamacji

w miejscu zakupu.

Ple¢

Skarga Kobieta Megzczyzna Razem
w miejscu zakupu

Nie 124% (124,1758**) | 102* (101,8242%%*) 226

Tak 26%* (25,8242%%) 21%* (21,1758%*%) 47

Razem 150 123 273
¥’=0,0032, df=1, p=0,9548
* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Roéznica w ptci migdzy osobami, ktére ztozyly skarge w miejscu zakupu, a tymi

ktore tego nie zrobity, jest statystycznie nieistotna (5°<3,841, p>0,05).

Weryfikacja hipotezy 9

Tabela 71. Analiza zalezno$ci migdzy wiekiem, a decyzja klienta o odejsciu,

w odpowiedzi na dyssatysfakcje.
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Roéznica w wieku migdzy osobami, ktore zdecydowaty si¢ na odejscie, a tymi

ktore tego nie zrobily, jest statystycznie nieistotna (p>0,05).
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Tabela 72. Analiza zaleznos$ci migdzy wiekiem, a rozpowszechnianiem negatywnych

opinii przez klientow, w reakcji na niezadowolenie.
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Réznica w wieku migdzy osobami, ktore rozpowszechniaty negatywne opinie,

a tymi ktore tego nie zrobity, jest statystycznie nieistotna (p>0,05).

Tabela 73. Analiza zalezno$ci migdzy wiekiem, a sktadaniem przez klientow reklamacji

do tzw. drugiej strony, w odpowiedzi na dyssatysfakcje.
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Roéznica w wieku migdzy osobami, ktore wnosily skargi do tzw. drugiej strony,
a tymi ktdre tego nie zrobily, jest statystycznie nieistotna (p>0,05).

Hipoteza 9 nie zostata potwierdzona. Odrzucono czg$¢ hipotezy mdéwiaca o tym,
ze osoby milodsze, cze$ciej niz osoby starsze, sktadaja reklamacje u sprzedawcy
lub producenta, a rzadziej decyduja si¢ na odejScie i rozpowszechniaja negatywne
opinie. Natomiast zalezno$ci pomigdzy wiekiem, a udaniem si¢ do tzw. strony
trzeciej, organizacja bojkotéw 1 niepodejmowaniem zadnych dzialan, nie

zostaly zweryfikowane.
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Tabela 74. Analiza zalezno$ci migdzy wiekiem, a rezygnacja konsumenta z ponownego

nabywania produktu, bedacego zrodtem niezadowolenia.
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Roéznica w wieku migdzy osobami, ktore zaniechaly ponawiania zakupu, a tymi

ktore tego nie zrobity, jest statystycznie nieistotna (p>0,05).

Tabela 75. Analiza zalezno$ci migdzy wiekiem, a zaprzestaniem kupowania przez

klienta wszystkich artykutow firmy, ktorej produkt byt przyczyna dyssatysfakcji.
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Roéznica w wieku migdzy osobami, ktore zaprzestaty kupowaé asortyment firmy,

ktorej artykut wywotat niezadowolenie, a tymi ktore tego nie zrobity, jest statystycznie

nieistotna (p>0,05).
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Tabela 76. Analiza zalezno$ci migdzy wiekiem, a zaniechaniem robienia przez klienta

zakupow w sklepie, w ktérym doswiadczyl on dyssatysfakcji lub, w ktorym nabyt

produkt bedacy zrodiem niezadowolenia.
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Roéznica w wieku migdzy osobami, ktore zaprzestaty kupowaé w sklepie, a tymi

ktore tego nie zrobity, jest statystycznie nieistotna (p>0,05).

Tabela 77. Analiza zalezno$ci migdzy wiekiem, a opowiadaniem przez klienta o swojej

dyssatysfakcji rodzinie i znajomym.
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Roéznica w wieku miedzy osobami, ktore opowiadaty o swoim niezadowoleniu

bliskim, a tymi ktore tego nie zrobity, jest statystycznie nieistotna (p>0,05).
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Tabela 78. Analiza zalezno$ci migdzy wiekiem, a sktadaniem przez klienta reklamacji

w miejscu zakupu.
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Osoby, ktore sktadaly reklamacje w miejscu zakupu, byty istotnie (p<0,05)

starsze ($rednia rang 158,23) od osdb, ktore tak si¢ nie zachowaly (§rednia rang 132,58).

Weryfikacja hipotezy 10

Wyniki o0s6b o $rednim poziomie wyksztalcenia, nie sa przedmiotem
analizowanych zalezno$ci prezentowanych w tabelach 79 - 86, dlatego

zostaly pominigte.

Tabela 79. Analiza zalezno$ci migdzy poziomem wyksztalcenia, a odejSciem

konsumenta, w reakcji na dyssatysfakcje.

Wyksztatcenie Wyzsze
Podstawowe (licencjackie Razem
Odejscie 1 magisterskie)
Nie 4% (3,0968%%*) 26* (26,9032%%) 30
Tak 12* (12,9032%%) 113* (112,0968*%*) 125
Razem 16 139 155
’=0,3643, df=1, p=0,5461
* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Roéznica w poziomie wyksztatcenia miedzy osobami, ktore zrezygnowaty
z przysztych kontaktow, atymi ktére tego nie zrobily, jest statystycznie nieistotna

((°<3,841, p>0,05).
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Tabela 80. Analiza zalezno$ci migdzy poziomem wyksztatcenia, a rozpowszechnianiem

negatywnych opinii, w odpowiedzi na niezadowolenie.

Wyksztatcenie Wyzsze
Podstawowe (licencjackie Razem
Negatywne opinie 1 magisterskie)
Nie 9% (9,3935%%*) 82* (81,6065**) 91
Tak 7% (6,6065%%) 57* (57,3935%%) 64
Razem 16 139 155

2’=0,0445, df=1, p=0,8329

* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne
Roéznica w poziomie wyksztalcenia migdzy osobami, ktore rozpowszechniaty
negatywne opinie, a tymi ktore tego nie zrobity, jest statystycznie nieistotna (y°<3,841,

1>0,05).

Tabela 81. Analiza zalezno$ci migdzy poziomem wyksztalcenia, a skladaniem

reklamacji u tzw. drugiej strony, w reakcji na dyssatysfakcje.

Wyksztatcenie Wyzsze
Skarga do Podstawowe (licencjackie Razem
tzw. drugiej strony 1 magisterskie)
Nie 16* (12,5935%%) 106* (109,4065%%*) 122
Tak 0* (3,4065%%*) 33* (29,5935%%) 33
Razem 16 139 155

17=4,8260, df=1, p=0,0280, C=0,1738

* liczebno$ci obserwowane

** liczebno$ci teoretyczne

Istnieje statystyczna zalezno§¢ (y°>3.841, p<0,05), o stabej sile (C<0,2333),

migdzy poziomem wyksztatcenia, a wnoszeniem przez klienta reklamacji u sprzedawcy
lub producenta. Osoby, z wyzszym wyksztatceniem czg$ciej niz osoby, o podstawowym
wyksztatceniu, sktadaja skargi do tzw. drugiej strony.

czgSciowo tj. osoby z wyzZszym

Hipoteza 10 zostala potwierdzona

wyksztalceniem, czgs$ciej niz osoby z podstawowym wyksztalceniem, wnoszg
reklamacje u sprzedawcy lub producenta. Odrzucono cze$¢ hipotezy mowiaca o tym,
niz osoby z podstawowym

ze osoby z wyzszym wyksztalceniem, rzadziej

wyksztalceniem, decyduja si¢ na odejScie i rozpowszechniaja negatywne opinie.
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Natomiast zalezno$ci pomiedzy poziomem wyksztalcenia, a udaniem si¢ do tzw. strony
trzeciej, organizacja bojkotow 1 niepodejmowaniem zadnych dziatan, nie
zostaly zweryfikowane.

W oparciu o szczegdtowe odpowiedzi badanych przeprowadzono

dodatkowe wnioskowanie.

Tabela 82. Analiza zaleznosci migdzy poziomem wyksztalcenia, a rezygnacja

z ponownego kupowania produktu, bedacego zrodtem niezadowolenia.

Wyksztatcenie Wyzsze
Podstawowe (licencjackie Razem
Odejscie od produktu 1 magisterskie)

Nie 11* (8,9806**) 76* (78,0194%%*) 87

Tak 5% (7,0193%%) 63* (60,9806*%*) 68
Razem 16 139 155

¥'=1,1541, df=1, p=0,2827
* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Roéznica w poziomie wyksztatcenia migdzy osobami, ktdre powstrzymaty si¢
od powtoérnego nabycia produktu, atymi ktore tego nie zrobily, jest statystycznie

nieistotna (y’<3.,841, p>0,05).

Tabela 83. Analiza zalezno$ci migdzy poziomem wyksztalcenia, a rezygnacja

z kupowania artykutow firmy, ktérej produkt byt przyczyna dyssatysfakcji.

Wyksztatcenie Wyzsze
Podstawowe (licencjackie Razem
Odegjscie od firmy 1 magisterskie)

Nie 12* (11,3548%*%) 98* (98,6452%%*) 110

Tak 4% (4,6452%*) 41%* (40,3548%*%*) 45
Razem 16 139 155

2¥’=0,1408, df=1, p=0,7075
* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Roéznica w poziomie wyksztalcenia miedzy osobami, ktére zaniechaty kupowac
asortyment firmy, ktorej produkt byl przyczyna dyssatysfakcji, a tymi ktore tego
nie zrobily, jest statystycznie nieistotna (°<3,841, p>0,05).
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Tabela 84. Analiza zalezno$ci migdzy poziomem wyksztalcenia, a zaprzestaniem
kupowania w sklepie, w ktorym klient do§wiadczyt niezadowolenia lub, w ktorym kupit

produkt wywotujacy dyssatysfakcje.

Wyksztatcenie Wyzsze
Podstawowe (licencjackie Razem
Odejscie od sklepu 1 magisterskie)

Nie 9* (10,3226**) 91* (89,6774%%*) 100

Tak 7* (5,6774%%) 48* (49,3226%%*) 55
Razem 16 139 155

¥=0,5325, df=1, p=0,4655
* liczebnosci obserwowane ** liczebnosci teoretyczne

Roéznica w poziomie wyksztalcenia migdzy osobami, ktore przestaty kupowac
w sklepie, w ktorym doswiadczyly niezadowolenia lub, w ktorym kupity produkt
wywotujacy dyssatysfakcje a tymi ktore tego nie zrobily, jest statystycznie nieistotna
(1'<3,841, p>0,05).

Tabela 85. Analiza zalezno$ci migdzy poziomem wyksztatceniem, a opowiadaniem

o niezadowoleniu rodzinie i znajomym.

Wyksztatcenie Wyzsze
Podstawowe (licencjackie Razem
Skarga do bliskich 1 magisterskie)

Nie 10* (9,7032*%*) 84* (84,2968**) 94

Tak 6* (6,2967*%*) 55% (54,7032%%) 61
Razem 16 139 155

¥’=0,0257, df=1, p=0,8726
* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Roéznica w poziomie wyksztalcenia migdzy osobami, ktoére opowiedziaty
o dyssatysfakcji bliskim, a tymi ktére tego nie zrobily, jest statystycznie nieistotna
((’<3,841, p>0,05).
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Tabela 86. Analiza zalezno$ci migdzy poziomem wyksztatcenia, a sktadaniem przez

klienta reklamacji w miejscu zakupu.

Wyksztatcenie Wyzsze
Podstawowe (licencjackie Razem
Skarga . . .
= 1 magisterskie)
w miejscu zakupu
Nie 16* (13,3161%%) 113* (115,6839%%*) 129
Tak 0* (2,6839%*%*) 26* (23,3161%%) 26
Razem 16 139 155

£'=3,5960, df=1, p=0,0579

* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Roéznica w poziomie wyksztatcenia migdzy osobami, ktére ztozyly skarge
w miejscu zakupu, a tymi ktore tego nie zrobity, jest statystycznie nieistotna (y°<3,841,

7>0,05).

Weryfikacja hipotezy 11

Wyniki 0s6b o $rednich zarobkach (od 2 001 zt do 5 000 zt), nie sa przedmiotem

analizowanych zalezno$ci prezentowanych w tabelach 87 - 94, dlatego

zostaty pominigte.

Tabela 87. Analiza zalezno$ci migdzy wysokoscia dochodow, a odejsciem konsumenta,

w reakcji na dyssatysfakcje.

Dochody
Do 2 000 zt 0Od 5001 zt Razem
Odejscie
Nie 14%* (15,9588%*%*) 4* (2,0412%%*) 18
Tak 72% (70,0412%%) 7* (8,9588*%*) 79
Razem 86 11 97

£'=2,6031, df=1, p=0,1067

* liczebno$ci obserwowane

R6znica w wielkoSci

zarobkoOw miedzy osobami,

** liczebno$ci teoretyczne

ktére zrezygnowaly

z przysztych kontaktow, atymi ktére tego nie zrobily, jest statystycznie nieistotna

(’<3,841, p>0,05).
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Tabela 88. Analiza zaleznosci migdzy wysokoscia dochodow, a rozpowszechnianiem

negatywnych opinii, w odpowiedzi na niezadowolenie.

Dochody
Do 2 000 zt Od 5001 zt Razem
Negatywne opinie
Nie 47* (48,7629**) 8% (6,2371*%*) 55
Tak 39%* (37,2371%%) 3% (4,7629%%) 42
Razem 86 11 97

¥’=1,2980, df=1, p=0,2546

* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne
Roéznica w wielko$ci zarobkow migdzy osobami, ktore rozpowszechniaty
negatywne opinie, a tymi ktore tego nie zrobily, jest statystycznie nieistotna (y°<3,841,

1>0,05).

Tabela 89. Analiza zalezno$ci miedzy wysokoscia dochodéw, a sktadaniem reklamacji

u tzw. drugiej strony, w reakcji na dyssatysfakcje.

Dochody
Skarga do Do 2 000 zt 0d 5001 zt Razem
tzw. drugiej strony
Nie 74* (73,5876%%) 9% (9,4124%%) 83
Tak 12% (12,4123%%*) 2% (1,5877**) 14
Razem 86 11 97

¥=0,1412, df=1, p=0,7071

* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Roéznica w wielko$ci zarobkéw migdzy osobami, ktore wniosty reklamacje
u sprzedawcy lub producenta, a tymi ktore tego nie zrobily, jest statystycznie nieistotna
(’<3,841, p>0,05).

Hipoteza 11 nie zostala potwierdzona. Odrzucono czg$¢ hipotezy mowiaca
otym, ze osoby, o wyzszych zarobkach, rzadziej niz osoby o matych dochodach,
sktadaja reklamacje u sprzedawcy lub producenta, a czesciej decyduja si¢ na odejscie
1 rozpowszechniaja negatywne opinie. Natomiast zalezno$ci pomiedzy wysokoscia
zarobkdw, a udaniem si¢ do tzw. strony trzeciej, organizacja bojkotow

1 niepodejmowaniem zadnych dziatan, nie zostaty zweryfikowane.




W  oparciu o

dodatkowe wnioskowanie.

Tabela 90. Analiza zalezno$ci

z ponownego kupowania produktu, bedacego zrodtem niezadowolenia.

szczegblowe

95

odpowiedzi

badanych przeprowadzono

migdzy wysokoscia dochodow,

a rezygnacja

Dochody
Odejscie Do 2 000 zt 0Od 5001 zt Razem
od produktu
Nie 50* (50,5361%*%*) 7* (6,4639%%) 57
Tak 36* (35,4639%%) 4* (4,5361**) 40
Razem 86 11 97

¥=0,1216, df=1, p=0,7273

* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne
Roéznica w wielko$ci zarobkow migdzy osobami, ktore powstrzymatly sie
od powtoérnego nabycia produktu, atymi ktore tego nie zrobily, jest statystycznie

nieistotna (;’<3,841, p>0,05).

Tabela 91. Analiza zalezno$ci miedzy wysokoscia dochodow, a rezygnacja z kupowania

artykutow firmy, ktorej produkt byt przyczyna dyssatysfakeji.

Dochody
Odejscie Do 2 000 zt 0Od 5001 zt Razem
od firmy
Nie 58* (59,4021%%*) 9% (7,5979%*%*) 67
Tak 28%* (26,5979*%*) 2% (3,4021%%*) 30
Razem 86 11 97

¥’=0,9435, df=1, p=0,3314

* liczebno$ci obserwowane

** liczebno$ci teoretyczne

Roéznica w wielkos$ci zarobkow migdzy osobami, ktore zaniechaly kupowania

asortymentu firmy, ktorej produkt byl przyczyna dyssatysfakcji, a tymi ktore tego

nie zrobity, jest statystycznie nieistotna (y°<3,841, p>0,05).
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Tabela 92. Analiza zalezno$ci migdzy wysokoscia dochoddéw, a zaprzestaniem

kupowania w sklepie, w ktorym klient do§wiadczyt niezadowolenia lub, w ktorym kupit

produkt wywotujacy dyssatysfakcje.

Dochody
Odejscie Do 2 000 zt 0d 5001 zt Razem
od sklepu
Nie 52%* (53,1959%%*) 8% (6,8041%%) 60
Tak 34* (32,8041%%) 3% (4,1959%%) 37
Razem 86 11 97

¥'=0,6215, df=1, p=0,4305

* liczebnosci obserwowane ** liczebnosci teoretyczne

Réznica w wielko$ci zarobkow migdzy osobami, ktore przestaly kupowad
w sklepie, w ktorym doswiadczyly niezadowolenia lub, w ktorym kupity produkt
wywotujacy dyssatysfakcje a tymi ktore tego nie zrobily, jest statystycznie nieistotna
(/’<3,841, p>0,05).

Tabela 93. Analiza zalezno$ci migdzy wysokos$cia dochodow, a opowiadaniem

o niezadowoleniu rodzinie i znajomym.

Dochody
Skarga Do 2 000 zt 0d 5001 zt Razem
do bliskich
Nie 50* (52,3093%%*) 9% (6,6908%*%*) 59
Tak 36* (33,6907%%*) 2% (4,3093**) 38
Razem 86 11 97

¥°=2,2948, df=1, p=0,1298

* liczebno$ci obserwowane

Ro6znica w  wielkosci

zarobkéw migdzy osobami,

** liczebno$ci teoretyczne

ktére opowiedzialy

o dyssatysfakcji bliskim, a tymi ktére tego nie zrobily, jest statystycznie nieistotna

((’<3,841, p>0,05).
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Tabela 94. Analiza zaleznosci migdzy wysokoscia dochodow, a sktadaniem przez

klienta reklamacji w miejscu zakupu.

Dochody
Skarga Do 2 000 zt 0d 5001 zt Razem
w miejscu zakupu
Nie 78% (77,1340%%) 9% (9,8660**) 87
Tak 8* (8,8660%%*) 2% (1,1340%%) 10
Razem 86 11 97
¥’=0,8316, df=1, p=0,3618
* liczebnosci obserwowane ** liczebno$ci teoretyczne

Roéznica w wielko$ci zarobkéw migedzy osobami, ktore ztozyty skarge w miejscu
zakupu, a tymi ktére tego nie zrobity, jest statystycznie nieistotna (°<3,841, p>0,05).

Rozktad warto$ci zmiennych niezaleznych dla zachowan nie branych pod uwage
przy analizie statystycznej (prezentowanej w tabelach 7 — 94) ze wzgledu na mata ilo$¢

wskazan, przedstawia tabela 95.

Tabela 95. Ilos¢ osob wskazujacych poszczegdlne wartosci zmiennych niezaleznych

dla wybranych reakcji konsumentoéw na niezadowolenie.

Reakcja na >
dyssatysfakcje §
S @ 8
. <D g 5
Zmienne ) RS = S
Warto$ci g 8 - IS 8
. s B s o ©
zmiennych o =z Q -
niezaleznych s E a § &4
1 0 0 0 3
2 0 0 0 0
3 0 0 1 0
4 0 0 2 1
Poziom 5 1 0 0 4
niezadowolenia 6 1 1 0 2
7 1 0 0 1
8 2 1 1 2
9 1 0 0 2
10 1 2 1 2
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Sprzedawca lub

6 4 1 1
. producent
Przypisanie -
odpowie- Czesciowo sprzedawca
dzialnosci lub producent, czgsciowo 0 0 2 12
konsument
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
Cena nabycia 5 1 1 1 4
produktu P : 0 | 0
7 2 0 0 5
8 0 0 0 2
9 1 0 0 0
10 1 1 0 1
Ocena podjecia Nie warto 2 3 4 11
oficjalnych Warto 5 ] 1 4
dziatan -
Inna odpowiedz 0 0 0 o)
1 0 0 0 1
2 0 0 0 1
3 1 1 1 3
4 0 0 0 1
Po.zmr’n' 5 " " 5 2
waznosci
produktu 6 0 0 1 2
7 0 0 0 1
8 3 0 1 1
9 1 1 0 1
10 1 1 0 2
Starannie zaplanowany
4 3 2 4
. ) zakup
Okolicznosci :
dokonania Zakup nie planowany
zakupu starannie, ale i nie 2 1 0 5
impulsywny
Zakup impulsywny 1 0 3 g
Bezposrednio w sklepie 3 2 4 15




99

Sposob
dokonania
zakupu

W sprzedazy
wysytkowe;j

I

Inna odpowiedz

Ple¢

Kobieta

Mgzczyzna

Wiek*

19

20

=Rl R k= K=

21

—

22

24

o | O

25

—_—

26

= Nl E=l RellNehlRolE=E R NN SN N

o

28

—

—

31

—

33

35

36

37

=Nl el K=l Nl )

43

(=3 Nl N e E=l )

—_—

45

52

53

58

59

S| O | O |0 ||| | |0 |0 |Co

60

—

61

62

o | O | O

65

—

73

74

(= el el =1 el el el ol Rl el )

76

o | O | O

(=3 el el =l el i)

—_—




100

86 1 0 0 0

Podstawowe 0 1 0 0

Wyksztatcenie Srednie 0 0 ! /
Licencjackie 3 1 1 3

Magisterskie 4 2 3 7

Do 2 000 zt 0 1 2 4

0d 2 001 zt do 5 000 zt 3 2 2 7

Dochody | 0d 5001 zt do 10 000 zt 0 0 0 3
Powyzej 10 001 zt 1 0 0 0

Odmowa odpowiedzi 3 1 1 3

* W powyzsze] prezentacji pominigto wartosci zmiennej wiek, ktére nie zostaly

wskazane przez ankietowanych.

Na podstawie powyzszych wynikdw, nie mozna przeprowadzi¢ wnioskowania.
Warto jednak zauwazy¢, ze tylko 4 na 17 osob, ktére nie podjety Zzadnych dziatan,
przypisywaly wing za dyssatysfakcje sobie, a nie sprzedawcy lub producentowi, wigc

raczej nie jest to przyczyna takiego zachowania.
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Z.akonczenie

Wyniki badania moga by¢ obciazone pewnym btedem, gdyz zastosowano
kwotowy dobor do préoby. Cho¢ proba taka odzwierciedla strukturg w pewnych
waznych aspektach, to nie daje mozliwosci jednoznacznego ustalenia ani stopnia jej
podobienstwa do populacji pod innymi niz stanowiqce kryteria doboru proby
wzgledami, ani tez prawdopodobienstwa, iz bedzie ona do niej zblizona w okreslonym
stopniu'*. Niewatpliwie jednak proba taka jest lepsza niz skladajaca si¢ z ochotnikow.

Rezultatow tej analizy nie mozna uogoélnia¢ na inne populacje. Wydaje si¢
jednak, ze bylyby one zblizone do wynikoéw badan, ktore moglyby by¢ przeprowadzone
na mieszkancach innych duzych miast w Polsce.

Niniejsze badanie nie potwierdzito wielu zaktadanych zaleznosci, nie
analizowato tez wptywu wielu zmiennych, wigc nie moze by¢ traktowane jako zrodto
pelnej wiedzy o uwarunkowaniach zachowan klientow. Jest punktem wyjScia
do dalszych prac. Jednak dane dotyczace czgsto$ci wystgpowania reakcji konsumentow
na niezadowolenie pozakupowe sa alarmujace — prawie 80 % badanych rezygnuje
z dalszych kontaktow, ponad 40 % rozpowszechnia negatywne opinie, a tylko mniej niz
25 % sktada reklamacje.

Weryfikacje zakladanych zaleznosci pomigdzy ustalonymi (podanymi
w hipotezach) warto$ciami cech charakterystycznych dla danego przypadku

dyssatysfakcji, a reakcjami na niezadowolenie, prezentuje tabela 96.

Tabela 96. Zgodnos¢ otrzymanych wynikow z wczesniejszymi zalozeniami.

Reakcje Negatvwna Reklamacja
Przewidywan Odejscie f i1}1[i\z u sprzedawcy
determinanty reakc;ji P lub producenta
Poziom . . . .
dyssatysfakcji niepotwierdzona | potwierdzona potwierdzona
0 = ;
S 88 AtrybuF: a L potwierdzona potwierdzona potwierdzona
22 N odpowiedzialnosci
Q
> . . . .
3 8 o | Cena produktu niepotwierdzona | potwierdzona potwierdzona
o —
® 2 | Ocena (analiza)
podjecia oficjalnych | potwierdzona | niepotwierdzona | potwierdzona
dziatan

1407, Brzezifiski, Metodologia badar psychologicznych, WN PWN, Warszawa 2007, s. 236
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Wazno$¢ produktu | niepotwierdzona | potwierdzona potwierdzona
Okolicznosci . . . .
zakupu niepotwierdzona | potwierdzona potwierdzona
Miejsce zakupu niepotwierdzona | niepotwierdzona | niepotwierdzona
. Pte¢ niepotwierdzona | niepotwierdzona | niepotwierdzona
%‘qbén g Wiek niepotwierdzona | niepotwierdzona | niepotwierdzona
S %% Wyksztatcenie niepotwierdzona | niepotwierdzona | potwierdzona
© Dochody niepotwierdzona | niepotwierdzona | niepotwierdzona

Migdzy reakcjami na dyssatysfakcj¢ pozakupowa, a cechami demograficzno-
ekonomicznymi, zaleznos$ci - poza jednym przypadkiem — nie wystapily. Taki wynik
nie jest zaskakujacy 1 potwierdza tylko opinie niektérych badaczy, ze zmienne te maja
umiarkowana moc wyjasniajaca'*'.

W przypadku cech specyficznych, charakterystycznych dla danego epizodu
si¢ tylko ok. 40 % zalezno$ci poddanych

niezadowolenia, nie potwierdzito

analizie statystyczne;.

W badaniach Yooncheong Cho, II Im, Roxanne Hiltz i Jerry’ego Fjermestada'*,
wykazano, ze klienci dokonujacy transakcji przez Internet rzadziej sktadaja reklamacje,
niz konsumenci kupujacy bezposrednio w sklepie, gdyz przywiazuja oni wigksza wage
do kosztéw wnoszenia skargi i prawdopodobnych korzys$ci z niej ptynacych. Ta analiza
amerykanskich badaczy byla podstawa do postawienia hipotezy 7 w niniejszym
badaniu. Zatozono, ze skoro rzadziej sktadaja reklamacje osoby dokonujace zakupu
w sprzedazy wysytkowej, niz osoby, ktore nabyly produkt bezposrednio w sklepie,
to osoby z tej pierwszej grupy wyrazaja swoje niezadowolenie w inny sposob
tj. poprzez rezygnacje z przysztych kontaktéw oraz roznoszenie negatywnych plotek.
Tymczasem niniejsze badanie nie wykazalo statystycznych zaleznosci pomigdzy
miejscem zakupu, a wnoszeniem skargi do sprzedawcy lub producenta oraz dzieleniem
si¢ z innymi niepochlebnymi opiniami. Natomiast zalezno$¢ pomiedzy miejscem
zakupu, a reakcja odejscia jest, ale odwrotna niz zaktadano tj.: osoby, ktére dokonaty
zakupu tradycyjnie w sklepie, duzo czg$ciej niz osoby, ktére nabyly produkt przez
Internet lub telefon, zrezygnowaly z przysztych kontaktow. Malo prawdopodobne
si¢ wytlumaczenie, ze przebadani ktorzy  dokonali

wydaje warszawiacy,

My, Singh, ..., op. cit., s. 66
2Y. Cho, I. Im, R. Hiltz, J. Fjermestad, ..., op. cit., s. 324
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niesatysfakcjonujacego zakupu poprzez sprzedaz wysylkowa, rzadko decydowali si¢
na odej$cie, gdyz nie mieli alternatywy. Réznica w wynikach badan moze wynikac¢
z metodologii - w amerykanskiej pracy ankietowanymi byli losowo wybrani studenci
z dwoéch uniwersytetéw na wschodnim wybrzezu. Nie mozna takze zapominaé
o indywidualnych cechach psychologicznych badanych jednostek.

Jak si¢ okazato, reakcja odej$cia nie wiaze si¢ ani z miejscem zakupu, ani
z wigkszos$cia innych badanych cech. Potwierdzito si¢ jedynie, ze czg$ciej rezygnuja
z przysztych kontaktow osoby, ktore przypisuja wing za niezadowolenie sprzedawcy
lub producentowi, niz osoby, ktore obarczaja wina siebie, natomiast rzadziej osoby,
ktére uwazaja, ze nie warto podejmowac oficjalnych dziatan, niz osoby, ktore oceniaja
ze jednak warto. W tym pierwszym przypadku zatozono - zgodnie z amerykanskimi
badaniami'® - ze atrybucja wewnetrzna bedzie prowadzi¢ do niepodejmowania dziatan,
a zewnetrzna do reakcji behawioralnych. W drugiej sytuacji przyjeto, ze skoro
konsument uwaza, ze warto podejmowac oficjalne dziatania (takie jak reklamacja czy
skarga do drugiej strony), to tak witasnie postapi, a nie zdecyduje si¢ na rezygnacje
z przysztych kontaktow. Dziwi¢ moze, ze staranne planowanie zakupow, wyzszy
poziom dyssatysfakcji czy wigksza cena lub wazno$¢ produktu nie sa czynnikami, ktore
zwigkszaja prawdopodobienstwo odejscia. Mozna to thumaczy¢ tym, ze badani w takich
sytuacjach wybrali inne sposoby wyrazania niezadowolenia tj. zlozenie reklamacji
1 rozpowszechnianie negatywnych plotek.

W przypadku tzw. prywatnej odpowiedzi na dyssatysfakcje, czyli dzielenia si¢
z innymi niepochlebna opinia, potwierdzity si¢ prawie wszystkie zaktadane zaleznosci
(poza miejscem zakupu i analiza podjecia oficjalnych dziatan). Przyjeto takie samo
zatozenie jak w przypadku reakcji odejscia, ze skoro klient ocenia, ze korzystnie bedzie
przedsigwzia¢ oficjalne dziatania, to do takich zachowan si¢ ograniczy. Okazato si¢
jednak, Zze wrecz przeciwnie — gdy stosunek przewidywanej rekompensaty do wysitku,
ktory trzeba wlozy¢ w jej otrzymanie byl oceniany pozytywnie, to klienci mimo
wszystko nie poprzestali na takim dziataniu, ale rowniez dzielili si¢ z innymi swoim
niezadowoleniem. Przypuszczalnie wynika to z mentalnosci — jak wskazuja badania
przeprowadzone przez TNS Pentor'** - Polacy lubia narzekaé.

Oprécz miejsca nabycia produktu, potwierdzity si¢ wszystkie przypuszczane

zaleznosci (oparte na innych badaniach, omoéwionych w rozdziale 2.3.3.) migdzy

3'S. Krishnan, V. A. Valle, ..., op. cit., s. 447
1% http://www.uwolnijemocije.com.pl/raport.pdf, 20.04.2010
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sktadaniem reklamacji, a odpowiednimi wartosciami cech specyficznych, tj.: wyzszym
poziomem niezadowolenia, przypisywaniem przez konsumenta winy za dyssatysfakcje
sprzedawcy lub producentowi, wyzsza cena, uznaniem za korzystne podjecie
oficjalnych dziatan, wigksza waznos$cia produktu i1 starannym planowaniem zakupu.

Poza dotychczas wskazanymi mozliwymi przyczynami niepotwierdzania si¢
zakladanych zaleznos$ci, mozna dodaé jeszcze jedna — to nie pojedyncze czynniki,
ale ich rozne potaczenia warunkuja reakcje klientéw na niezadowolenie z zakupow.

Nalezatoby prowadzi¢ dalsze badania, z ukierunkowaniem na ten wlasnie
obszar. W niniejszej pracy opisano szczegdotowo wiele aspektow dyssatysfakcji
pozakupowej, ale badanie zostalo ograniczone do znacznie wezszego fragmentu.
Jednak, aby wiedza o konsumenckim niezadowoleniu bylo petna, konieczne jest
zestawienie ze soba: zmiennych charakterystycznych dla epizodu niezadowolenia,
indywidualnych cech - psychologicznych i demograficznych - klientow oraz specyfiki
dyssatysfakcji (czy wynika ona zdysonansu, oczekiwan, jakosci produktu).
Szczegdtowa analiza wszelkich mozliwych kombinacji  wszystkich czynnikéw
determinujacych wydaje si¢ kluczem do zrozumienia mechanizmu wyboru przez
konsumentow reakcji na dyssatysfakceje.

Dogtebne poznanie pobudek, ktére warunkuja zachowania klientow
w odpowiedzi na niezadowolenie z zakupéw, ma bardzo duze znaczenie praktyczne.
Jesli sprzedawcy 1 producenci beda wiedzie¢, jaki charakter ma dyssatysfakcja
oraz dlaczego klient podejmuje jedno dziatanie, a nie drugie (np. roznosi negatywne
opinie, a nie sktada reklamacje), beda mogli probowaé zapobiega¢ reakcjom, ktdrych

chca uniknaé, a odpowiednio zachecac do tych, ktore preferuja.
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Odtworzenie w probie procentowych rozkladéw zmiennych pici
1 wieku z populacji.

Rozktad wyksztatcenia i dochodéw w probie.

Podejmowane przez konsumentow ogdlne rodzaje reakcji
na  dyssatysfakcje pozakupowa wg czgstotliwosci
ich wystgpowania.

Wykaz szczegoétowych odpowiedzi klientow na niezadowolenie
z zakupow wg czgstotliwosci ich wystgpowania.

Analiza zaleznosci migdzy poziomem dyssatysfakcji klienta,
a jego odejsciem, w odpowiedzi na niezadowolenie.

Analiza zaleznos$ci migdzy stopniem niezadowolenia konsumenta,
a rozpowszechnianiem przez niego negatywnych opinii, w reakcji
na dyssatysfakcje.

Analiza zalezno$ci migdzy poziomem dyssatysfakcji konsumenta,
a sktadaniem przez niego reklamacji u tzw. drugiej strony,
w odpowiedzi na niezadowolenie.

Analiza zalezno$ci migdzy stopniem dyssatysfakcji konsumenta,
arezygnacja z ponownego kupowania produktu, bedacego
zrodtem niezadowolenia.

Analiza zalezno$ci migdzy stopniem dyssatysfakcji klienta,
a zaniechaniem nabywania przez niego artykutow firmy, ktorej
produkt wywotal niezadowolenie.

Analiza  zalezno$ci  migdzy poziomem  niezadowolenia
konsumenta, a jego zaprzestaniem kupowania w sklepie, w ktorym
doswiadczyt dyssatysfakcji  lub, w ktorym nabyl produkt

wywotujacy niezadowolenie.
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Analiza zalezno$ci migdzy stopniem niezadowolenia konsumenta,
a jego opowiadaniem o swojej dyssatysfakcji rodzinie
1 Zznajomym.

Analiza zaleznos$ci migdzy stopniem niezadowolenia konsumenta,
a sktadaniem przez niego reklamacji w miejscu zakupu.

Analiza zalezno$ci migdzy przypisywaniem przez konsumenta
odpowiedzialno$ci za niezadowolenie, a jego odejsciem, w reakcji
na dyssatysfakcje.

Analiza zalezno$ci migdzy przypisywaniem przez konsumenta
odpowiedzialnosci za niezadowolenie, a rozpowszechnianiem
negatywnych opinii, w odpowiedzi na dyssatysfakcje.

Analiza zalezno$ci migdzy przypisywaniem przez konsumenta
odpowiedzialnosci za dyssatysfakcjg, a sktadaniem reklamacji
u tzw. drugiej strony, w reakcji na niezadowolenie.

Analiza zalezno$ci migdzy przypisywaniem przez konsumenta
odpowiedzialno$ci za niezadowolenie , a rezygnacja z ponownego
kupowania produktu, bedacego przyczyna dyssatysfakcji.

Analiza zalezno$ci migdzy przypisywaniem przez konsumenta
odpowiedzialnosci za dyssatysfakcj¢, a zaniechaniem nabywania
artykutow firmy, ktorej produkt byt zrédtem niezadowolenia.
Analiza zalezno$ci migdzy przypisywaniem odpowiedzialno$ci
za niezadowolenie, a zaprzestaniem kupowania w sklepie,
w ktorym klient doswiadczyt dyssatysfakcji lub, w ktérym nabyt
produkt bedacy przyczyna niezadowolenia.

Analiza zalezno$ci migdzy przypisywaniem przez konsumenta
odpowiedzialnosci za niezadowolenie, a opowiadaniem o swojej
dyssatysfakcji rodzinie i znajomym.

Analiza zaleznosci migdzy przypisywaniem przez klienta
odpowiedzialno$ci za niezadowolenie, a skladaniem reklamacji
w miejscu zakupu.

Analiza zalezno$ci migdzy cena produktu, a odejsciem klienta,
w odpowiedzi na niezadowolenie.

Analiza zalezno$ci migdzy cena produktu, a rozpowszechnianiem
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Tabela 33.

Tabela 34.

Tabela 35.
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negatywnych  opinii  przez  konsumentéw, w  reakcji
na dyssatysfakcje.

Analiza zalezno$ci migdzy cena produktu, a sktadaniem przez
klientow reklamacji u drugiej strony, w odpowiedzi
na dyssatysfakcje.

Analiza zalezno$ci miedzy cena produktu, a rezygnacja
konsumenta z jego ponownego zakupu, w  reakcji
na niezadowolenie.

Analiza zaleznosci migdzy cena produktu, a zaniechaniem
nabywania przez klienta artykutow firmy, ktorej produkt byt
zrodtem dyssatysfakc;ji.

Analiza zalezno$ci migdzy cena produktu, a zaprzestaniem
kupowania w sklepie, w ktérym klient dos§wiadczyt dyssatysfakcji
lub, w ktorym nabyt produkt wywolujacy niezadowolenie.

Analiza zalezno$ci migdzy cena produktu, a opowiadaniem przez
klienta o swojej dyssatysfakcji bliskim.

Analiza zalezno$ci migdzy cena produktu, a skladaniem przez
klienta reklamacji w miejscu zakupu.

Analiza zaleznos$ci migdzy ocena przez klienta tego, czy stosunek
przewidywanej rekompensaty do wkladanego wysitku w jej
otrzymanie jest korzystny, a jego odejSciem, w odpowiedzi
na niezadowolenie.

Analiza zalezno$ci migdzy ocena przez klienta tego, czy warto
podja¢ oficjalne dziatania, a rozpowszechnianiem negatywnych
opinii, w reakcji na dyssatysfakcje.

Analiza zaleznos$ci migdzy ocena przez klienta tego, czy warto
podja¢ oficjalne dziatania, a skladaniem reklamacji u tzw. drugiej
strony.

Analiza zaleznos$ci miedzy ocena tego, czy warto podjac oficjalne
dziatania, a rezygnacja z ponownego kupowania produktu, ktory
byt zrodtem dyssatysfakc;ji.

Analiza zaleznos$ci miedzy ocena tego, czy warto podjac oficjalne

dziatania, a zaniechaniem nabywania artykutow firmy, ktorej
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produkt wywotal niezadowolenie.

Analiza zalezno$ci miedzy ocena tego, czy warto podjaé oficjalne
dziatania, a zaprzestaniem kupowania w sklepie, w ktorym klient
doswiadczyt niezadowolenia lub, w ktorym nabyt produkt bedacy
przyczyna dyssatysfakcji.

Analiza zalezno$ci miedzy ocena tego, czy warto podjaé oficjalne
dziatania, a opowiadaniem o niezadowoleniu znajomym i rodzinie.
Analiza zaleznos$ci miedzy ocena tego, czy warto podjac oficjalne
dziatania, a sktadaniem reklamacji w miejscu zakupu.

Analiza zalezno$ci migdzy ocena waznos$ci produktu, a decyzja
klienta o odejsciu, w odpowiedzi na dyssatysfakcje.

Analiza  zalezno$ci miedzy ocena waznosci produktu,
arozpowszechnianiem negatywnych opinii przez klientow,
w reakcji na niezadowolenie.

Analiza  zalezno$ci miedzy ocena waznosci produktu,
a sktadaniem przez klientow reklamacji do tzw. drugiej strony,
w odpowiedzi na dyssatysfakcje.

Analiza zalezno$ci migedzy ocena waznosci produktu, a rezygnacja
konsumenta z ponownego nabywania produktu, bedacego zrodtem
niezadowolenia.

Analiza  zalezno$ci migdzy ocena wazno$ci  produktu,
a zaprzestaniem kupowania przez klienta wszystkich artykulow
firmy, ktorej produkt byt przyczyna dyssatysfakcji.

Analiza  zalezno$ci miedzy ocena waznosci  produktu,
a zaniechaniem robienia przez klienta zakupéw w sklepie, w
ktorym doswiadczyl on dyssatysfakcji lub, w ktorym nabyt
produkt bedacy zrédtem niezadowolenia.

Analiza  zalezno$ci miedzy ocena waznosci produktu,
a opowiadaniem przez klienta o swojej dyssatysfakcji rodzinie
1 znajomym.

Analiza  zalezno$ci migdzy ocena wazno$ci  produktu,
a sktadaniem przez klienta reklamacji w miejscu zakupu.

Analiza zalezno$ci migdzy okolicznosciami dokonania zakupu
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(planowane vs impulsywne), a odejSciem klienta, w reakcji
na dyssatysfakcje.

Analiza zalezno$ci migdzy okoliczno$ciami dokonania zakupu,
a rozpowszechnianiem przez konsumenta negatywnych opinii,
w odpowiedzi na niezadowolenie

Analiza zalezno$ci migdzy okolicznosciami dokonania zakupu,
a sktadaniem reklamacji u tzw. drugiej strony, w reakcji
na dyssatysfakcje.

Analiza zalezno$ci migdzy okolicznosciami dokonania zakupu,
arezygnacja z ponownego kupowania produktu, bedacego
zrodtem niezadowolenia.

Analiza zalezno$ci migdzy okoliczno$ciami dokonania zakupu,
a przestaniem nabywania artykutow firmy, ktorej produkt byt
przyczyna dyssatysfakcji.

Analiza zalezno$ci migdzy okoliczno$ciami dokonania zakupu,
a rezygnacja z kupowania w sklepie, w ktorym klient doswiadczyt
dyssatysfakcji lub, w ktorym kupit produkt bedacy zrédiem
niezadowolenia.

Analiza zalezno$ci migdzy okoliczno$ciami dokonania zakupu,
a opowiadaniem o dyssatysfakcji rodzinie i znajomym.

Analiza zalezno$ci migdzy okolicznosciami dokonania zakupu,
a sktadaniem reklamacji w miejscu zakupu.

Analiza zalezno$ci migdzy sposobem (miejscem) dokonania
zakupu (bezposrednio w sklepie vs w sprzedazy wysyltkowej),
a odejsciem klienta, w reakcji na dyssatystakcje.

Analiza zalezno$ci migdzy sposobem dokonania zakupu,
arozpowszechnianiem negatywnych opinii, w odpowiedzi
na niezadowolenie.

Analiza zalezno$ci migdzy sposobem dokonania zakupu,
a skfadaniem reklamacji u tzw. drugiej strony, w reakcji
na dyssatysfakcje.

Analiza zalezno$ci migdzy sposobem dokonania zakupu,

arezygnacja zponownego kupowania produktu, bedacego
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zrédtem niezadowolenia.

Analiza zalezno$ci migdzy sposobem dokonania zakupu,
arezygnacja z kupowania artykuléw firmy, ktoérej produkt byt
przyczyna dyssatysfakcji.

Analiza zalezno$ci migdzy sposobem dokonania zakupu,
a zaprzestaniem kupowania w sklepie, w ktorym klient
doswiadczyl niezadowolenia lub, w ktérym kupit produkt
wywotujacy dyssatystfakcje.

Analiza zalezno$ci migdzy sposobem dokonania zakupu,
a opowiadaniem o niezadowoleniu rodzinie i znajomym.

Analiza zalezno$ci migdzy sposobem dokonania zakupu,
a sktadaniem przez klienta reklamacji w miejscu zakupu.

Analiza zalezno$ci migdzy plcia, a odejsciem konsumenta,
w reakcji na dyssatysfakcjg.

Analiza zalezno$ci miedzy plcia, a rozpowszechnianiem
negatywnych opinii, w odpowiedzi na niezadowolenie.

Analiza zaleznosci migdzy plcia, a sktadaniem reklamacji u tzw.
drugiej strony, w reakcji na dyssatysfakcje.

Analiza zaleznos$ci miedzy plcia, a rezygnacja z ponownego
kupowania produktu, bedacego zrédtem niezadowolenia.

Analiza zaleznosci migdzy plcia, a rezygnacja z kupowania
artykutéw firmy, ktorej produkt byt przyczyna dyssatysfakcji.
Analiza zalezno$ci migdzy plcia, a zaprzestaniem kupowania
w sklepie, w ktérym klient do$wiadczyt niezadowolenia lub,
w ktorym kupit produkt wywolujacy dyssatysfakcje.

Analiza  zalezno$ci  migdzy plcia, a  opowiadaniem
o niezadowoleniu rodzinie i znajomym.

Analiza zalezno$ci migdzy picia, a sktadaniem przez klienta
reklamacji w miejscu zakupu.

Analiza zaleznosci migdzy wiekiem, a decyzja klienta o odej$ciu,
w odpowiedzi na dyssatysfakcje.

Analiza zalezno$ci miedzy wiekiem, a rozpowszechnianiem

negatywnych opinii przez klientow, w reakcji na niezadowolenie.
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Analiza zalezno$ci migdzy wiekiem, a sktadaniem przez klientow
reklamacji do tzw. drugiej strony, w  odpowiedzi
na dyssatysfakcje.

Analiza zalezno$ci migdzy wiekiem, a rezygnacja konsumenta
z ponownego nabywania  produktu, begdacego  zZrodlem
niezadowolenia.

Analiza zaleznos$ci miedzy wiekiem, a zaprzestaniem kupowania
przez klienta wszystkich artykutow firmy, ktorej produkt byt
przyczyna dyssatysfakcji.

Analiza zalezno$ci migdzy wiekiem, a zaniechaniem robienia
przez klienta zakupow w sklepie, w ktérym doswiadczyt on
dyssatysfakcji lub, w ktérym nabyt produkt bedacy zrédtem
niezadowolenia.

Analiza zalezno$ci migdzy wiekiem, a opowiadaniem przez
klienta o swojej dyssatysfakcji rodzinie 1 znajomym.

Analiza zalezno$ci miedzy wiekiem, a sktadaniem przez klienta
reklamacji w miejscu zakupu.

Analiza zalezno$ci migdzy poziomem wyksztatcenia, a odejsciem
konsumenta, w reakcji na dyssatysfakcje.

Analiza  zalezno$ci  migdzy  poziomem  wyksztalcenia,
arozpowszechnianiem negatywnych opinii, w odpowiedzi
na niezadowolenie.

Analiza  zalezno$ci  migdzy  poziomem  wyksztalcenia,
a sktadaniem reklamacji u tzw. drugiej strony, w reakcji
na dyssatysfakcje.

Analiza zalezno$ci migdzy poziomem wyksztatcenia, a rezygnacja
z ponownego kupowania  produktu, begdacego  zrodlem
niezadowolenia.

Analiza zalezno$ci miedzy poziomem wyksztatcenia, a rezygnacja
z kupowania artykulow firmy, ktoérej produkt byt przyczyna
dyssatysfakcji.

Analiza  zalezno$ci  migdzy  poziomem  wyksztalcenia,

a zaprzestaniem  kupowania  w sklepie, w ktorym  klient
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doswiadczyl niezadowolenia lub, w ktorym kupil produkt
wywotujacy dyssatysfakcjg.

Analiza  zalezno$ci migdzy poziomem  wyksztalceniem,
a opowiadaniem o niezadowoleniu rodzinie i znajomym.

Analiza  zalezno$ci  migdzy  poziomem  wyksztalcenia,
a skfadaniem przez klienta reklamacji w miejscu zakupu.

Analiza zaleznosci miedzy wysokoscia dochodow, a odejsciem
konsumenta, w reakcji na dyssatysfakcje.

Analiza zalezno$ci migdzy wysokoscia dochodow,
a rozpowszechnianiem negatywnych opinii, w odpowiedzi
na niezadowolenie.

Analiza zalezno$ci migdzy wysokoscia dochodow, a sktadaniem
reklamacji u tzw. drugiej strony, w reakcji na dyssatysfakcje.
Analiza zalezno$ci miedzy wysokoscia dochodéw, a rezygnacja
zponownego  kupowania  produktu, begdacego  zroditem
niezadowolenia.

Analiza zalezno$ci miedzy wysokoscia dochodéw, a rezygnacja
z kupowania artykulow firmy, ktoérej produkt byt przyczyna
dyssatysfakcji.

Analiza zaleznoSci miedzy wysokoscia dochodow,
a zaprzestaniem kupowania w sklepie, wktorym  klient
doswiadczyl niezadowolenia lub, w ktorym kupil produkt
wywotujacy dyssatystakcje.

Analiza zaleznoSci miedzy wysokoscia dochodéw,
a opowiadaniem o niezadowoleniu rodzinie i znajomym.

Analiza zalezno$ci migdzy wysoko$cia dochodow, a skladaniem
przez klienta reklamacji w miejscu zakupu.

Ilos¢ os6b wskazujacych poszczegdlne wartosci zmiennych
niezaleznych dla wybranych reakcji konsumentow
na niezadowolenie.

Zgodnos$¢ otrzymanych wynikéw z wezedniejszymi zatozeniami.

Szczegdtowe wyniki badania.
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Spis rysunkow

Rysunek 1.

Rysunek 2.
Rysunek 3.
Rysunek 4.
Rysunek 5.
Rysunek 6.

Rysunek 7.
Rysunek 8.
Rysunek 9.

Schemat przebiegu procesOw decyzyjnego 1 podecyzyjnego
w sytuacji dotyczacej zakupu

Satysfakcja i dyssatysfakcja pozakupowa

Typologia decyzji konsumentéw

Kategorie zakupow konsumenckich

Wpltyw czynnikow na dostrzeganie ryzyka przez konsumentow
Wplyw czynnikéw na prawdopodobienstwo wystapienia oraz sitg
dysonansu pozakupowego

Rodzaje zachowan w odpowiedzi na niezadowolenie z zakupu
Schemat reakcji na dyssatysfakcj¢ jako wyniku procesu
Przypuszczalne zapatrywania firm dotyczace reakcji klientow

na dyssatysfakcje pozakupowa

10
12
14
16

19

24

25

31
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Zalgczniki

Zalacznik 1. Ankieta

Dzigkuje za wzigcie udziatu w badaniu. Jest ono catkowicie anonimowe i stuzy
wylacznie celom naukowym - zebraniu materialdw do pracy magisterskiej. Wyniki
ankiety beda analizowane w postaci statystycznych zestawien zbiorczych, bez
przygladania si¢ wynikom pojedynczych osoéb. Ze wzgledu na naukowy charakter
badania, nie ma w nim ani odpowiedzi dobrych, ani zitych, dlatego prosz¢ o szczere

1 staranne odpowiedzi na wszystkie pytania.

Prosz¢ przypomnie¢ sobie jedna konkretna sytuacje, kiedy byl Pan
niezadowolony (byla Pani niezadowolona) z zakupionego produktu. Odpowiadajac

na pytania prosze¢ odnosic si¢ do tej wlasnie sytuacji.

1. Proszg okresli¢ (zaznaczajac kotkiem liczbg na skali), w jakim stopniu byt Pan

niezadowolony (byta Pani niezadowolona) z zakupionego produktu.

Troche Bardzo
niezadowolony/a niezadowolony/a

2. Jak zareagowat Pan (zareagowata Pani) na niezadowolenie wynikajace z zakupu?

(proszg zaznaczy¢ 1 lub wigcej odpowiedzi)

| Przestalem/am kupowac¢ ten produkt

" | Przestatem/am kupowac¢ artykuty tej firmy

_| Przestalem/am kupowaé¢ w tym sklepie

| Opowiedzialem/am o tym rodzinie lub / i znajomym

| Napisatem/am o tym w Internecie

| Ztozytem/am zazalenie w punkcie, w ktérym kupitem/am produkt
| Udatem/am sig z reklamacja do producenta

| Napisatem/am o tym list do gazety lub / i radia lub / i telewizji
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|| Ztozytem/am skarge do Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw
i / lub innych instytucji (np. Urzedu Gminy, Rzecznika Praw
Obywatelskich itp.)

| Wniostem/am sprawe do sadu przeciwko sklepowi lub / i producentowi

] Zorganizowatem/am protest w $wiecie rzeczywistym lub wirtualnym
(sklonitem/am inne osoby by nie kupowaly rzeczy tej firmy lub
w tym sklepie)

| Nic nie zrobitem/am

L1 INACZEJ. JAK? oottt et

. Kto ponosi odpowiedzialno$¢ za Pana (Pani) niezadowolenie z zakupu?

(prosze zaznaczy¢ tylko 1 stwierdzenie)

"I Tylko sprzedawca lub producent
| Czeséciowo ja sam/a, a czesciowo sprzedawca lub producent

[] Calkowicie sam/a.

. Proszg okresli¢ (zaznaczajac kotkiem liczbg na skali), jaka byta dla Pana (Pani) cena

nabycia produktu.

1 2 3 4 &5 6 7 8 9 10

1 [ [ [ [ [ L L 1 1
I 1 1 1 1 1 1 1 | 1
Bardzo Bardzo
niska wysoka

Jaki byt wynik Pana (Pani) analizy sytuacji po wystapieniu niezadowolenia?

(proszeg zaznaczy¢ tylko 1 stwierdzenie)

] Nie warto podejmowac oficjalnych dziatan (sktada¢ reklamacji lub kierowaé
skargi do innych instytucji) — ,,wigcej zachodu niz pozytku”.

] Warto podja¢ oficjalne dziatania — spodziewatem/am sig, ze korzySci beda
wigksze niz wysitek, ktory musiatbym/abym wlozy¢

| Inna odpowiedZ. JAKA? ........c.coveoiiiiieieeieeeeeee s
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6. Proszg okresli¢ (zaznaczajac kotkiem liczbg na skali), jaki byt dla Pana (Pani)

poziom waznosci tego produktu.

1 2 3 4 &5 6 7 8 9 10

L 1 1 1 1 1 1 1 1 1

I 1 1 1 1 1 1 1 | 1
Zupetnie Bardzo
niewazny wazny

7. Proszeg okresli¢ okolicznosci dokonania zakupu.
(prosze zaznaczy¢ tylko 1 stwierdzenie)

[ | Starannie planowatem/am zakup tego produktu.

1 Nie planowalem/am starannie tego zakupu, ale nie byt to zakup
dokonany pod wptywem impulsu.

| Kupitem/am ten produkt pod wptywem impulsu.

8. Proszg okresli¢ miejsce i sposodb dokonania zakupu.

(proszg zaznaczy¢ tylko 1 stwierdzenie)
| Dokonatem zakupu bezposrednio w sklepie
| Kupitem/am produkt w sprzedazy wysyltkowej (przez Internet lub telefon)

L1 INACZEJ. JAK? oottt

Metryczka

9. Proszg wskaza¢ swoja ple¢

[] Kobieta

| Mezczyzna

10. Prosze poda¢ swoj wiek (lata ukonczone) ...........c.c.......

11. Proszg wskaza¢ swoje wyksztalcenie
| Podstawowe

"] Srednie

| Licencjackie
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| Magisterskie

12. Prosz¢ wskaza¢ swoje dochody miesigczne brutto

L] Do 2 000 zt wiacznie

(1 0Od 2001 zt do 5 000 zt wiacznie
(1 Od 5001 zt do 10 000 zt wiacznie
L Powyzej 10 001 zt

| Odmawiam odpowiedzi

Prosze sprawdzié, czy udzielil Pan (udzielila Pani) odpowiedzi na

wszystkie pytania.

Zalacznik 2. Wyniki badania

Objasnienia kodowe do tabeli z wynikami

Kol. I — Liczba porzadkowa - identyfikator ankiety
Kol. 2 - Stopien niezadowolenia:  skala od 1 (troch¢ niezadowolony)
do 10 (bardzo niezadowolony)
Kol. 3 - Rezygnacja z ponownego kupowania tego produktu
0 - nie wystapita 1 - wystapita
Kol. 4 - Zaniechanie nabywania artykutow tej firmy
0 - nie wystapito 1 - wystapito
Kol. 5 - Zaprzestanie kupowania w tym sklepie
0 - nie wystapito 1 - wystapito
Kol. 6 - Odejscie
0 - nie wystapilo 1 - wystapito
Kol. 7 - Opowiedzenie o niezadowoleniu rodzinie 1 znajomym
0 - nie wystapito 1 - wystapito
Kol. 8 - Napisanie o dyssatysfakcji pozakupowej w Internecie
0 - nie wystapitlo 1 - wystapilo
Kol. 9 - Rozpowszechnianie negatywnych opinii
0 - nie wystapito 1 - wystapito

Kol. 10 - Reklamacja w miejscu zakupu
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0 - nie wystapita 1 - wystapita
Kol. 11 - Reklamacja u producenta
0 - nie wystapita 1 - wystapita
Kol. 12 - Reklamacja u tzw. drugiej strony
0 - nie wystapita 1 - wystapita
Kol. 13 - Informacja do mediow
0 - nie wystapita 1 - wystapita
Kol. 14 - Skarga do UOKIK lub innych instytucji
0 - nie wystapita 1 - wystapita
Kol. 15 - Skarga do sadu
0 - nie wystapita 1 - wystapita
Kol. 16 - Skarga do tzw. strony trzeciej
0 - nie wystapita 1 - wystapita
Kol. 17 - Bojkot
0 - nie wystapit 1 - wystapit
Kol. 18 - Brak dziatan
0 - nie wystapit 1 - wystapit
Kol. 19 - Inne dziatania
0 - nie wystapity
1 - nakazatam sobie samej wigkszq czujnos¢ jako konsument
2 - oddatam ten produkt
3 - w przyplywie emocji zniszczytem produkt
4 - oddatam produkt komus, komu sie podobal i na kogo pasowat
5 - bardziej uwazam
Kol. 20 - Przypisanie odpowiedzialnosci za niezadowolenie
1 - sprzedawcy lub producentowi
2 - czgsciowo sprzedawcy lub producentowi, cz¢sciowo sobie
3 - sobie (konsumentowi)
Kol. 21 - Cena nabycia produktu:  skala od 1 (bardzo niska)
do 10 (bardzo wysoka)
Kol. 22 - Ocena analizy sytuacji po wystapieniu niezadowolenia
1 - nie warto podejmowac oficjalnych dziatan
2 - warto podejmowac oficjalne dziatania

Inna odpowiedz
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3 - sam naprawilem usterke
4 - nie nalezy kupowa¢ na zapas
5 - trzeba sprawdzac termin przydatnosci do spozycia
6 - wada produktu jest mozliwa do usuniecia przeze mnie bez naktadow
pienieznych, wigc nie ma sensu tracic¢ czasu na sktadanie reklamacji
7 - brak czasu na reklamacje
8 - nic nie mozna zrobi¢ jesli samemu ponosi si¢ wine
9 - wigksza rozwaga przed nastepnym zakupem
Kol. 23 - Poziom waznosci produktu: skala od 1 (zupelnie niewazny)
do 10 (bardzo wazny)
Kol. 24 - Okolicznosci dokonania zakupu
1 - starannie zaplanowany zakup
2 - zakup nie planowany starannie, ale i nie impulsywny
3 - zakup impulsywny
Kol. 25 - Miejsce 1 sposob dokonania zakupu.
1 - bezposrednio w sklepie
2 - sprzedaz wysyltkowa
Inna odpowiedz
3 - zakup dokonany przez akwizytora
4 - przedstawiciel
5 - bazar
6 - na pokazie produktow poza lokalem przedsiebiorstwa
7 - przez Internet, ale zakup osobisty
Kol. 26 - Pte¢
1 — kobieta 2 - mezczyzna
Kol. 27 - Wiek - lata ukonczone
Kol. 28 - Wyksztatcenie
1 — podstawowe 2 - §rednie
3 — licencjackie 4 - magisterskie
Kol. 29 - Dochody miesigczne brutto
1 - do 2 000 zt wiacznie 2 -0d 2001 zt do 5 000 zt whacznie
3 -0d 5001 zt do 10 000 zt wiacznie 4 - powyzej 10 001 zt

5 - odmawiam odpowiedzi



123

Apotpogg

]| = =] 0

AMTAEIZSTA AN ey | 00 | ed | o | =t
v |5l 5lalg]e

Mg — | ed | ed | e | e

ndnyez qosodg

ndnspe z 1asouzoyn

nyympoid asouze Ay

ueperzp A elxnjo enadlpod ewadgy

nympoid eua)

ATUI[OMOP EZITU BT DIsotqerzpatsodpo ataestdizrg

CTUE[ETZ] T

ueerzp yeiqg

(3sajo.1d) yoylog

npes op eSIeyy

1lomyA3stm pAnm Ny IO 0P ESIeNS

Skarga do tzw.
trzeciej strony

amorpaul op eldvuriojuy

pyuasnpord n eloentersyayy

Skarga do
drugiej
strony

ndnspe z naslamur s eloeuresayg

ATIATLIIYUT M
[amodnyezod 1hye s QessAp o atuestde g

Negatywna
opinia

uriuroleuz 1
I Zp 0.1 NITA[0MOP BZAIU 0 ATazpatamodo

atdaps urd) s eruesmodny atueysazidez

}dejscie

{

Aarry
[2) MO[TYALTE BITIEA AQRTT ATURI[IITUR T,

nypmpoid
08 a) ndnyez oSatmonod z eloeusizay

eTUa oM op e Zatu uatdoyg

Tabela 97. Bzczegdtowe wyniki badania

g

1

2
1
1

22|23 |24 125|268 |27 |28 |29

12|19 20| 21

12113 |14 |15 | 1&a |17

2 (1011

g




124

clefgs| |1y e|eje|eflo|o|ofojolo|0]0|0]D]|I1 i ! LT 0 0 ¢ | GE
clF|Pe| 1|15 T[] Oo|lo|jO0lOo|0]0]0]0]1 i ! I | 0O ! ! g | FE
El eS| T T[T L L[jotje[ ool olol0l0|0]l0]0]0]1 0 1 1|0 1 i G| EE
Llejge| 1| T |2 |&c |2 |c |2 |0|O0|o|0|la|O0|a|ja|0|d]d 4] i I |1 i ! L |2t
Lfbjozlc| el s |1 |S 1| O0|lO|Q]|O0O|O0|O0|0|0]0]|0]|0 i i L |1 i i 5| 1L
Lozl lje|la|l ||| OO0 0|0|00]0]0]0]0 { { [ |0 ! { [|0%
L)Lzl el jejelljejle|D|0|D|0|D|D|D]Q[0[0]0D 0 i 1|0 i 1 ¢ | 6T
cle (o | 1| yoLy e s efo|o|ofojolo|o]0o|l0]0]|Il o ! I |O ! 0 | 8¢
cleliR| DT EjE| T ElElO|D|O0|0|O0|O0|0] 00|01 i ! I | O 0 ! £ LE
clefsel 1L e (s Lfefol |00l D]D 0 i R i i g | 9¢
sl F|sE| el &a|c|&8| T |aja|jalajolaja] T ]|]a]Tl]l 4] ! 010 i i LT
|l F|sE| || |&| 1|80 |lo|0|0|D]0]0[0]0 i i I | O i ! T
Sl FJEE| T T[Tl ejojo|lojolofjo]lalT[T]T1T]|TI i ! L |1 0 0 £T
clwliwlp T T8 T {T{Oo]lOolo]laoaloa]lo]lOo] T|0]T1]I1 0 1 R i i [
cle|ge| el L|r|e|lelajojaolajo|lajo]lo]lalo]d 4] i I |1 ! ! 1¢
| F (IR DTl e LT Lle|lajo|lalo|0|0|D]0]0[0]0 i i L |1 i ! 0T
|l F|SF| DT E ||| e|0|0|0|l0|0|0|D]0]0[0]0 i i I | 0O i ! o1
clwlew| Tl e T FlE[O|O|OO|O]O]O]D]D]D]D 0 i 1|0 i 1 =1
ClFlLel el e| sl Fle|jo0|lO|loj0]l0l0]0| 00|00 i 0 L |1 ! 0 Ll
|l F (0| L1l |1 ]E]T|O|Q]|O|l0|0|0|D]0]0[0]0 i i I | O i ! 21
Llese| e LAt e|ol|e| 0|0 |00 (0|0|0] L] 1T [O0]1 {J ! [ |0 ! i 51
clwllel el e|6flefsf Tl {0l T |01l ]|O]l0]0]D]1 0 1 R i i ¥l
cle|ls| L1 e &1L T lajo|lolojolo|0] 00|01 i ! I | O ! ! !
Lle |2 12| |T]1 Lol o|jolo|O0|lO0|D] 00|01 i ! L |1 i ! [
L1211 1)1 I lyoj|o|o|o|o|o|0|o|0]0][T1 i) I S i I I
ClEeRE| T | 1|1 Z IjaofjojaofT ol T |o] T ]a]Tl]l ! ! o]0 i i 01
Ll |lg| 1|21 g c|lo|jao|lojo|lolo|lOo|lT|[O]1|0 i i I | O ! i &
Lle|el| T | 1] ¢ ! (oo jo|lo|0|lO0|Q]|0]0[0]0 i i L |1 i i g
G| 8C| L | PE| 58| FE i QE|SL|BL|LL|PL| S| FRIJEL|EL[IT[OL] & g L 91 5 ¥ £ !




125

Sl F(lele| T |ejor) 1 f{s |1 (OOl |00 0|Q|0(0] 00 0 i I {0 i ! €2
Clrlée|l el wlEel B8l 1| 0|00 O|O|O|O][O]|0O]0]0 i 0 1|0 0 1 &S
cle s el w| | S| 1] OO0l Oo|0]|0|0]|0]T]|0[1]0 i i 010 i 0 |00 19
Lol L)l g8| |2 |00 |0|0]|0[0]0]00]1 i [ [ | 0O {J ! 2|08
Lle sl T ) T2 LT & |afjalolajo|ldafaja]d|d]l i [ I |0 4] ! | &5
| F|EF| T[T 8|S E]E DOl O|0]|0|0]|0]0]0[0]0 i i 010 i i ¥ | 86
clelgeleleltjejejtjptjojofififrfojojojojlol|d i 0 g0 0 i 91 LS
S N S I O A "N = A S o I 4 0 I OO B B O 0 i LT I 0 L] 95
Lje|?| 1)1l |L& b jofolOo|lo|o|l0l0o|0|0|0]1 0 [ I [T i 0 5 |56
P[22l s | 1T |O0lajajalajolalT|[a]l]|d i 4] a1 0 4] i & | PG
c|l (R Ll e|0l| 1| L2 0|00 |00l 0]0]|0[0]0 i i 1|0 ! 0 | OL]ES
CleleR| L€l &s|lEe|@ el 000|000 |O|O]|0]|0]0 i 0 1|0 0 1 | E6
Cleler|l | 1|22l s 2|0 T [Q]|0|lo|0|Q|0[0]0]|0 0 i 010 i 0 ¥ |IG
clelie| |11 |&gje|&g|1l]|]O0jOo|lo|jo]lofa]0] T]|]0]T1]I1 0 [ 010 i 0 g | 0%
clelsel | 1jels el e|jojojojojfofolao]l0]D]|D]D i 0 1|0 0 1 9| 6%
Lle|icl )T )2|cjg|l|ofjojo|lo|jo]lafOo|T|O0|T]T1 i [ 1|0 ! i & | &F
clejeg| |1y efls |81 ojolo|0]|0l0]|0]0]0[0]0 i {J [ | 0O ! ! ¥ Ly
Ll |2 1| T8 F|C|F|C|O|O|O|Q|0O]|0|a]a]O0|d]d i 4] T[T 4] i I | 9%
Lle|ve| )T e8| cje| ool Oo|lo|0o]l0fOo]T|O|T]T1 i [ L[ 1 ! i ttf
Llejee| 1| Lle[2 [ [2][€]O0]O0]O]O]O]0]0|0[0]0]0 i 0 1|0 0 1 L%
sl (te| e8| 8| 100|000 0] 00|01 i [ L[ 1 ! ! 4
|l e || T[T 1w ]E]JT]OlOlO|D]|0O|O0|0]0]0[0]0 0 i L[ 1 i 0 [
Ll || LD D8] ][8]1T]O0]J]O0]JO]O]O] 00|00 ]0]TI1 1 [ 1|1 1 1 1
|l F (8| |1l Lj1t |21 O0jO0|lOo|0|O0|0|0]0]|0[0]0 i i L[ 1 ! ! O
sl (e Lot &b ool ofo|0]a]0]0]l 0 [ o]0 o 0 (733
Llejeg| L) T2 | ||| 0O|0]lO|O0|0)l0|0]O0]|0|0]1 0 [ 1| 0O i ! g%
sl (12| el Ej1]ell 0ol o|0|0|0]|0]0]0[0]0 0 i 1|0 i ! LE
Lleléer| T L] DO D JOL] L] OO0 O] O] 0] 0| Q[D]O]TI1 i [ 1|1 1 1 9L
e |ee| L |2 |Ge|Fe|Ee|ee|1C |0 |l | 8L LL| BT |SL|FL|ETL|CL|[IT |01 & g L 9 & ¥ £ !




126

cleles| by rforyp ottty ojofoyo|ofo|o] ) L{o]0 0 i a0 i 0 & |18
Sle|tLp sl elLft|ojojojojlojojo] T |01l i [ 1|1 0 i | 08
Lol 1) Tjeje| el Of0|lO0|lO0|0]|0|0]0]0|0]0D 0 i L[ 1 i 0 | &8
LlE|e2| L) T[0T 8|00l O0|lO0|0]|0|0|0]0|0]0D i i 1|0 ! 0 | OL]88
Ll e |G T[Tl e[2 [ [2]€]0]O0]O0]O0]O0]0]0]0[D]D]TI i [ 1|0 1 1 L| L8
Ll |l )T |1 &| D&l |Of0|O|lO0|0]|0|0]0]0|0]0D i i L[ 1 i 0 | 00]%8
cle 25| e |2|e|@|d|0|0|0|0|0|0|0] )T [T1]0 i {J [ | 0O ! i 5|58
S N I A O G I T S A o O O T O O T i il (T il i g2 | P8
Slefteltje|le|e| 1 |&s |1 |O0|lO0(Q]|O|O0|0|0|0[0]0]|0 i i 1|0 i ! 2 | £8
Clelsl| LT le| 2|l F|lE]lE|O|O|O0O]|O0O]O0O]O]O]|0]0]0 i 0 g0 0 i £ | €8
Lle|sgs| 1| T|eje |||l |OfO|O|O|0]|0|0]0]0|0]0D i i 1|0 i ! L]18
SleflL el T |12 |e| 0|00l 0|a|0[0]0]|TIl 0 [ 1| 0O i ! 2| 08
el 1|e| vl ile|0lajolalajolalT|{a]T]|TI i [ a0 4] i L &L
SlefoL)ye | 1| tjs|ef@|1|0lOojo|jo|lo|j0o|la|T[Ll]O|TI i [ 010 i i 2 | 8L
CleleRl el T le LT le| 1|00 Q|OQO|O[O[O]O]0]0]I1 i [ g0 0 i £ | LL
clefg | 1| jor)ptfe)1|ojojojoflojolal0f0]0]|TIl i [ L[ 1 i 0 |00 9L
L{Ljsl ) tje)t|tjtr|jejofjojolojo|lafo|o|0|0]D 0 i 1|0 i ! I | 5L
cle|ex ety trfjorytr|sjZ)ojolajojlaofajlao] | T]a]l ! [ I [T ! ! & | FL
Lle|s2| | T || F| T || 1 |O|O|O|O|0]|0[0]|O0]|0|0]|D i i L[ 1 i i 5| EL
clefw2l e L Lol tjojojojfojfofololojolo]D i 0 1|1 0 i T
kel 1T |& 81T |0l0j0]l0lo|0lOa|T[O0]T1T]|TI 0 [ 1| 0O i ! g2 |14
Llejse| )Tl & ||| Ee|O|O0]O|O0|0])0[0|O0]|0|0]1 i [ 1|0 i ! QL 0L
Ljejoe| 1L &[TL]&s]P]O]JO]jO]jO]O]O0]0]Q[D]D]TI1 i [ 1|1 0 i 9|69
LlEjee| T Tl | T |Ele|O|0|lO|lO0|0]|0|0]0]0|0]0D i i 1|0 ! i ¥ | 89
L{Fwlee| LT le)je | el ]|OofOo|jOlo|0]|0(0o] L]0 TL]D 0 o LT o 0 & | LB
Llejie| 1) T&| 5|00l O|lO0|0]|0|0|0]0|0]0D 0 i 1| 0O i ! 2|99
Llel|ee| 1| T2 F| T || ]|O|O]O|O|0O)0[0|O0]|0|0]1 i [ L[ 1 i i ¥ |52
Cleleel el Lot |e 1|00 QjOjOjO|O|T|O]1]0 i 0 1|1 1 1 O | #2
e |ee| L |2 |Ge|Fe|Ee|ee|1C |0 |l | 8L LL| BT |SL|FL|ETL|CL|[IT |01 & g L 9 & ¥ £ |1




127

L I T v A |l F( oo flojo o000 0000 il il [|0O 0 I oll
ClT el T 1|1 cl it jofjofjojololof0o] L[o]TL]TIl 0 1 1|0 I 0 11
LD Fe|fc |2 || LT P2 |0|O0|j0lO|0]|0|0]0]|0]Q]l 4] ! o]0 4] 4] L1
cle(2e|le|tfjory Lol aolojo|lolo]l0]o0|0|0]|0 i { L |1 i 1 S11
Ljejsefe| 1| w|1|S|E|Q|O|0O|l0|Q]|0O|0D]0]0[0]0 i 0 I | O ! 1 511
clrleg|cfjeflelef| T |s|TjalolOolOolOlOlO]T|[OT1T]0 i 0 I |1 ] i i1
clelselefelefw|[ D[S ] QO[O0 O[O]O0O] 0000 0 0 L |1 ] 1 el
P20 I A I 'Y/ A N G I /T 1 4 o O A O I O il I LT i [ [N
Llejvefec| 1| 1|81 |2l |00l 0|Q]|0|0D]0]|0[0]0 i { o]0 i i 111
Slejee|l e el 1| F®|lE|O|T|D]|0O(Q]0Q|0]0]0[0]0 i 0 o]0 ] i 011
clrv|s8c|l || Lje| 1L e|o|l|ojo|o|o|0]d]|d]0]0 i 0 0|0 ] i 501
Ll w2l c| L] Ljolje|@) 1 |ojojojojojojojojo|lo]l [ 1 1|0 ] 1 01 801
clejeg| ety e| L rjojaolojolojolo] |1 0]1 i ! o]0 i i 21401
clefFE| | Tlelg|e|@| T |o|lao|lojolo|D]O0] T |0|T1T]T1 i ! o]0 i i & |901
Sl jsE| 1| tje|jgfl)j&e|lc|0jofojolo|o|]0]0|0|0]1 i ! L |1 ] i 5 |501
clwjee| T Tje|2|T|[&|lc]|0|O0|OlO|O[O[O0] 0001 i ! I |1 ] i g [#01
Ljejerlec| e v L@ L0000l 0]0]0]0|0]0]0D 0 0 L |1 ] 0 ¥ [E01
|l F(FF|l TS| 80|00 00|00 0]0]|0]|0 i { I | O ! i E|Eol
cleliele | tfe| @&l c|ojalojolo|D]0] T |1T[]O0]T1 i ! L |1 i i 2 101
el skl e e LT T]o0]joflojolo|0]0]0|0|0]1 i ! I | 0O ] 1 [ (001
clejop| e eS| TS|l O0|O|O|O|0O|0] 0000 i 0 I |1 ] i 9|66
clejesel et frjglelfiftijofolojfolololfo] LT[0l [ 1 L |1 ] 0 o | 86
Ljejzefec |1 |e|le| 1|20l 0|0]|0|0D]0]|0[0]0 i { I | O i 1 I | L&
|l Fles| VL E | F || F| T |O]O|O|0|0|0D]|0]0]0]|0]|0 i { I | O ! i 2|26
L O 0T S A I 1 S s O I A O O IO o il IO I N N B )
clejel| T T{efw[TD][LLE]O[O]lO[O[O][O[O] 0000 0 0 1|0 ] 1 Lo| ¥
LjfLjes({T|1]e|s TS| T |alojao|laja|lald]a]d|a]d 4] { I |1 4] 4] L EG
Ll |sef T |11l |||l O0|Q]|O|0D]0]|0[0]0 i { I | O ! i 7|6
s | 8¢ | Le|Re|5e|Fe|ed|de|1e |02 | ol | ST | LT |21 |[ST | FI|ED | €L |11 [O1] & 2 L 215 U £ |1




128

O i T A S I S 0 T o A O O O O O I e 0 0 L1 o o 9 LF]
clejorf T el elr| OO0l 0f(0]l0jO0[ T 0] T1T]0 i i L [0 [ i L|9F1
LSk 1|12 |& | T |82 0|0|0j0]|0|0]O0]|DQ]|00]0D i i I | 0O i 1 o |SF1
clrlee|l Tl ele | F TS5l 0fo]lojofo]lojolo|0]0]0 i i L [0 i 1 g |FFl
ElFlEc| 2| 11|81 &lc|O0 D000 0|0]0]0]0]|0 i i I | 0O i 1 9 |EFI
clrvjes| T je|2lelLlejofljojojfojojojo|ojolo i i 010 i i & |EFl
Llejoc) 1) 1| jor)ptfgj(tjojojojojaojfojo]lo]lald]l i ! L |1 [ 1 & |IF1
A = T O O I T T 2 T T I o O O 0O 0 ! L1 o I 01 [0
|l F|ir| T T2 T |00l 0]0|0|0]0]1 i ! I | 0O i 1 G |&ET
e8|l e el |sj1jojojojojaofojo]lo]lalo]o i i L1 i i S olsel
SlFlBE| e || F| e[ T OO0l O0|0]|0|O0|0]0]0]|T1 i ! L |1 [ i & L]
Sl Fler| e Lot ejoolpojojo)lojojijoptll i ! 010 i i S
sl || e ||| ¥ | T ||| O0|O0]|O0|O0[O0]|0|0[0|0]0]|0 i i I | 0O i 1 G |5ET
Llejleltjelejejelwi OO0 jojojojo]pt]rlofpt i ! 010 i i £ |FEl
LEjEg| 1| 1|2 LT |Lje|lojalojo|lalojo]lo]0ld]l i ! I | 0O [ i g |EE]
Lozl el s bforjptrjojojijojaojfojoypolaololl i ! L1 [ I [
c|lr|0ele | |1 T |Oolo]lO0|O0fO0]0|0[0]0]0]|0 i i I | 0O [ i 1£1
Slelee| el sje|@lejojojojojo)jojojojololo i i [ [0 [ i el
|l e |Es| T Tjelejele|l|alojojalojo]lOo|T|[O]T1]1 i ! I | 0O [ i =T
Llelss] Tl ejsjelejejojojojojaojojoypolaololl i ! L1 [ i sl
cle|er| T Tl e|e| Tl |a|loj0jaloj0]lO0|T|[O0]T1T]1 i ! I | 0O [ i Ll
cle eS| T el g | jollejofojojojfoljojojfojpojolo i i L1 i I Fel
c|lr || T T el |80l 0lO0|lo|0]O0|0|0]0]1 i ! I | 0O i 1 i
el T jele s lg|lejojl|ojojaojojo]lo]lalo]n i i 010 i i Fel
Lje|gg|e|c|e || T |F|E|JO|O|O|O|O(O]O0]0]0[0]1 ! 0 o]0 i i 9OEEl
Slwléel el eS| LT OO0 00000001 i 1 L] 1 0 0 L]l
c|lr|sel el || s |&|T|(alojl]|]Oa|lo|0]lO0|0|0]D]1 i ! 0|0 i i g |Igl
clwj0el e eS| w000 00000000 i i 1|0 0 1 g |0g1
ST |8 | Le| P | Se|Fe|EC|ee | 12|00 | 6L |81 LT | QLS FTJEL|EL |11 01| & B L 25 ¥ 3 ¢ |1




129

c|F|sE| el ||| 8|l |Oolo|OlO0|0]|O0|0]D]|I1 ! 0 010 0 0 L1
FlF|SF| e || T Ljeflajo|jall|T|Oo|D]0]0[0]0 0 i 1|1 i i FL1
Cleloel el el T8l E@ | & || 0|00 [O[O[O]T]T]O]I1 0 1 10 i i el
Cleflel e el et 1| &8 jajo|lajo|l0oja|lalafa]d]|l ! i a0 i i ol
Ljftjge|lc| T ||| S ]| 0OlO|0|0|Q]|O0|0|0]|0|0]1 { ! 010 i i 1L1
clefoe| | 1| o) Ljofjtjfajojoloja|lo|0]0]0[0]0 0 i 1|1 i ! 01 |0LT
llejee|l e | 1| e | & 1] & | DD D[|D]|Q[|D[|D]O[0[D]D 0 i 1|1 i i 9|62
[ I T I Y75 [ [ /I N I 0 O T O O O B R O a I I {1 i i L1891
Lleljel| el 1 |&| 1|8 || 0|00l |O0|0|0|0|0]I1 ! ! 1|0 ! ! ¥ LT
L|e|ee| ||| @S| 01|00 0|0]0]0]0]0 0 { 010 { { =
clefew| e D DO L2 L0000l O0]lO]O]D|0D]|D]D 0 i 1|0 1 1 21
gl |1l Lol ajo|lao|loja|lo|0]0]0[0]0 { 0 1|1 0 ! g2 |21
|l F|(FLy ||| E| 2| F|C|lO] 10|00 0|D]0]0[0]0 { i 010 i i 5 |ER1
clefel| ||l e| S| vl eflQ|O|0l0|0|0|0]0]0[0]0 0 { L[ 1 { ! 01 el
Cleléi|l el el el &g T T |O|O(O0[O(O(O[O[T]|]O]T]0 0 i 1|1 i i L1291
Ljeljlg| 1| T |22 |F ||| 0O |D]|0|0|0|0|0]0]|0]0 { 0 1|0 0 ! E021
L{¥w (2| 1 || 1T |S| 1 |S |1 F|OQ|D]|O|OQ|0O|0|0]0]|0]|0D { i 010 i i 5 |651
cle || |1l eefajo|jaloja|lo|o]0]0l0]0d 0 { [ |0 { ! ¢ 851
clelflsfe | el |20l 0]|0]|0]|O0]O]O]D|D]|D]D 0 i 1|0 1 i e
||| LT |& &1 [ajo|alojala|0]0]0]0]1 { ! 1|1 0 0 & |9c1
Slefer| 1| 1|le|le|@ || c|Q|0|Q|0]|0|0]0| 00|00 { i 1|0 i ! 5 551
Lleje2| | Ljefatje g 1|00 jo|jafo|a|lo] L] T[T]1 0 ! L[ 1 ! 0 | OL|FET
Cle v L] D] DO @Ot 1 |{o(o(o(o(o0{o[o] T |01l 0 1 1|0 1 1 OL[E51
|l F|iF| L& |||l |lojoloj0] T T]T1]I1 { ! 1|0 0 ! 2 g5l
Sl F[(og T LQL| TS| Q|0 |D| 0000|0000 il 0 I {0 0 ! £ 151
clwiFel | L& |20l 0|0]0|0]lO0]|O0] T |0D]1]D 0 i 110 ! i o [051
Lle|ov| 1|1 jeje|ljeje|D|D|D|D|D]|D|D]Q[D[D]T 0 1 1|0 i 1 g |orl
sl ||| & &1 |ajo|a|loja|lOo|D]T]0[1]0 { i 1|0 ! i Co|arl
se|se|ie|Re|se|Fe|ee || e |08 | &L |81 LT | 2L | S FEJEL|CL [T |01 & g L 5 ¥ £ |1




130

clef(oxy |1t || 1|00 (o|0l0|D]|0]|0[0]0 il 0 I {0 ! 0 F |L0T
clF|es| || ys| 2|1 |ajo|jall |0l |0]0]0]0]1 0 ! 1|1 i i 5 |e0e
clelgpl | T TS| [ 2|00 0]|0]|0]|O]O]D|D]|D]D 0 i 1|0 1 1 9 |10T
gl (e 1|e|@| &l aja|jalajo|lajo]o]lald]d { i T[T ! i L |00%
|l F|Fs| | T E| S| 58|00 0|0|D]0]0[0]0 { i 1|0 i ! =)
clefes| |1l s| L Ljeflajo|jao|lo|jolo|0]0]|0]0]I1 0 ! 1|0 i ! ol ]ast
clefosle| el e| | F[L|{O]JO]|O0O|O]O]O]|D]D]D]D 0 i 1|0 i 1 [ risy
L O I S e A O I S 4 A R O O R A L A a I I a i I F o961
cle|?e|cje|e| v |1 |Ojo|Oo|lojOlO0|0] T ]|]O0]1]1 { ! 1|0 i ! 5561
clefee| e tlej by tjefajptjolojaolojo]lo]lojo]d 0 { 010 { { [ [Fel
clwlivl e T L&l S| Lol 0l0o]lO0olO0]lOo]lO] T 1T]0D]1 1 1 10 i 0 |01 |esl
cleflp| ||| & | &] 1T |ajo|0a|lo|a|0|D]0]0[0]0 { 0 1|0 0 ! Lolest
Lle|or|c| T || || L] O0OlOQ|D]|O0|Q|O0|O0] T | T1T]|0]|D { i 1|1 i i 2161
clFleL| e s|c|g|elajo|jaloja|lo|o]T]0]1]0 0 { [ |0 { ! o |06l
clel2ile| el w2 {O0]lO0lO0]l0|O0]lO]O0]0]0]0D]1 0 1 1|1 i 1 681
cle|v¥ec| ||| || C|Q|O0|0|0|0|0|D]0]0[0]0 { 0 1|0 ! 0 2 |881
|l F|Fs| || e L s 1|00 |lo|0|l0|0] 00|01 { ! 1|0 ! ! LB
Sl F LS| e |5 le || L elOQ|D|0|0|0|0|0]0]0[0]0 0 { L[ 1 { ! L1981
cle|ssl el el el L] T8 T | O[O0 [O0[O[O[0]0]0]1 1 i 10 i i L|5B1
clF(oc |1l eje | L1 |ajo|lo|lo|ja|l0|0]0]0[0]0 { 0 1|0 0 ! £ PRI
Llejee|le| |1 |&g|1 |21 |0|lOo|0|0|lQ|O0|0|0|0|0]I1 { ! 1|1 ! ! ol |e8l
Lle|oe|lc| e Ol Lot e 010000000 0]0 0 { 010 { { L|esl
clwles| 1l e || LS00l O0]lO0]lO]lO]D|D]|D]D 0 i 10 i i o [181
sl FleL| ||y F| |2l O] 10|00l 0|0D]0]0[0]0 { 0 010 0 0 21081
el e|tfle| v || S| |O|O0|O|0|0(0|O|0(0] 00 il 0 I {0 ! ! 5 |6l
Cle|sR|l el el s |olojofTl oLl [o]T|[O]T]|I1 ! ! 1|1 ! i g [8L1
Cle|el el T[T &] T ] L] 2|00 (O0[O0[O0[O[O[0O]0O]0]0 0 i 1|1 1 i G |LLT
sl ||| 9|1 |ajo|oa|lojala|0]0]0]0]1 { ! 1|1 0 0 L|2L1
se|se|ie|RFe|se|Fe|ee || Te |08 | 6L |81 LT | 2L |SL(FEJEL Q[T |01 & g L 5 L £ |1




131

F7 0 50 A A ' < P A I I 0 B B O I 0 I |1 I [ & |1e€
clwles| L€ w|[TD|[S|Ce] QOO0 O][O][O0O]| 0] 000 0 0 1|0 0 [ ¥ |DET
cle o)ttty g| s rjojolojo|lolo|lo|o]0|0]|0 { 0 I | O ! [ L |62T
Ljfbjsefl |1l Ljl|Ss|je|alo|jo|l0o|0]|0|l0]0]0[0]0 { 0 L |1 i i 5 |5¢¢
|l F(FR|I 1Tl F|lEe|F| T ]O]O|0O|0O]|0|0D]|0|0]0]|0]|0 0 0 L |1 i i ¥ |LEE
clwiw| L T{e(w[T][ENT O[Ol O[O[O][O][O0] 0] 000 0 0 1|0 0 [ e
L& 1) Lje|l&s]L)&sjelojojojojojojojojo|lo]l 0 1 R 0 0 L|5ee
P2 U = S O A Y R O T o T 4 I O Y O IO il 0 I |O o [ I |¥Fee
Lje|v2( 1|1l & |1 |F|E|OQ|O|O|0O|D]|O|O]0]0[0]0 { 0 I | O ! i 2 |EEE
Lle|s2( 1| 1] 1T|&|1|Sje ||l |jo|lojo]alo]0]0]0]0 0 0 o]0 { { L |E€e
Lljelse|lje|l|j&]l]j&] 0o o]lojlo]lo]lO]lo|0]|0]D 0 0 1|0 0 [ o |I22
(el T | T2 F |1 Ll2 0|00l 0aja]l0ola]0]0ld]0d { 0 I |1 ! 4] 8 |02
ClefFR| 2|l c ||| 0|00l O0|0|0]0|0]0|0]1 { ! o]0 i i £ |5l
el v |2l e| L]l Tl o]l Oo|lojolo|D]0| T ]|0T]T1 { ! o]0 i i L|BlE
|l F || VL le e |5 o]0l 0|0]0|0]0]0]0 0 0 [ |0 { [ 5 |LLE
clefse| e forfrforfrjaololololO0l0[0 0000 0 0 1|0 1 0 1 [21¢
sl 1| tlejz|tjz|rjajt|laojolaojalalaja|0]|d { 0 o]0 4] 4] [ 12
LjfLjee|c| 1| L1 |Lje|alojalojD|l0olo]0]0a]d]l ! 0 I | O i [ 5 |FLE
S|l F[ES| | D&l b0l o]ll|{o]l|Oo]0]0|0]0 { 0 I | O ! i L|ElE
cle sl e tle|l|ejLlejojaolojolojo]lof |01 ]1 0 ! L |1 { [ o |ele
clrl8e|l | el jiLjejo]l o000 d]d]0]0 0 0 R 0 0 E|11¢€
Llejeef 111|882 |a|2|0|lajaolajalala] ] T]a]l { ! I |1 4] [ & (012
Ll |Gl 1|1 ]lEe|& | 1|+ || QOO0 |D]|0O|0]0]0[0]0 { 0 L |1 ! i 1 |s0¢
cle el | tfeleaftbjg|ljojolojo|lo|D]|]0|0]0|0]1 ! ! L |1 ! i £ |80
| S R - A A . O < T T O I I I O I il [ [|0O [ il 2 |L0¢
clefeel e efrfegfrjolololololol0] 0000 0 0 L |1 0 0 e
gl | 1le|w | T || T |00l 0|a]0]|0]|0 { 0 I |0 4] [ £ |S0T
clelis| e |1 |le|F ||l c|o]O0|0|0|0|D]|0|0]0]|0]|0 { 0 L |1 i i 5 |FOT
s | 8¢ | Le|Re |5 | FE|EC|de | 1e |02 | &L | ST |LL|2T[ST | ®I|ED| €L |11 [0OL] & g L 25 ¥ £ |1




132

Sl Flec|l e | LlEe | F|lL]BC|O 0O D OO0 0001 il ! I | 0O i ! 55T
Sl || LTy ||l 0 0000|0000 { i [ | 0O {J ! B85¢
Llellal T || 1|81 ]|LfTllajafajoyafd]lo|ala]d]|d { i I |0 4] ! {57
|l F (L L1 EeEjE| ||| SO0 0000|000 { i 0|0 i i F5E
cle || LTy ef2| |00 0 0000|0001 0 ! 0|0 { { 558
L2 1jeje|&| 1Ll jofojojojolojol o]l ]D 0 i 010 0 i FoT
Llejs2| 1| T2 ||| T |o|0|oj0|0alo|0] T ]|]0]1]1 { ! I | 0O ! ! LT
| I O A O T A o A O I I A O B il 0 I | 0O I 0 £5¢
cle|e| |1l e|lefs|r|aojaojojajaojlolaojaojola]l ! ! I |0 4] ! 152
Lot || T |1 Tfje|lD|afoj0o|of0]0|0|0]0]|0 { i L |1 i i 05¢
Llel|se|l ||| T (1Tl OD]lafjojo|0f0]0|0|0]0]|0 0 i I | 0O i ! SFE
Cle|ir|l el ][Ol T[22l 0jO]D|D]|D]D 0 i 1|0 0 1 1
clelekb|c|e| e || 1|8l 0|00 000|000 0]|0 { i I | 0O ! ! LFT
|l eje| ol efs| 1t |aoajojooj0|jo0lo| L |O0|T]1 0 ! I | 0O ! i FFE
Ljejos|le|tljljejejejljojojojojolojoltjo]ll]|D 0 i L |1 0 i ¥
sl FlegE| | 1| T e Cfse| |00 o000 T T|T]T1 { ! L |1 i i FFE
L F & T[T 1T |[LjTleflo]lafojo|of0]0|0|0]0]|0 0 0 I | 0O i ! EFT
clwloes| 1€l €| [T T[O]JO0O]JO0O] 000000 ]0]0 0 i L |1 0 i [
||k DL DjoL) e 1 |o|lo|0|0] 000|000 0 { i I | 0O i ! 1+e
Sleft| | le| S| |5l e|o|0|l0|0|0]l0|0]0]0[0]0 0 0 L |1 ! 0 OFe
clelosp |t tfotfe(ot| o000 0o| 0|0 L[T]O]0 0 i 010 0 i HET
clefjes|rjelejteftrje|lofojoyaojo|lolo| ol |0 { 0 0|0 i 0 ¢ |BLY
Liwl|ie| T ||| 21|50l 0]|0lOo|0] 00|01 { ! L |1 ! ! g |LET
Slr|se|l L Tlelileliftlojaojaojajajojo]ll |l |D]D 0 i L |1 0 i g |9LT
clefser) el e|elele| ool ajajalaojo|o|laldl]l a I ol o il i £ 5L
Llejer| T T[T Tl ]D]l0foj0|0[0]0|0|0]0]|0 { i I | 0O i ! I |FET
clwloes| vt bfotf ol (o000 000 Q]0]0]T 0 1 L |1 0 i o |EET
clefep| L1 ||| |&| 1T |a|lo|j0|aj0|0|l0|0]0|0]1 { ! I | 0O i ! G |2LT
s |8e|Le|Pe|Se|Fe|Ee e | 1T |0C| &1 |80 | LT | 2L | S| FLJEL| €L |11 [OL] & g L R ¥ £ ¢ |1




133

Ll |&se| 1|e| & |01 c|loflofolo( ool oro|0o|0]|l I i o0 i) 0 |01 |ELe
clefer| 1|12 &|1l L|{ofo|jo o000 0|0|0]|0D { i I | 0O i ! ¢ |2LE
L T2l 1| T]e| 1|1 (oo jojoj0)l0|l0o|0|0|0]1 0 ! 0|0 i 0 I |TLE
clEeEjoel e | 1| e8| L1 Ll o000 |00 T |O]T1T]I1 1 1 1|0 0 1 g |0LT
|\l |1 || F|C|lE|l | 0|0 000000000 { i I | 0O ! i & |89¢
L1 |(tje|2|1 |2 Lo 0|o]0|0l0|0]0]|0]0]1 { ! I | 0O ! ! 2 |89¢
clwles| 11|86l S e 0000000 O]O]O]T 0 1 1|0 0 1 99T
el |12 8 88|01 |00 |00 0]0]0[0]0 { 0 0|0 i 0 g 997
cleflegr| e 1|ej 1L ]je|la|loj0o| o000 0]|0|0]1 { ! L |1 i i I |592%
clejegl e tjefot| |2 T [O0]0]0]0] 00000 ]0]0 0 i L |1 0 i ¥ |¥IT
F20 I A 5% S T = Y = A T I I I O O I a I I | @ il I G |E9T
|l F (S| L1 ||| 1|20l 0|0| 00|00 0|0]1 { ! I | 0O i ! & |€9¢
el || Ll T eforjeforfrifojojojojojojo|l bl |[a]TL[TI 1 1 L |1 1 0 |01 [19¢
ElRlLEl LT Ll el LT | aja|alajo]l0o]lala]d { i Ol o 4] 0 | a0 |092
se|8e|Le | Fe|Se|Fe | g e | 1T | D¢ | &1 |0 | LT | 2L |G| FLJEL|EL |11 [OL] & g L R ¥ £ ¢ |1




