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Reakcje konsumentow na stan dyssatysfakcji pozakupowej -

badanie uwarunkowan podjetego dzialania

Ewa Oderkiewicz

Akademia Leona Kozminskiego

Niniejszy artykul prezentuje wyniki przeprowadzonego w Warszawie badania
konsumenckich reakcji na niezadowolenie z zakupow. W pierwszej czeSci znajduje sie
zwiegzla charakterystyka stanu dyssatysfakcji i gldwnych przyczyn jej powstania, a takze
opis sposobow zachowania klientow w przypadku jej wystapienia (z uwzglednieniem
perspektywy firm, ktorych produkty powoduja niezadowolenie). Druga cze$¢ artykulu
skupia si¢ na okresleniu czynnikéw warunkujgcych wybrane odpowiedzi konsumentow
na dyssatysfakcje. Zidentyfikowanie tych determinant jest bowiem podstawowym
elementem, koniecznym do prowadzenia przez organizacje zarzadzania reakcjami, a nie

tylko reklamacjami klientow.
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Consumer reactions towards shopping dissatisfaction — research

of determinants responsible for the consumers’ choice of action

This article presents the outcome of research on consumer reactions towards
shopping dissatisfaction. The research was performed in Warsaw. Its first part includes
a characteristic of the dissatisfaction state and its main causes, as well as a description
of consumers' behaviour in response to it. The perspective of companies, whose products have
been the cause of dissatisfaction, was also taken into account. The second part focuses
on determining the factors responsible for the consumers' choice of action in response
to dissatisfaction. An identification of those determinants is crucial for a company to manage

the customers' reactions, not only their complaints.



Badania dotyczace reakcji klientow na dyssatysfakcje pozakupowa wskazuja,
ze reklamacje sa zglaszane tylko przez okoto 4 % niezadowolonych konsumentow', a 91 %
sposrod tych, ktorzy nie wnosza skarg, nie ponawia zakupow’. Inne badania dowodza,
ze jeden zawiedziony klient firmy wplynie na jej negatywny obraz u 56 innych osob’.
Te przyktadowe dane pokazuja, jak wazne jest gruntowne poznanie reakcji na dyssatysfakcje
z zakupoéw, a zwlaszcza uwarunkowan podjgcia tych dziatan. Szczegdélowa wiedza na ten
temat umozliwi sprzedawcom i producentom wdrozenie odpowiednich strategii, dazacych

do zmniejszenia niepozadanych 1 zwigkszenia preferowanych reakcji.

Satysfakcja i dyssatysfakcja z zakupow

Pozakupowa satysfakcje i jej przeciwienstwo — dyssatysfakcj¢ — Stanistaw Gajewski
okresla ,,pewnym stanem psychicznym, bedacym wynikiem relacji miedzy spodziewanymi
korzy$ciami ptynacym z zakupu danego produktu a poniesionymi kosztami zwiazanymi
zjego nabyciem, przy czym, im wigksza jest rozpi¢tos¢ migdzy korzySciami ptynacymi
z zakupu a poniesionymi kosztami, tym wigkszy poziom satysfakcji konsumenta i na

odwrot™

. Podobnie okreslaja niezadowolenie John A. Howard i Jagdish N. Sheth - jako ,,stan
poznawczy”, w ktorym jednostka do§wiadcza poczucia, ze otrzymata niecadekwatna zaptate za
wlozony wysitek’. Natomiast Philip Kotler, Gary Armstrong i John Saunders uwazaja, Ze
satysfakcja (i dyssatysfakcja) konsumenta z zakupoéw ,,zalezy od relacji migdzy dokonana
przez niego ocena produktu a jego oczekiwaniami wobec tego produktu™®.

Oczekiwania tworza si¢ m.in. na podstawie obserwacji podobnego produktu
uzywanego przez znajomych, wilasnej praktyki z poréwnywalnym artykutem oraz tresci
zawartych w reklamach. Zbyt mata wiedza lub zle informacje na temat produktu moga
spowodowa¢ wytworzenie nierealnych oczekiwan. Jesli rozbiezno$¢ pomigdzy tym, czego
klient si¢ spodziewa a tym, co otrzymuje, jest pozytywna, powoduje to satysfakcje, jesli
negatywna — dyssatysfakcje, a jesli roznicy nie ma — satysfakcje czg$ciowa. Z kolei John
E. Swan i Fredrick I. Trawick dziela oczekiwania na pragnienia oraz przewidywania

1uwazaja, ze potwierdzanie tych pierwszych prowadzi do zadowolenia, a tych drugich
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do braku reakcji emocjonalnej’. W przypadku, gdy produkt nie spetnia oczekiwan, konsument
jeszcze wyolbrzymi negatywne réznice, gdyz ludzie przezywaja duzo bardziej rozczarowanie
niz pozytywne zaskoczenie.

Jednak nie tylko w wyniku dokonania oceny nabytego produktu pojawia si¢
u konsumenta zadowolenie lub niezadowolenie, ale takze jako efekt dysonansu
podecyzyjnego. Jesli dokonany wybdr zakupowy jest wynikiem kompromisu (gdy rozwazane
alternatywy maja zaréwno wady jak i zalety), czlowiek dostrzega niespdjnos¢ migdzy
posiadana wiedza a swoim zachowaniem — odrzuca bowiem mozliwo$¢, ktéra ma pozytywne
cechy, a decyduje si¢ na alternatywe, ktora ma pewne minusy. Ta odczuwana niezgodno$¢
to dysonans. Im jest on wigkszy, tym bardziej ro$nie prawdopodobienstwo negatywnej oceny
zakupionego produktu.

Czynniki ksztattujace oczekiwania oraz warunkujace pojawienie si¢ dysonansu tworza
sie¢ wzajemnych zaleznos$ci, ktérych omowienie to materiat na inny artykut, ale trzeba w tym
miejscu chociaz wymieni¢ glowne z nich: przebieg procesu decyzyjnego, ilos¢ i1 jakosé
gromadzonych informacji, dostrzegane ryzyko czy sytuacja, w ktorej dochodzi do zakupu.

Niepotwierdzanie si¢ oczekiwan i wystgpowanie dysonansu to, obok niesprawdzania
si¢ produktu w uzyciu, gtowne zrédta dyssatystakcji pozakupowej. Dlatego, wbrew pozorom,
przedsigbiorstwa maja nieduzy wptyw na pojawienie si¢ niezadowolenia u klientéw i mate
mozliwo$ci jego ograniczenia, a zatem powinny skoncentrowacé si¢ na konsekwencjach, czyli

reakcjach konsumentow na dyssatysfakcj¢ i odpowiednie zarzadzanie nimi.

Reakcje klientow na niezadowolenie z zakupow

W wyniku dyssatysfakcji konsument moze zlozy¢ oficjalna skarge do sprzedawcy,
producenta, organizacji konsumenckiej lub sadu, jak tez opowiada¢ innym o swoim
nieprzyjemnym doswiadczeniu, albo zrezygnowa¢ z przysztych kontaktéow ze zrodiem
niezadowolenia (z konkretnym produktem). Moze roéwniez unikaé nabywania wszystkich
artykulow danej firmy lub zaniecha¢ ponawiania zakupow w okre§lonym sklepie, moze nawet
doprowadzi¢ do bojkotu producenta. Klient, pomimo dyssatysfakcji, moze takze

nie zrobi¢ nic.
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Skladanie reklamacji

Niezadowoleni konsumenci nie zawsze chca zwrotu pienigdzy. Klienci restauracji
preferuja nowy positek, ktéry spetni ich wymagania (na przyktad bgdzie dobrze wysmazony),
a uzytkownicy komputeréw oczekuja usuniccia 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 sig
do strat niematerialnych konsumenta, przynosza mniej satysfakcji, niz te odnoszace sig
do strat materialnych’.

Niesktadanie reklamacji przez klientow to duza strata dla przedsigbiorstw, gdyz nie
maja informacji zwrotnej o produktach i nie moga zapobiega¢ (np. dzigki pozytywnym
rozpatrzeniom skarg lub zmianom w oferowanych produktach) odej$ciom niezadowolonych
nabywcow (a pozyskanie nowych jest duzo drozsze niz utrzymanie dotychczasowych).
Trzeba zauwazy¢, ze konsumenci sktadajacy reklamacje moga stac¢ si¢ najwierniejszymi — ci,
ktorzy dziela si¢ swoim niezadowoleniem z firma, sa bardziej sklonni powtdrnie
dokonywac¢ zakup6éw. Badania przeprowadzone w Wielkiej Brytanii wskazuja, ze tylko 9 %
nieusatysfakcjonowanych i niewnoszacych skarg klientow ponawia zakupy'’. Liczba
ta wzrasta do 19 % w przypadku ztozenia reklamacji (bez wzgledu na jej rezultat), a gdy
zostaje pozytywnie rozpatrzona — do 54 %. Jesli na dodatek jest zalatwiona szybko, to zakupy
powtarza 82 % niezadowolonych klientow. Inne badania dowodza natomiast, ze gdy nabywcy
sa od poczatku usatysfakcjonowani swoimi zakupami, powiedza o tym tylko trzem osobom,
a po korzystnym rozwiazaniu problemu az pieciu''. Dlatego reklamacje powinny byé
jedynym pozadanym przez przedsigbiorstwa zachowaniem nabywcow w odpowiedzi
na niezadowolenie - dostarczaja informacji o przyczynach konsumenckiej dyssatysfakc;ji,

a zatem daja mozliwos¢ firmom odpowiedniej reakcji.

Rozpowszechnianie negatywnych opinii

Niezadowoleni klienci czgsto dziela si¢ swoja dyssatysfakcja z kazdym, kto chce ich

wystuchaé. Latwo jest narzekaé, gdy obok nie ma kogo$, kto moglby naprawi¢ sytuacjg.
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Kiedys mowilo si¢ o nieprzyjemnych doswiadczeniach w gronie znajomych, ludziom
w kolejce sklepowej itp. Dzi§ powszechnos¢ Internetu powoduje, ze ,,poczta pantoflowa”
dziata szybko i na duza skalg. Wystarczy napisa¢ post na forum lub notk¢ na blogu. Powoduje
to lawinowe dopisywanie podobnych przezy¢ przez innych internautow.

Taka odpowiedz nabywcow na niezadowolenie wydaje sig, z punktu widzenia firmy,
najgorsza konsumencka reakcja, gdyz nie dostarcza organizacji informacji zwrotnej,
co uniemozliwia odpowiednie reagowanie, ale przede wszystkim niszczy dobre imi¢ firmy,
co powoduje ogromne straty. Odbudowanie wizerunku jest trudne, gdyz niepochlebne opinie

nawet po wielu latach pozostaja klientom w pamigci.

Odejscie

Jedna z konsekwencji dyssatysfakcji pozakupowej jest rezygnacja z przysztych
kontaktow z konkretnym produktem lub ze wszystkimi artykutami danej firmy badz unikanie
robienia zakupéw w okreslonym sklepie. Ten rodzaj konsumenckiej reakcji generuje niemate
starty dla przedsigbiorstw, gdyz stali nabywcy wydaja duzo wigcej pieniedzy niz nowi'” -
z czasem wzrasta ich zaufanie do firmy, sa mniej wrazliwi na ceny, dokonuja coraz drozszych
zakupow (a obnizenie ilosci odchodzacych klientoéw o 5 % moze spowodowac wzrost zyskow
025 %, a nawet 85 %").

Jesli odejscie dotyczy wigkszej liczby os6b moze by¢ zauwazone przez organizacje,
ale taki sygnat jest bardzo nieprecyzyjny — nie wskazuje, co ztego si¢ dzieje, a to z kolei
uniemozliwia wlasciwe naprawienie sytuacji.

Nawet kiedy konsumenci sa niezadowoleni, nie zawsze zmieniaja marke. By¢ moze
dlatego, ze obawiaja sig, iz alternatywny produkt bedzie jeszcze gorszy. Niekiedy dlatego,
ze niechgtnie zmieniaja swoje przyzwyczajenia, a czasem po prostu dlatego, ze nie maja

innego wyboru.

Zorganizowanie bojkotu

Bojkot konsumencki, czyli ,,proba podjeta przez jedna czy wigcej grup, majaca na

wzgledzie osiagnigcie okreslonych celow za pomoca wymuszenia na konsumentach

"2 F.F. Reicheld, The Loyalty Effect, Harvard Business School Press, Boston 1996. Cyt. za: P. Doyle, jw.,
s. 96-97.
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powstrzymania sie od pewnych dostepnych na rynku zakupow”'*

jest zachowaniem, do
ktérego moga posunaé si¢ klienci, ktdrzy nie maja innej mozliwosci nabycia produktu,
ale jednocze$nie sa w stanie przez pewien czas powstrzymac si¢ od jego kupowania.

Jedyna zaleta (z punktu widzenia firmy) takiej reakcji jest to, ze odej$cie w tym
przypadku nie jest trwale — konsument powraca, gdy znikaja okolicznosci, bedace przyczyna

rozstania.

Skarga do tzw. strony trzeciej

Podobnie jak bojkot, réwniez skarga do sadu czy organizacji konsumenckich jest
grozna dla firmy, ale daje jeszcze przedsigbiorstwu mozliwo$¢ reakcji — dziatania
zmierzajacego do porozumienia z niezadowolonym klientem. Takiej mozliwosci nie

pozostawia firmie dzielenie sig przez klienta niepochlebna opinia z innymi.

Brak podjecia dzialan

Czes$¢ klientow nie podejmuje zadnego dzialania, ale nie zawsze jest to spowodowane
lojalno$cia wobec firmy. Moze to wynikaé z braku motywacji, mozliwosci i okazji". Jesli
konsument spodziewa, ze nic nie osiagnie, zgtaszajac skarge, czy organizujac bojkot, jezeli
nie ma na to czasu, ani wiedzy w tym zakresie, wtedy nie podejmie takich dziatan. Gdy nie
lubi zmian 1 woli co$ niezadowalajacego ale znanego, albo jesli nie sa dostgpne alternatywne
rozwiazania, nie odejdzie. Jezeli jest osoba skryta lub gdy nie czuje potrzeby wyzalenia si¢
przed znajomymi, nie zrobi tego.

Brak podjgcia dzialan przez niezadowolonych klientéw nie powinien cieszy¢ firm.
Nalezy to traktowa¢ jako zachowanie niepozadane, gdyz co prawda nie prowadzi
do budowania negatywnego wizerunku czy utraty nabywcow, ale brak informacji zwrotnej
uniemozliwia przedsigbiorstwu podjecie odpowiedniego dziatania. A taki bierny klient moze
kiedy$ zareagowa¢ — i to ze zdwojona sita. Zatem lepiej, zeby nie chowat zalu, tylko dat mu

ujscie, poki jeszcze nie narost.

' M. Friedman, Consumer Boycotts: Effecting Change through the Marketplace and Media, Routledge, New
York 1999. Cyt. za: A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, GWP, Gdansk 2009, s.
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Czynniki warunkujace zachowania konsumentow

Aby moc wdrozy¢ odpowiednie strategie, ktoére miatyby za zadanie zmniejszenie
niepozadanych 1 zwigkszenie preferowanych reakcji klientow, trzeba dobrze poznaé
determinanty tych zachowan. Zdaniem Roberta E. Krapfela Jr. plan postgpowania nabywcy
w odpowiedzi na dyssatysfakcje jest funkcja — z jednej strony — celu wystapienia danego
zachowania, z drugiej — ograniczen zdolnosci konsumenta do osiagania tych dazen oraz
z trzeciej — bodzcow modyfikujacych te zamiary'®.

Reakcje klientow moga by¢ natychmiastowym aktem, ale takze rezultatem catego
procesu, czyli droga do rozpoczgcia dziatan moze by¢ krotka lub dluga. W zaleznos$ci
od uptywu czasu, czynniki inicjujace (ktore warunkuja pierwotny zamiar np. poziom
niezadowolenia, atrybucja odpowiedzialno$ci, odczuwana frustracja, dostrzegana
niesprawiedliwo$¢, pewno$¢ siebie 1 wola dziatania) imodelujace (ktére determinuja
rzeczywisty wybor np. dostgpne alternatywy, wczesniejsze doswiadczenia, wiedza
o mozliwych dziataniach, koszty i zyski z podjgtych reakcji, zmienne demograficzne)
w roznym stopniu wplywaja na ostatecznie podjete zachowanie'’.

W sytuacji, gdy odpowiedz na dyssatysfakcje jest bezzwloczna, oddzialywanie
czynnikow modelujacych jest mniejsze, natomiast, gdy zachodzi dhuzszy proces, wplyw ten
jest wigkszy. Zatem wykonane dziatanie moze by¢ czasami inne od zamierzonego. Na
przyktad zachowanie, ktére poczatkowo chciat podja¢ konsument, moze zosta¢c wzmocnione
(przez pogorszenie problemu albo zachete znajomych) lub ostabione przez postawe

sprzedawcow.

Badanie reakcji klientow na niezadowolenie i uwarunkowan podjetego

przez nich dzialania

Obiektami wigkszosci dotychczasowych badan sa Amerykanie. Poniewaz wynikow
zagranicznych analiz nie mozna rozciagna¢ na zachowania Polakow, dlatego przeprowadzono
badanie na rodzimym gruncie. Mozna przypuszczaé, ze w kwestii odpowiedzi
na dyssatysfakcjg, Polacy beda si¢ rézni¢ od Amerykandéw, co wynika chociazby
z mentalnos$ci, podejscia do zwrotéw 1 wyraznie krotszej historii kapitalizmu w naszym kraju.

Cho¢ analiza powinna dotyczy¢ ogétu Polakéw, to populacje zawezono do petnoletnich

' R.E. Krapfel Jr, A Consumer Complaint Strategy Model: Antecedents And Outcomes, “Advances in Consumer
Research” 1985, No. 12.

"' D. Crie, Consumers’ Complaint Behaviour. Taxonomy, T’ ypology and Determinants. Towards a unified
ontology, “Journal of Database Marketing & Customer Strategy Management” 2003, No. 11.



mieszkancow Warszawy, ze wzgledu na ograniczenia zwiazane z ta praca. Z tego tez powodu
zastosowano kwotowy dobor do proby, zamiast losowego. Pozwolilo to na zastgpowanie 0osob
odmawiajacych badaniu przez inne osoby spehlniajace kryteria. W probie odtworzono
procentowy rozktad zmiennych pici 1 wieku z badanej populacji. Takze pod wzgledem
wyksztatcenia i dochodéw proba jest roznorodna.

Jako cele badania przyjgto: wskazanie najczgsciej wystepujacych reakcji na
niezadowolenie z zakupow 1 okreslenie zalezno$ci pomigdzy wybranymi czynnikami
a zachowaniami konsumentéw, w odpowiedzi na dyssatysfakcj¢ z nabytych produktow.

Do analiz uzyto danych pierwotnych, uzyskanych przy pomocy ankiety. Badani
wskazywali szczegdtowe zachowania, jakie podje¢li w reakcji na niezadowolenie. Odpowiedzi
te zostaty przydzielone do bardziej ogolnych rodzajow reakcji, tj. odejécia (ktére obejmuje
zaroOwno rezygnacje¢ z przysztych kontaktéw 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
irodzinie, jak i1 pisanie otym w Internecie), skargi do tzw. trzeciej strony (w podziale:
do UOKIK lub innych instytucji, do sadu, informacja do mediow), bojkotu, innych zachowan
lub tez braku podjecia dziatan.

Czesto$¢ wystepowania poszczegolnych zachowan konsumentow, w odpowiedzi
na niezadowolenie z zakupu, przedstawiaja tabele 1 i 2. Okazuje sig, ze prawie 80 %
badanych rezygnuje z dalszych kontaktow, ponad 40 % rozpowszechnia negatywne opinie,
a tylko mniej niz 25 % sktada reklamacje.

Reakcje wskazane przez przynajmniej 10 % badanych (znajdujace si¢ w tabelach 112
nad kreska) zostalty poddane analizie statystycznej, w celu okreslenia zalezno$ci pomigdzy
nimi a wybranymi zmiennymi wskazywanymi w literaturze jako mozliwe czynniki
warunkujace zachowania konsumentéw w odpowiedzi na dyssatysfakcje. Zastosowano test y°.

Przyjeto poziom istotnosci 0,05.

Cechy demograficzno-ekonomiczne

Potwierdzono, ze osoby z wyzszym wyksztalceniem czgéciej niz osoby
o podstawowym wyksztalceniu, wnosza skargi do tzw. drugiej strony, a osoby sktadajace
reklamacje w miejscu zakupu cechuja si¢ wyzsza $rednia wieku, niz osoby, ktore tak nie
zareagowaly. Poza wymienionymi powiazaniami, roéznica w plci, wieku, wyksztatceniu
1 dochodach migdzy osobami, ktore podjety reakcje wskazane w pozycjach 1-5 w tabeli 1 oraz

1-3 w tabeli 2, a tymi, ktore tego nie zrobity, jest statystycznie nieistotna. Taki wynik nie jest



zbyt zaskakujacy 1 potwierdza tylko opinie niektorych badaczy, ze zmienne demograficzno-
ekonomiczne maja umiarkowana moc wyjasniajaca'®.

Badano takze wptyw cech charakterystycznych, specyficznych dla danego epizodu
niezadowolenia — poziomu dyssatysfakcji, atrybucji odpowiedzialnosci, ceny i waznosci

produktu, oceny (analizy) podjecia oficjalnych dziatan, okolicznosci i sposobu zakupu.

Intensywnos¢ dyssatysfakeji

Niezadowolenie jest warunkiem koniecznym podjecia dziatan, ale czesto
niewystarczajacym. Przede wszystkim musi przekroczy¢ ono pewien prog, ale mimo to i tak
konsument moze nie uzewnetrznia¢ swoich odczu¢. Przeprowadzone badanie wykazato,
ze osoby, ktére cechuje wyzszy poziom dyssatysfakcji, czgs$ciej niz osoby o nizszym stopniu
niezadowolenia, sktadaja reklamacje w miejscu zakupu oraz zaprzestaja robienia zakupow
w sklepie, w ktorym doswiadczyly dyssatysfakcji lub nabyly owy produkt, a w ujgciu

ogolnych reakcji — czesciej sktadaja reklamacje u drugiej strony.

Atrybucja odpowiedzialnosci

Klient moze obarcza¢ wina za niezadowolenie siebie (np. gdy robit zakupy
w pospiechu 1 przez to dokonat ztego wyboru) lub kogo$ innego (np. producenta, gdy nabyty
towar okazuje si¢ bublem). Atrybucja wewngtrzna prowadzi do wigkszej dumy w przypadku
sukcesu 1 wigkszego wstydu w sytuacji porazki, dlatego w reakcji na dyssatysfakcje
z zakupéw powoduje tendencje do niepodejmowania dziatan. Z kolei atrybucja zewngtrzna
jest warunkiem koniecznym, aby wystapita ktora§ z form wyrazania niezadowolenia
na zewnqtrzl9.

Przeprowadzone badanie potwierdza, ze czegsciej rezygnuja z dalszych kontaktow,
opowiadaja innym o swoim przykrym do$wiadczeniu i skladaja reklamacje do tzw. drugiej
strony te osoby, ktore przypisuja odpowiedzialno$¢ za niezadowolenie sprzedawcy lub
producentowi, niz te, ktore obwiniaja siebie. W ujeciu szczegdlowych zachowan analiza
wykazala, ze klienci dokonujacy atrybucji zewngtrznej czeSciej dziela si¢ swoim
niezadowoleniem z rodzing i znajomymi, zaprzestaja kupowania w danym sklepie i sktadaja

reklamacje w miejscu zakupu niz ci, ktoérzy przypisuja odpowiedzialnos¢ sobie.

. Singh, A Typology of Consumer Dissatisfaction Response Styles, “Journal of Retailing” 1990, No. 1.

' N.T. Feather, Attribution of Responsibility and Valence of Success and Failure in Relation to Initial
Confidence and Task Performance, “Journal of Personality and Social Psychology” 1969, No. 13. Cyt. za:
S. Krishnan, V.A. Valle, Dissatisfaction Attributions And Consumer Complaint Behavior, “Advances in
Consumer Research” 1979, No. 6.



Cena nabycia produktu

Istnieja konsumenci, ktérzy nastawieni sa tak bardzo na wysoka jako$¢ kupowanego
towaru, ze dla nich cena nie gra roli. Jednak dla wielu klientéw jest ona wrgcz podstawowym
kryterium podczas wyboru.

Zgodnie z przewidywaniami potwierdzono, ze czg$ciej wyrazaja swoja dyssatysfakcje
poprzez badane reakcje (za wyjatkiem: odej$cia, rezygnacji z ponownego kupowania tego
produktu, zaniechania dokonywania zakupéow w danym sklepie oraz podzieleniu sig
z bliskimi swoim niezadowoleniem) osoby, dla ktérych warto$¢ zakupionego towaru jest

wyzsza, niz osoby, dla ktorych jest ona nizsza.

Ocena podjecia oficjalnych dzialan

W przypadku relatywnie drogich produktow, sktadanie reklamacji jest zazwyczaj tego
warte. Konsument po prostu nie chce traci¢ poniesionych wydatkow. Jesli zas chodzi o tansze
zakupy, klient rozwaza, czy koszty dochodzenia roszczen nie sa zbyt duze, a wlasciwie czy
relacja migdzy zyskiem (zwrotem inwestycji) i naktadami, jakie trzeba ponie$¢, aby je
uzyskac jest wystarczajaco mobilizujaca do dziatania®®. W tych kalkulacjach bierze si¢ takze
pod uwage prawdopodobienstwo uzyskania rekompensaty”'. Osoby, ktore uwazaja, ze warto
podja¢ oficjalne dziatania, czg$ciej niz te, ktore oceniaja stosunek przewidywanej
rekompensaty do wkladanego wysitku w jej otrzymanie jako niekorzystny, skladaja
reklamacje u drugiej strony i rozpowszechniaja negatywne opinie, a rzadziej decyduja si¢ na
odejscie. W ujeciu szczegdtowym potwierdzono, ze ci pierwsi takze czeSciej skladaja
reklamacje w miejscu zakupu 1 dziela si¢ doswiadczeniem z bliskimi, a rzadziej przestaja

kupowa¢ produkt, ktory byt przyczyna dyssatysfakcji.

Waznos¢ produktu

Mozna by przypuszczaé, ze im wigksze znaczenie dla konsumenta ma produkt, tym
»glosniej bedzie krzycze¢”, gdy bedzie z niego niezadowolony. Przeprowadzone badanie
potwierdzito, ze osoby, dla ktérych poziom wazno$ci produktu jest wyzszy, czgSciej niz
osoby, dla ktérych jest on nizszy, rozpowszechniaja negatywne opinie i sktadaja reklamacje

do tzw. drugiej strony, a analizujac reakcje szczegdtowe — zaprzestaja kupowacé asortyment

2 R.L. Day, Modeling Choices Among Alternative Responses To Dissatisfaction, “Advances in Consumer
Research” 1984, No. 11.
2! J. Singh, jw.



firmy, ktorej artykul wywotal niezadowolenie, opowiadaja o dyssatysfakcji rodzinie

1 znajomym oraz sktadaja reklamacje w miejscu zakupu.

Okolicznosci zakupu — planowane vs impulsywne

Kupowanie pod wptywem impulsu jest ,,niedojrzate, prymitywne, ghupie, s§wiadczy
o niskim 1ilorazie inteligencji, jest defektem woli, dewiacja spoteczna 1 przestgpstwem
odejécia od racjonalnego podejmowania decyzji” — tak twierdzi Euglen von Bshm-Bawerk®”.
Cho¢ nie kazdy az tak krytycznie na to patrzy, to jednak przewaznie osoby, ktore nabyty co$
impulsywnie, maja poczucie winy — uwazaja, ze dokonaty wyboru sprzecznego
z wyznawanymi przez siebie wartosciami. Pojawia si¢ dysonans. Wydaje si¢ zatem, ze tacy
kupujacy beda unika¢ sktadania skargi, poniewaz uwazaja, ze dyssatysfakcja wynika z ich
btedu.

Zupehnie inaczej powinni zareagowac konsumenci, ktorzy skrupulatnie planowali jaki$
zakup. Monetarna warto$¢ produktu rozszerza si¢ bowiem o wysitek wlozony w jego nabycie.
Zatem je$li nie beda zadowoleni, powinni korzysta¢ z wachlarza mozliwych reakcji. Wyniki
nie sa zaskakujace — osoby, ktore starannie planowaly zakup, cze$ciej niz osoby, ktoére
dokonaty go pod wplywem impulsu, sktadaja reklamacje u tzw. drugiej strony,
rozpowszechniaja negatywne opinie (potwierdzito si¢ to takze w wezszym ujeciu —
opowiadaja o tym niemitym do$wiadczeniu bliskim) 1 rezygnuja z dalszych

kontaktow z firma.

Miejsce / sposob zakupu — bezpoSrednio w sklepie vs na odleglos¢

W przypadku sprzedazy wysylkowej poniesiony przez klienta wysitek, aby ztozy¢
reklamacje, jest wigkszy niz przy transakcjach tradycyjnych (konieczno$¢ ponownego
zapakowania towaru, pojscia na pocztg, zaptaty za wysytke), dlatego mozna si¢ spodziewac
sig, ze klienci dokonujacy zakupu przez Internet lub telefon rzadziej sktadaja reklamacje niz
konsumenci kupujacy bezposrednio w sklepie.

Nie potwierdzila si¢ jednak ani ta zalezno$¢, ani kilka innych, a jedynie to, Ze osoby,
ktore nabyty produkt bezposrednio w sklepie, duzo czg$ciej niz osoby, ktére kupity co$ na

odlegtos¢, decyduja si¢ na odejscie i rezygnuja z ponownego nabywania tego artykutu.

2E, Bohm-Bawerk, Capital and Interest, Libertarian Press, South Holland 1959. Cyt. za: E. Amendah, Impulse
buying and Complaining Behavior: The Role of Guilt Dissonance Factor, “Proceedings for the Northeast Region
Decision Sciences Institute” 2009.



Tabela 1. Wykaz wskazywanych przez klientow reakcji 1 dzialan na niezadowolenie

z zakupoéw wedtug czgstotliwo$ci ich wystgpowania.

Nr Rodzaj reakcji* Lgcszzlga pg')%ziiaivvg ),
1 | Rezygnacja z kupowania tego produktu 118 43,22
2 | Opowiedzenie o swoim niezadowoleniu rodzinie i znajomym 111 40,66
3 | Zaprzestanie kupowania w tym sklepie 92 33,70
4 | Zaniechanie nabywania artykutow firmy 77 28,21
5 | Reklamacja w miejscu zakupu 47 17,22
6 | Napisanie o dyssatysfakcji pozakupowej w Internecie 21 7,69
7 | Reklamacja u producenta 20 7,33
8 | Brak podj¢cia dziatan 17 6,23
9 | Skarga do UOKIK lub innych instytucji 1,83

10 | Bojkot 1,47
11 | Skarga do sadu 0,73
12 | Inna odpowiedz: ,nakazatam sobie samej wigksza czujnosé

jako konsument” ! 0,37
13 | Inna odpowiedz: ,,oddatam ten produkt” 1 0,37
14 | Inna odpowiedz: ,,w przyptywie emocji zniszczylem produkt” 1 0,37
15 1nna odpowiedz: ,,oddatam produkt komus, komu si¢ podobat 1 0.37

i na kogo pasowat” ’
16 | Inna odpowiedz: ,,bardziej uwazam” 1 0,37
17 | Informacja do mediéw 0 0,00

" Respondenci mogli zaznaczy¢ wigeej niz 1 rodzaj reakcji.

Z 1 6 dto: Opracowanie wiasne.

Tabela 2. Reakcje 1 dzialania (po przydzieleniu ich do ogdlnych kategorii) podejmowane

przez konsumentéw w odpowiedzi na dyssatysfakcje pozakupowa wedtug czgstotliwosci

ich wystgpowania.

Nr Rodzaj reakcji* Lgcszzlga pg')%ziiaivvg ,
1 | Odejscie 215 78,75
2 | Rozpowszechnianie negatywnych opinii 119 43,59
3 | Reklamacja do tzw. drugiej strony 62 22,71
4 | Brak podjecia dziatan 17 6,23
5 | Skarga do tzw. strony trzeciej 7 2,56




6 | Inne dziatania 5 1,83
7 | Bojkot 4 1,47

" Respondenci mogli zaznaczy¢ wiccej niz 1 rodzaj reakcji.

71 6 d to: Opracowanie whasne.

Podsumowanie

Wyniki badania ograniczone sa jedynie do badanej populacji, a proba nie jest
reprezentatywna, nalezy wigc interpretowac je z ostroznoscia. Przeprowadzona analiza
potwierdzita czg$¢ zaktadanych zaleznosci, a co za tym idzie nie wskazuje, jakiej reakcji
na dyssatysfakcje mozna si¢ spodziewa¢ obserwujac pojedyncze zmienne inicjujace
lub modelujace. Taki rezultat pozwala jednak dostrzec, ze dalsze badania powinny by¢
prowadzone z ukierunkowaniem nie na pojedyncze czynniki, ale rézne ich potaczenia
(1 oczywiscie w odniesieniu do szerszej populacji, na probie wybranej w sposob losowy).
Konieczne jest zestawienie ze soba: zmiennych charakterystycznych dla epizodu
niezadowolenia, indywidualnych cech klientéw (psychologicznych i demograficznych) oraz
specyfiki dyssatysfakcji (czy wynika ona z dysonansu, oczekiwan, jakosci produktu).
Szczegdtowa analiza wszelkich mozliwych  kombinacji  wszystkich  czynnikéw
determinujacych wydaje si¢ kluczem do zrozumienia mechanizmu wyboru przez
konsumentoéw reakcji na dyssatysfakcje, a co za tym idzie — mozliwo$ci prowadzenia przez
organizacje dziatan dazacych do zapobiegania reakcjom, ktorych chca unikna¢ i zachgcania

do tych, ktore preferuja.



