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DYSSATYSFAKCJA | DYSONANS POZAKUPOWY
— DETERMINANTY, KONSEKWENCJE, IMPLIKACJE

Celem artykutu jest zwrécenie uwagi na problematonsumenckiego dysonansu
i niezadowolenia. Uwag skoncentrowano z jednej strony na przyczynach odioénia
klientow od firm, determinantach ich niezadowolenieeakcjach na nie, a z drugiej — na
konsekwencjach konsumenckiego niezadowolenia dta diraz proponowanych sposobach
dziatar naprawczych. W artykule wykorzystano wyniki anghztérnychzrédet informacii.

1. WPROWADZENIE

Przecétna firma traci rocznie 10-30 klientdw, nie wie jednak esto, ktorych
utracita, kiedy to si stato, ani jak wplygo to na przychody firmy Podstawowym
powodem utraty klientdw przez firmy jest ich nieaawlenie (dyssatysfakcja).

Dyssatysfakcja konsumencka definiowana jest jakgaty@vna reakcja emocjonalna
konsumenta na ocemroduktu lub ustugi Pogciem pokrewnym do niezadowolenia jest
dysonans pozakupowy, pochady od szerszego pgjia — dysonans poznawczy, ktérego
tworca byt L. Festinger (1957 £) To ostatnie oznacza powstey u czlowieka
nieprzyjemny stan nagia, sprzeczni@ miedzy wewretrznymi przekonaniami a zew-
netrznymi zdarzeniami po dokonaniu iveego wybordl Inaczej ujmujc: ,jest to
zjawisko polegajce na odczuwaniu przez cziowieka niepokoju umystmyav sytuacji
wystepowania u niego dwoch niezgodnych zesgspbstaw, myli, przekona badz innych
elementéw poznawczych” W przypadku dysonansu pozakupowego, wymienione
w powyzszych definicjach wybory, ndli, przekonania dotyezpodgtych i zrealizowanych
decyzji zakupowych.

Zarowno dyssatysfakcja, jak i dysonans pozakupowgskmentow, w przypadku
nieodpowiedniego zachowania firm, ktérych dotycamogi spowodowd ,bolesne”

i nieodwracalne dla nich konsekwencje.
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2. UWARUNKOWANIA DYSONANSU ORAZ POWODY ODCHODZENIA
KLIENTOW I ICH NIEZADOWOLENIA

Intensywndé¢ dysonansu pozakupowego zaled wielu czynnikéw. Nabe do nich:

« warunki sprzeday, ze szczegdlnym uwzglnieniem maliwosci zwrotu produktu,

« wybdr interesujcych respondenta ofert,

« atrakcyjna¢ ofert odrzuconych,

e waznos¢ decyzji.

Jeli nie ma maliwosci zwrotu produktu oraz im wkszy byt przed decyzjzakupu
wybér interesujcych konsumenta ofert — im bardziej atrakcyjne bipige, odrzucone
oferty (ich atrakcyjn& jest jednak po zakupie olmana przez nabywe odwrotnie ni
w przypadku wybranego produktu) oraz im Zwiejsza dla konsumenta byla
podejmowana decyzja zakupu, tymeksgzy jest po zakupie dysonans pozakupowy.

Dyssatysfakcja ma by¢ z kolei spowodowana niezgoditiy oczekiwa konsumenta
co do cech produktu z rzeczywistymi jego cechanprowadzajca w blad promocy,
wadliwoscia produktu, niezadowalggym poziomem obstugi klienta. Ten ostatni czynnik,
jak wynika z licznych bada jest najczstszym powodem odchodzenia klientéw od firm.
Przykladowo wedtug jednych z bada swiatowym zasigu, przyczyny odchodzenia
klientéw od firm g nastpujace”:

e 6% nie jest zadowolonych z obstugi,

e 13% nie jest zadowolonych z produktu,

* 9% otrzymalo lepsz ofert,

e 9% z innych przyczyn.

Z bada nad satysfakgj klienta przytaczanych przez W. Schneidera wynikelei,
ze trzy czwarte klientdw odchoglzych od firm jest nieusatysfakcjonowanych jédia
serwéiasu. Jedna czwarta klientéw zaask przy ztej jakdci produktu lub zbyt wysokiej
cenie.

Dane zebrane w ramach bada latach 1993-1999 w amerykskich i kanadyjskich
firmach dowodz, ze 45% odchodzi do konkurencji z powodu ztej obstugi

Z kolei wedlug bada przeprowadzonych przez National Institute of BusBin
Management nieuprzejrdobstugi powodujeze 926 klientéw, ktérzy jej déwiadczyli,
nigdy wigcej nie dokona ponownego zakupu w tej firmie, paoagrzecgtny klient,
opowie o tym, jak go potraktowano, co najmniej ®lmsm, a 1%6 niezadowolonych
klientéw przekae to ponad 20 osobom. Jednak®@iezadowolonych z tego powodu
klientéw nie sktada (z tego powodu) skafgto powodujeze niezadowolenie to nna
zidentyfikowa tylko poprzez odpowiednie, szczeg6towe badania.

® Por.: A. Falkowski, T. Tyszk&sychologia.,.op. cit, s. 238.

7 http://ww.michelson.com/ za: T. Czuba, M. Skuiski, Badania tajemniczy klient a badania satysfakcji
(aspekt praktyczny)w:] Badania Marketingowe. Metody, tendencje, zastos@aygod red. K. Mazurek-
topaciskiej, AE we Wroctawiu, Wroctaw 2003, s. 256.
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2000, s. 27, za:
http://www.ofbor.pl/public/File/Wykorzystanie_ponnia satysfakcji_klienta_w_procesie_innowacyjnym_prze
dsiebiorstwa_handlowego.pdf, s. 35.
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Jak wykazuj badania prezentowane przez N. Hilla i J. Alexandoavazna przyczyra
nieodpowiedniego poziomu jakm obstugi jest nieodpowiedni przeptyw informaciji
wewmtrz firmy. Wedhlug tych bada92% dyrektoréw i 7% menederow uwaa, ze dla
ich organizacji najwaniejsza jest obstuga klienta, ale tylk&c8racownikéw jest tego
samego zdanta

Moga to by tez oczywicie inne przyczyny, jak brak motywacji pracownikdorak
umiejtnosci profesjonalnej obstugi klientéw, brak predyspgiyzle dobrany personel),
nieprzywhzywanie wagi do poziomu obstugi klientdw przez &ignictwo firmy.

3. REAKCJE KONSUMENTA NA NIEZADOWOLENIE

Konsument niezadowolony me podj¢ réznego rodzaju prywatne i/lub publiczne
dziatania. Dziatania prywatne mpgolega na

1) zaprzestaniu kupowania danego produktu lub marki,

2) bojkocie sklept?, w ktérym zakupiono produkt niespetniey oczekiwa konsu-

menta,

3) ostrzeganiu przyjaciot i znajomych przed produktgego marl lub sprzedawg

a takee znieckcaniu innych potencjalnych klientéw do zakupu (badalowoda,
ze ludzie cgsciej dzieh sig z innymi swoimi negatywnymi daviadczeniami ri
pozytywnymi).

Dziatania publiczne (formalne) obejmujatomiast:

1) reklamag} produktu u producenta lub sprzedawcy, korzystaniekojmi lub

innych form odszkodowania,

2) sktadanie skarg oraz szukanie pomocy w odpowiedimekytucjach i organi-

zacjach pomagagych konsumentom,

3) domaganie girekompensaty na drodzadewe;.

Jak pokazyj liczne badania, zaprzestanie kupowania danegaigtadub marki (jako
pierwsze z wymienionych prywatnych dziaglpod wplywem niezadowolenia), mimo
braku satysfakcji, nie zawsze ma miejSoma przyktad ze wzgtlu na wysokie koszty
zmiany dostawcy, ryzykae zmiana przyniesie jeszczegksze niezadowolenie).

Sparéd  wymienionych konsekwencji niezadowolenia, sgéhgie czstym
przedmiotem zainteresowania badaczy jestzekae s¢ niezadowolonych klientéw. Jak
wynika z bada, tendencje do skaenia st zaleza od™®:

1 N. Hill, J. AlexanderPomiar satysfakcji i lojalnéi klientow Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 21.

2|, Rudnicki,Zachowanie konsumentéw na rynRWE, Warszawa 2000, s. 212-213.

3 Bojkot konsumencki to préba peth przez jedm lub wiecej grup, maijca na wzgldzie osigniccie
okreslonych celéw za pomacwymuszenia na konsumentach powstrzymywaniadi pewnych dogpnych
na rynku zakupéw. Magone dotyczy wszystkich dogpnych na rynku produktéw danej kategorii albo
okreslonej marki. Mog by¢ zorientowane na media (atakowanie danej organigdkp za pdrednictwem
mediéw) ldz — na rynek (atak skierowany bezpednio — na daporganizagj). A. Falkowski, T. Tyszka,
Psychologia..,op.cit, s. 256.

4 A. Falkowski, T. TyszkaPsychologia.,.op. cit, s. 252.

®R.L. Oliver, Cognitive model of the antecedens and consequesfceatisfaction decisions,Journal of
Marketing Research”, 17/1980, s. 460-469; R.L. &liWJ.E. SwanConsumer perceptions of interpersonal
equity and satisfaction in transactions: A fieldhay approach ,Journal of Marketing”, 53/1989, s. 21-35,
za: A. Falkowski, T. Tyszk&sychologia.,.op. cit s. 251.

8 A, Jachnis, Psychologia konsumenta. Psychologiczne i socjatogic uwarunkowania zachowa
konsumenckichOficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz Warszawa/260209-210.
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« stopnia niezadowolenia konsumenta,

e wartdsci produktu (badania amerykskie wskazuj, ze interwencje wynoszok.
60% kiedy finansowa strata jest mniejsza od 5 USDz [gawie 956, kiedy strata
przekracza 500 USD; A.R. Andreasen i A. Best staidit ze w przypadku
produktéw o niskich cenach, skargi wnosi ok¥Konsumentow,

« wysokaci dochodow'®

e waznosci produktu dla konsumenta,

» korzysci, jakie konsument nmie uzyska poprzez skarg (naleza do nich: zwrot
pienidzy lub wymiana produktu, zmiana praktyk danej firmodbudowa
zadowolenia z siebie),

« atrybucji winy za brak satysfakciji.

Im wigksze: stopig niezadowolenia konsumenta, wad@roduktu kkdacegozrodtem
niezadowolenia, jego waos¢ dla konsumenta oraz korxy, jakie konsument ni@
uzyska& poprzez skakg oraz im nisze dochody konsumenta, tymelgza tendencja do
sktadania skarg. Tendencja ta jestzeakym wiksza, im weksz wina za brak satysfakcji
klienci obarczaj firme odpowiedziala za nabyty produkt.

Dyssatysfakcja m@ tez nie powodowa zadnej reakcji niezadowolonego konsumenta.
Moze to wynika z: koniecznéci podgcia wysitku zwihzanego z dziataniem, klopotéw ze
stownym kadz pisemnym sformutowaniem skargi, cech charaktenskmenta (bierrig,
niesmiatosce), jego niepewngci co do swoich racji. Wedtug jednych z badatylko okoto
1/3 niezadowolonych klientéw zgtasza sk&tgiwediug innych — w sektorze ustug
zaledwie jeden klient na 27 niezadowolonych skiaddamaci®, jeszcze inne dowodz
ze 606 niezadowolonych nie podejmujeadnych dziala®’. Brak przejawéw nie-
zadowolenia w formie skarg czy reklamacji nie oz@aavic wcale, ze organizacja
funkcjonuje nienagannie. ¥ipliwosci w tym zakresie rozwiamog tylko systematyczne
badania satysfakcji klientéw.

4. WNIOSKI DLA MARKETINGU

Brak satysfakcji — podstawowy powod odchodzenizrtbw od firm, jak wynika
z bada A.J. Resnik i R.R. Hormon, zdarza sv jednej na 5 sprzedg’®. Szacuje si ze
koszt odzyskania utraconych klientéw jest dwukmtmiyzszy od kosztu pozyskania
nowegd”. Niezadowolony klient jest tezrédlem szeregu innych niekorzystnych dla

' AJ. Resnik i R.R. HarmorGonsumer complaints and managerial response: astiolapproach “Journal of
Marketing”, 47/1983, s. 86-97, M.L. Richniblegative word-of-mouth by dissatisfied consum@rgpilot
study “Journal of Marketing Research” 47/1983, 68-%8,4&. JachnisPsychologia.,.op. cit, s. 209-210.

18]. Kolodinsky, A system for estimating complaints, complaint ngioh and subsequent purchases of
professional and personal servicegiournal of Consumer Satisfaction, Dissatisfactamd Complaing
Behavior”, 5/1992, s. 36-44, za: A. Falkowski, ysZka,Psychologia.,.op. cit, s. 254.

¥ G. Antonides, F.W. van Raafonsumer behavior. A European Perspect®gichester, Wiley, 1998.

2M.L. Richnis, Negative word-of-mouth by dissatisfied consumerspil8t study ,Journal of Marketing”
47/1983, s. 68-78, za: A. Falkowski, T. TyszRaychologia., op. cit, s. 253.

2K, Strazynski, Diagnoza i ewaluacja w reformie edukacyjnejystipienie na ogolnopolskiej konferencii
naukowej, Uniwersytet Szczéeki, 18-19 kwietnia 2001. Publikacja internetowa: wwds.
info.pl/index.php?40+79+91+1.

22R. East,Consumer Behavior: Advances and Applications in Kdting Prentice Hall, New York 1997, za:
A. Falkowski, T. TyszkaPsychologia.,.op. cit, s. 253.

2 A J. Resnik i R.R. HarmoiGonsumer.,.op. cit

24 B. Marciniak,Badania satysfakgiji klientéw — problemy i metodgldsacze ,Marketing i Rynek” 11/2000.
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firmy skutkéw, musz wiec one robt wszystko,zeby unikm¢ stanu niezadowolenia
u swoich klientéw, a aky¢ do petnego ich usatysfakcjonowania, co prz§tien maze
nieosihgalne innym sposobem koixy. Podstawowe znaczenie ma w tym wvezigie
identyfikacja przyczyn odchodzenia klientéw od fimnaz przyczyn ich ewentualnego
niezadowolenia. Do sposobéw identyfikacji przyczyniezadowolenia naig
monitorowanie skarg i reklamacji oraz realizacjpamdiednich bada Skargi i reklamacje,
jak wczdéniej wspomniano, sktadang dnak stosunkowo rzadko, tym bardziegaeyico
nie zawsze ma miejsce w praktyce, ich rzetelna iamalsprawne, szybkie (96
rozgniewanych klientdw pozostaje wiernych przehisirstwu, jéli ich problem zostanie
rozwiazany w cagu 5 dnif° i pozytywne rozpatrzenie dostaré¢zwmaze firmom istotnych
korzysci:

pozwala na uzyskanie waych dla firmy informacji (bez ponoszenia na to
zadnych kosztow),

umazliwia naprave nieprawidtowdci (tu pojawiaj sic koszty zwizane z respekto-
waniem roszcze,

sprzedawca ma szanse na nowo pozyskazadowolonego konsumenta, ktéry
z dwym prawdopodobigstwem zostanie bardziej lojalny kdzie w pozytywny
sposob prezentowat fign innym, podwyszajc jej reputagi?®® (po udanej
naprawie gwarancyjnej kontynuowanie zakupu dekéarppnad 9% konsu-
mentéw, po nieudanej — od 47 do¥84’,

przeciwdziatla wrogéei wzglkdem firmy i rozpowszechnianiu negatywnych o niej
opinii.

Na podstawie zaprezentowanej analizy dysonanswezadowolenia klientéw, ich
przyczyn i konsekwencji, zaproponofvinazna szereg dziata ktore przynié¢ mogy
firmom istotne korzyci:

firma powinna pokazaswoim klientom, poprzez wszelkie formalne i niefiaine

dziatania komunikacyjne, poprzezzkego swojego pracownikae jest catkowicie

odpowiedzialna za wszystko, co robi,

firma powinna by otwarta na przyjmowanie wszelkich przejawéw

niezadowolenia, uniiwiajac to swoim klientom w dogodnej dla nich formie:

— ustnej — bezpwednio pracownikowi lub telefonicznie @ki zatozonym do
tego celu bezptatnym liniom telefonicznym,

— pisemnej — przy wykorzystaniu poczty elektroniczhep na specjalnych
formularzach, wrzucanych do skrzynek lub przekazywh pracownikom
firmy,

firma powinna rzetelnie i szybko naprawswoje bédy lub w inny sposéb

doprowadzt do zadécuczynienia klientowi,

w przypadku nieuzasadnionych skarg firma powinndrgktowa klienta ze

zrozumieniem i szacunkiem, staraic dostarczg mu niezlkdnych wyja@nien

i zminimalizow& niezadowolenie,

firmy produkcyjne, dla zminimalizowania ryzyka né&towolenia z produktu

i zwigzanych z nim konsekwencji, mg@gdostarcza& klientom szczegdlnie

2 W. SchneiderKundenzufriededenheit.ap. cit
% A, JachnisPsychologia.,.op. cit, 203.
2" A, Falkowski, T. TyszkaPsychologia.,.op. cit, s. 252.
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atrakcyjnych gwaranciji i eksponowich warunki, np. na opakowaniu produftu
co stanowé maze réwnoczénie istotny element pozycjonowania oferty i atut
firmy, istotny w decyzji zakupowej,

w przypadku stwierdzenia zmniejszania Btzby klientéw, a take niepokajcej
liczby skarg, firmy realizowa powinny szczegétowe badania marketingowe,
umazliwiajace konsumenek ocery dzialalngci firmy, w tym interpretagj
przyczyn ewentualnego od niej odchodzenia i niewadenia klientow, a tate
czynnikow wptywajcych na ich satysfakgj(w przypadku zadowolonych klientow
badania te pozweglna dwiadomienie sobie przez nich satysfakcji i tym samy
zwieksz szang na ich lojalnéc),

firmy powinny staré sie umazliwié¢ klientowi zwrécé zakupiony produkt na
okreslonych warunkach (co wphaié powinno na zmniejszenie ryzyka zwanego

z zakupem i z ewentualnym dysonansem pozakupowym),

w przypadku sprzeds produktow wymagagych racjonalnych decyzji o
wysokim stopniu zaangawania nabywcy, firmy powinny zadb@ dostarczenie
informacji potwierdzajcych stusznét dokonanego przez nabywaevyboru — po
dokonaniu przez niego zakupu produktu (np. popeagmezentowanie korzgi z
dokonanego wyboru na tle potencjalnego wyboru ddentkurencyjnych), poprzez
kontakt telefoniczny, listowny — poezttradycyjra lub elektronicza, czy
ewentualnie poprzez bezpedni pozakupowy ustny przekaz informacji.

Wszystkie te dziatania spowodoévapowinny zredukowanie dysonansuadb

dyssatysfakcji klientéw, wptywag tym samym na unikecie wynikapcych z nich,
groznych dla firmy wymiernych i niewymiernych skutké®aja natomiast firmie szanse
na dostarczenie klientowi rzeczywistej satysfakejiniezlednego warunku bezcennej,
konsumenckiej wierriei.
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DISSATISFACTION AND CONSUMER'S AFTER SHOPPING DISCORD
— TERMS, EFFECTS AND IMPLICATIONS

Summary

The aim of the article is to take notice of consudiscord and discontent. On one side, it
focuses on the reasons of costumers walk out onpapi®s, reasons of discontent and
reactions on them. On the other side, it concemtratthe effects of consumer's dissatisfaction
for companies and suggested ways of rectify actibhe results of the analysis of secondary
sources of information have been used in the articl




