pIZ@%’l@Q

MARKETING przeglad

Dysonans pozakupowy -
odczucia niezadowolonego

klienta

https://doi.org/10.33141/p0.2006.01.10

Przeglad Organizacji, Nr 1 (792), 2006, ss. 38-41
www.przegladorganizacji.pl
Towarzystwo Naukowe Organizacji i Kierownictwa (TNOiK)

Magdalena Ankiel-Homa, Tomasz Olejniczak

Integralnym elementem zachowan konsumenta sa
podejmowane przez niego decyzje rynkowe. Decyzje
te nie sg jednorazowym aktem obserwowanym w po-
staci nabycia konkretnego produktu, lecz procesem,
w ktérym mozna wyodrebnié poszczegélne fazy. Pro-
ces podejmowania decyzji o zakupie produktu na ryn-
ku, rozpatrywany w réznych ujeciach, sprowadza sie
do realizacji 5 etapow.
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Rys. Proces decyzyjny konsumenta
Zrodlo: J.F. ENGEL, R.D. BLACKWELL, P.W. MINIARD,
Customer Behavior, The Dryden Press 1995, s. 137.

[ Niezadowolenie ]

Decyzja dotyczaca nabycia okres§lonego produktu
nie jest jednak ostatnim etapem w procesie decyzyj-
nym konsumenta na rynku. Warunkuje ona okreslo-
ne skutki: mozna bowiem wyodrebni¢ dwa rodzaje
odczuc¢ konsumenta po zakupie — zadowolenie (gdy jego
oczekiwania zostaly spelnione lub przewyzszone) lub
dysonans (watpliwo$¢ co do celowosci zakupu oraz
stusznos$ci odrzucenia innych wariantéw wyboru,
a takze gdy oczekiwania konsumenta nie zostaly spet-
nione). Zaprezentowane odczucia nabywcy sg rezul-
tatem jego oceny — ocenie podlegaja bowiem m.in. sam
produkt, jego cechy uzytkowe, obstuga w trakcie sprze-
dazy, serwis posprzedazowy, proces konsumpcji czy

subiektywne odczucia konsumenta wynikajace z sa-
mego faktu posiadania tego produktu — wartosci emo-
cjonalne?.

Odczuwane przez konsumenta zadowolenie z do-
konanego zakupu skutkuje m.in. decyzjg o ponownym
nabyciu konkretnego produktu/marki oraz wyrazaniu
przez nabywce pozytywnych opinii o produkcie, pro-
ducencie lub sprzedawcy. Dlatego tez ksztaltowanie
zadowolenia konsumenta jest istotnym elementem
strategii marketingowych przedsiebiorstw. Nie mniej
wazna jest jednak dla przedsiebiorstwa umiejetnosé
skutecznego podejmowania dziatan w przypadku po-
jawienia sie wérod konsumentéw braku satysfakeji.

Niezadowolenie klienta z dokonanego zakupu pro-
wadzi do powstania zjawiska dysonansu pozakupowe-
go. Dysonans to uczucie subiektywnego napiecia lub
obawy, ktérego konsument moze doswiadczy¢ po do-
konaniu zakupu; to niepokdj wynikajacy z niepewno-
§ci co do stusznosci podjetej decyzji zakupu?. Teoria
dysonansu pozakupowego wyja$nia niektore aspekty
zachowania sie konsumenta, zwlaszcza postepowania
po dokonaniu zakupu. Zgodnie z koncepcja, wiekszo§é
zakupow (z wyjatkiem zakupoéw rutynowych) wywo-
tuje u konsumenta pewien niepokdj co do stusznosci
podjetej decyzji®. Ow niepokdj i zwatpienie wystepuje
w sytuacji, gdy konsument dokonal wyboru spoéréd
produktéw posiadajacych zar6wno pozytywne, jak i ne-
gatywne cechy. W takiej sytuacji wybrana alternaty-
wa ma pewne wady, a rownocze$nie alternatywa od-
rzucona posiada pewne cechy pozytywne. Owe nega-
tywne aspekty zakupionego produktu i dodatnie ce-
chy produktu nie zakupionego powoduja w konse-
kwencji wlasnie pojawienie sie odczucia dysonansu
pozakupowego?®.

Dysonans pozakupowy moze wystgpic zaraz po za-
kupie, ale rowniez jeszcze w miejscu zakupu — wow-
czas konsument jest niezadowolony z obslugi perso-
nelu lub z samego produktu. Szczegélnie czesto ob-
serwuje sie to w przypadku ustug, gdyz konsument
nie ma mozliwosci ,,wypréobowania” danej ustugi weze-
$niej. Czesto dysonans pozakupowy wystepuje po
opuszczeniu sklepu, czyli na rynku, gdy konsument
poréwnuje zakupiony produkt z innymi dostepnymi
ofertami. Niezadowolenie konsumenta moze wysta-
pi¢ rowniez dopiero w samym gospodarstwie domo-
wym po konsumpcji danego produktu.

Idealna sytuacja zaréwno dla konsumenta, jak i dla
przedsiebiorstwa wystepuje wtedy, gdy nabyty przez
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Tab. 1. Sposoby postepowania konsumentow po zakupie produktow/ustug

Sytuacja Typ zachowania Przyczyna
Konsument ® Nie ponawia zakupu v problem jednorazowy
zadowolony Vv zapomina o wybranym wariancie
® Ponawia zakup VY ponownie ocenia wybrany wariant
VY rutyna
Konsument ® Nie ponawia zakupu v problem jednorazowy
CZeSCl1owo v silny element niezadowolenia
zadowolony
z zakupu ® Ponawia zakup z zastrzezeniem v szuka nowych wariantow
v wariant najlepszy z mozliwych
v niezadowolenie nie do¢ silne
® Zmienia postepowanie na rynku Vv inne odstepne warianty
v kontynuuje poszukiwanie wariantow
v na nowo okresla problem
Konsument ® Nie ponawia zakupu v calkowite niezadowolenie
niezadowolony V¥ nie ma innych wariantow zakupu
z zakupu
® Zmienia postepowanie na rynku v kontynuuje poszukiwanie innych wariantow
Vv na nowo okresla problem
v inne dostepne warianty

Zrédio: L. RUDNICKI, Zachowania rynkowe nabywcéw. Mechanizmy i uwarunkowania, AE, Krakéw 2004, s. 85.

konsumenta produkt/ustuga w pelni spelnia jego ocze-
kiwania. Konsument, zadowolony z zakupu, ponawia
go, staje sie wiernym i lojalnym klientem, a przedsie-
biorstwo w dluzszej perspektywie osigga zysk. Nie-
stety, wielokrotnie dochodzi do sytuacji, gdy nabywa-
ny przez konsumenta produkt nie spelnia jego ocze-
kiwan, a wyobrazenia o produkcie, jego wlasciwosciach
i parametrach znacznie odbiegajg od stanu rzeczywi-
stego.

Zaleznie od wagi, jaka kupujacy przywigzuje do
wyboru produktu znajdujacego sie w ofercie rynko-
wej, bedzie on po$wiecal odpowiednia ilo§¢ czasu, wy-
sitku i érodkéw finansowych, aby dokonaé satysfak-
cjonujacego wyboru. W przypadku débr codziennego
uzytku kupujacy udaje sie najczesciej do najblizszego
sklepu i w kilka sekund podejmuje decyzje wybierajac
spoérod wielu dostepnych na rynku mozliwoéci. Wraz
ze wzrostem znaczenia decyzji zakupu (wyzsza cena
produktu, wieksza tzw. widzialno§é spoleczna, jak
w przypadku odziezy, wieksze nastawienie emocjonal-
ne do produktu/marki, czy tez zakup débr trwate-
go uzytku) kupujacy po$wieca coraz wiecej czasu na
zgromadzenie dostatecznej informacji potrzebnej do
podjecia optymalnej i satysfakcjonujacej dla niego
decyzji.

W przypadku débr trwatego uzytku (sprzet RTV,
AGD, samochdd), ktorych zakup zwigzany jest z wy-
datkowaniem znacznej sumy pieniedzy, kupujacy prze-
znacza relatywnie wiekszg ilo§é czasu i wysitku, aby
dowiedzie¢ sie, ktora mozliwo$¢ jest w stanie najle-
piej zaspokoié jego wymagania. Przeprowadza wywia-
dy sklepowe, konsultacje z ekspertami, zasiega opinii
znajomych, rodziny, dokonuje analizy informacji do-
stepnych w mediach. Z powodu niedoskonaloSci sys-
temu informacyjnego (szum informacyjny, zbyt malo
lub zbyt wiele dostepnych informacji o produkcie)
kupujacy musi jednak zawsze podjaé decyzje w wa-

runkach niepewnoéci i to stanowi zrédto ryzyka popet-
nienia biedu.

Wyobrazenia o przydatnoSci jakiego$ produktu/
uslugi do zaspokojenia wymagan danego klienta po-
wstajg w momencie rodzenia sie potrzeby posiadania
tego produktu oraz w fazie poszukiwan rynkowych
(konsument odczuwa potrzebe posiadania ci§nienio-
wego ekspresu do kawy i rozpoczyna poszukiwania sa-
tysfakcjonujgcego go modelu). W trakcie wywiadu ryn-
kowego (sklepowego) potencjalny klient wyszukuje
takie produkty, ktérych charakterystyki najbardziej
odpowiadaja jego wymaganiom (np. poszukiwany ci-
$nieniowy ekspres ma by¢ relatywnie tani, o niewiel-
kich gabarytach, energooszczedny, samoczyszczacy).
Biorac pod uwage, ze percepcja rzeczywistoSci sprze-
dawcow, ekspertow czy znajomych rézni sie od per-
cepcji dokonujacego zakupu (np. pojecie ,,niewielki
ekspres” moze miec¢ dla réznych oséb ré6zny wymiar),
takze r6zne bedzie odczucie przydatnoS§ci danego pro-
duktu do zaspokojenia potrzeb w trakcie uzytkowa-
nia produktu. Poréwnanie oczekiwan wytworzonych
przez czynniki opiniotworcze z rzeczywistg mozliwo-
$cig zaspokojenia potrzeb czesto wytwarza u nabywcy
i uzytkownika uczucie rozczarowania.

W trakcie weryfikacji wyobrazen o produkcie z rze-
czywistoscig moze powstaé dysonans (rozbieznosc) po-
miedzy elementami oczekiwan i elementami rzeczy-
wistego odbioru produktu przez konsumenta®. Wa-
runkiem wystapienia dyssatysfakcji pozakupowe;j jest
dysponowanie przez konsumenta podczas procesu za-
kupowego wolnym wyborem. Jest rzeczg oczywista,
ze kupujacy, ktory jest tylko wykonawca czyjes decy-
zji nie bedzie czut sie odpowiedzialny za cudzy wybor
1w jego systemie poznawczym nie powstanie przeko-
nanie: ,,dokonatem wlasciwego/niewlasciwego wybo-
ru”. Dodatkowo kupujacy musi dokonywaé wyboru
samodzielnie w pelni odpowiedzialnie oraz musi mie¢



mozliwo§é wyboru jednej z kilku podobnie atrakcyj-
nych mozliwo§ci. W przypadku, gdy istnieje jedna
wyraznie odbiegajaca od pozostalych alternatywa wy-
boru produktu (jedna z marek ekspreséw jest znacz-
nie atrakcyjniejsza od innych), ewentualno$¢ wysta-
pienia dysonansu pozakupowego bedzie znikoma, gdyz
z zalozenia odrzucone alternatywy wyboru sg gorsze
od wybranej (trudno po zakupie mie¢ wyrzuty, ze nie
wybrano gorszej opcji ekspresu ciSnieniowego).
Wystapienie odczué watpliwosci po zakupie jest
zdeterminowane przez wiele czynnikow.
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® osobowo$¢ kupujacego — osoby pewne siebie, prze-
jawiajgce optymizm zyciowy sg zdecydowanie mniej
,harazone” na wystapienie odczu¢ niepokoju co do
stusznosci zakupu, jak osoby o malej pewnosci siebie.
Konsumenci aktywni sg na ogoét sklonni do podjecia
wiekszego ryzyka zakupowego oraz z duzo wiekszg
latwoscig akceptuja niepowodzenia w procesie zaku-
powym.

W wiekszoSci sytuacji rynkowych konsumenci od-
czuwajg dysonans pozakupowy objawiajacy sie dyle-
matem co do stusznosci podjetej decyzji zakupowe;j.

Tab. 2. Czynniki zwiekszajace prawdopodobienstwo wystapienia dysonansu pozakupowego

>

waznos¢ decyzji dla konsumenta - im decyzja wazniejsza, tym wieksza mozliwos$¢ wystapienia dysonansu;

=

stopien nieodwracalnosci decyzji — im latwiej zmieni¢ decyzje, tym mniejsze prawdopodobienstwo wystapienia
dysonansu;

zlozonos¢ decyzji — im decyzje sg bardziej zlozone (gdy trudniej dokona¢ wyboru), tym mozliwo$¢ pojawiania sie
dyssatysfakcji pozakupowej wieksza. Na zlozono$¢ decyzji sktada sie duza liczba produktow w ofercie podobnych do
siebie, co znaczaco zwieksza liczbe cech porownywanych;

liczba pozytywnych cech spostrzeganych w odrzuconych produktach lub liczba cech negatywnych
w produkcie zakupionym - w miare wzrostu tej liczby zwieksza sie szansa wystgpienia dysonansu,

wysilek i czas niezbedny do dokonania zakupu - w miare wzrostu wysitku zwieksza mozliwo$¢ pojawiania sie
watpliwo§ci pozakupowych;

typ produktu - jego ztozono$¢ (trudnoéé dostrzezenia wszystkich atrybutow) — zwieksza prawdopodobienstwo p6z-

niejszego odczucia dysonansu,

2 cena produktu - im wyzsza cena produktu, tym czestsza mozliwo$¢ wystepowania dysonansu,

2 osobowo$¢ nabywey - istnieje silna zalezno§é miedzy pewnos$cia siebie a mozliwoScig odczucia dysonansu;

stepowania niepokoju co do stusznosci zakupu.

2 spoleczny odbiér zakupu - im wieksza ,,widoczno§é spoteczna produktu”, tym wieksze prawdopodobienstwo wy-

7Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: L. RUDNICKI, Zachowania rynkowe nabywcéw. Mechanizmy i uwarunkowania,
AE, Krakow 2004, s. 87, A. FALKOWSKI, T. TYSZKA, Psychologia zachowan konsumenckich, Gdahskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2003, s. 238, J. KALL, Silna marka, PWE, Warszawa 2001, s. 45.

Wielkoéé odczuwanego stanu dysonansu nie jest
stala — zalezy od wielu czynnik6éw (przykladowe w ta-
beli powyzej), z ktérych najistotniejszymi sa:
® cena produktu — dysonans pozakupowy odczuwany
przez kupujacego bedzie zdecydowanie nasilal sie wraz
ze wzrostem ceny kupowanego produktu w stosunku
do posiadanych przez niego zasob6w finansowych (za-
kup telewizora w cenie 7000 zlotych dla osoby, ktérej
miesieczne dochody ksztaltujg sie na poziomie 10 000
zlotych nie ma tak duzego znaczenia, jak dla osoby
o dochodach miesiecznych w wysokosci 2000 ztotych);
® liczba atrakcyjnych mozliwoséci wyboru — jezeli ku-
pujacy dysponuje alternatywa wyboru wielu réwnie
atrakcyjnych produktéw/marek, rozczarowanie po nie-
satysfakcjonujacym zakupie wzmaga sie (nabywca wy-
rzuca sobie, ze méogl wybrac produkt X, Y czy Z, kto-
rych ocena przed zakupem byla analogiczna);
® spoleczny odbiér zakupu produktu — zakup niekto-
rych produktéw przyciaga uwage spoteczenstwa i jest
forma komunikacji niewerbalnej. Inteligencja, gust czy
status spoleczny nabywcy jest oprocz wielu innych
czynnikéw oceniany na podstawie nabywanych i kon-
sumowanych produktéw. Kupno nieodpowiedniego,
zgodnie z powyzszym kryterium, produktu jest ryzy-
kiem, ktore skutkuje mozliwos$cig zaistnienia dysonan-
su pozakupowego;

Bardzo czesto jednak natezenie tego odczucia nieza-
dowolenia jest zbyt mate, aby powodowalo przyszie
konsekwencje w zachowaniu konsumenta. Dysonans
pozakupowy powstaly w trakcie stosowania pasty do
zeb6w bedzie mial bardzo niewielkie natezenie, stad
napiecie emocjonalne bedzie zbyt male, aby moglo
dotrzeé¢ do §wiadomosci konsumenta i wywola¢ dys-
komfort psychiczny. Zatem w przypadku débr codzien-
nego uzytku jakakolwiek proba podejmowania dzia-
fan zmierzajacych do redukcji uczucia dyssatysfakcji
pozakupowej wydaje sie calkowicie zbedna.

Uczucie dysonansu pozakupowego wigze sie z nie-
korzystnymi konsekwencjami dla przedsiebiorstwa.
Niezadowolenie konsumenta moze prowadzi¢ do za-
niechania zakup6w oferty danego producenta oraz do
utraty pozytywnego wizerunku (wskutek wyglasza-
nych negatywnych opinii), a tym samym klientow.
Dlatego tez przedsiebiorcy nierzadko podejmuja dzia-
Iania, ktorych celem jest dazenie do obnizenia mozli-
wosci wystagpienia dyssatysfakcji pozakupowej. Naj-
wazniejszym sposobem redukeji dysonansu pozaku-
powego jest, opierajace sie na zasadzie, ze ,,lepiej za-
pobiegaé niz leczy¢”, niedopuszczenie do powstania
negatywnych odczué klienta poprzez odpowiednie za-
rzgdzanie produktem i jego promocja. Odpowiednia
jakos§é produktu potaczona z adekwatnym (korespon-
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dujacym z jako$cig) przekazem komunikatow nie beda
w stanie wytworzy¢ takiego uczucia rozczarowania,
jak niska jakosc¢ produktu polaczona z wybujalym, nad-
miernie rozbudzajacym oczekiwania klienta przeka-
zem reklamowym. Paradoksalnie lepiej, aby konsu-
ment rozczarowal sie pozytywnie (w sytuacji przewyz-
szenia przez produkt jego oczekiwan, gdy przekaz re-
klamowy nie podkre§lal nadmiernie pozytywow pro-
duktu), niz gdyby doszlo do sytuacji odwrotne;.

Istniejg jednak przypadki, kiedy klient znajduje
sie w niekomfortowej sytuacji dysonansu pozakupo-
wego o duzym natezeniu i chcgc uchroni¢ przedsie-
biorstwo przed negatywnymi nastepstwami dzialan
niezadowolonego klienta niezbedne jest podjecie od-
powiednich dziatan, majacych na celu utwierdzenie
konsumenta, ze dokonal jak najbardziej wlasciwego
wyboru produktu. Nieodpowiednia kontrola jakosci
powodujaca pojawianie sie na rynku duzej liczby pro-
duktéw o cechach odbiegajacych od zalozonych dla
tego produktu norm i wymagan wywoluje u konsu-
menta uczucie rozczarowania. Mimo jednak najwiek-
szej nawet starannosci w wykonywaniu wyzej wymie-
nionych dziatan nigdy nie mozna calkowicie wyelimi-
nowac zjawiska dysonansu pozakupowego. W przypad-
ku jego wystapienia, nabywca sam stara sie zreduko-
wac uczucie niezadowolenia, jednakze wazne jest row-
niez podejmowanie przez przedsiebiorstwo dzialan
zmierzajacych ku temu, gdyz z punktu widzenia przed-
siebiorstwa silne uczucie dyssatysfakcji nabywcy be-
dzie mialo konsekwencje w dzialaniach przez niego
podejmowanych, co w rezultacie przelozy sie na spa-
dek zyskow firmy i negatywny wizerunek w otocze-
niu rynkowym®.

Zagadnienie dysonansu pozakupowego wydaje sie
jeszcze obce polskim menedzerom. Dlatego tez nale-
zy stale podkre§la¢ wystepowanie swoistego sprzeze-
nia zwrotnego. Odczucia konsumenta wplywajg bo-
wiem w znaczacy sposob na jego przyszle wybory ryn-
kowe. W przypadku ponownego odczucia potrzeby
zakupy konsumenta bedg dokonywane juz pod wpty-
wem nabytego do§wiadczenia. Istotne jest, aby byly
to doSwiadczenia pozytywne.

dr Magdalena Ankiel-Homa,

mgr Tomasz Olejniczak

Katedra Marketingu Produktu
Akademia Ekonomiczna w Poznaniu
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