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Streszczenie:

Celem badania przedstawionego w niniejszym ar-
tykule byto sprawdzenie, czy mozliwos¢ zmiany zda-
nia przez konsumenta po podjeciu decyzji o wyborze
produktu bedzie efektywng strategia redukowania
dysonansu podecyzyjnego. W ramach badania przepro-
wadzono eksperyment internetowy w trzech grupach.
W grupie kontrolnej informacje byty przedstawione
w taki sposdb, aby nie wywotywa¢ dysonansu, nato-
miast w grupach eksperymentalnych przedstawiano
dodatkowe informacje o wybranych i odrzuconych
opcjach tak, aby dysonans sie pojawit. W jednej z grup
osoby badane miaty mozliwos¢ zmiany zdania i sko-
rzystania ze strategii redukcji dysonansu, natomiast
w drugiej grupie tej mozliwosci nie miaty. Wykazano, ze
osoby, ktore miaty mozliwos¢ zmiany podjetej decyzji
(choc jej nie wykorzystaty), odczuwaty mniejszy dyso-
nans pozakupowy oraz mniejsza che¢ zmiany decyzji,
a takze byty bardziej pewne co do podjetego wyboru
niz osoby, ktére nie miaty takiej mozliwosci.

Stowa kluczowe: dysonans pozakupowy, zmiana decy-
zji, zachowania konsumenckie.

Abstract:

The aim of this article was to examine whether the
consumer's ability to change his mind after the decision
of choosing a product would be an effective strategy
to reduce post-decision dissonance. An on-line experi-
ment was conducted with three groups. In the control
group, the information was presented so as to not
cause dissonance, while in two experimental condi-
tions, additional information was provided on the se-
lected and rejected options in order to heighten the dis-
sonance level. In one of these conditions, participants
also had the opportunity to change their minds and
take advantage of the potential strategies to reduce
dissonance, while the other condition did not have that
option. It was shown that people who have the ability
to change the decision (although did not use this op-
tion) felt less dissonance, were willing to change their
decision, and were more certain about the choice taken
than those who did not have such a possibility.

Keywords: post purchase dissonance, decision change,
consumer behaviour.
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1. Wprowadzenie

Czlowiek przez cale swoje zycie podejmu-
je decyzje, ktére maja dla niego mniejsze lub
wieksze znaczenie. Decyzjom tym mogg towa-
rzyszy¢ zaréwno satysfakcja, jak i nieprzyjemny
dysonans. Satysfakcja (lub jej brak) zwigzana
jest z do§wiadczeniami uzytkowania produktu,
podczas gdy dysonans jest bezposrednig reakcja
na samo podjecie decyzji o wyborze produk-
tu, a nie na dos§wiadczenie jego uzytkowania
(Stasiuk, Maison, 2014). Odczuwanie dyso-
nansu podecyzyjnego jest szczegélnie nasilone
wtedy, gdy wybory s3 trudne, wymagaja zaan-
gazowania duzej ilosci czasu, wysitku czy pie-
niedzy, a takze gdy podejmowana decyzja jest
nieodwracalna. Dysonans to zjawisko na tyle
nieprzyjemne, ze konsumenci stosuja rézne-
go rodzaju strategie, aby do niego nie dopusci¢
albo przynajmniej zredukowaé jego odczuwa-
nie. W skrajnym przypadku, gdy przewidywany
dysonans jest bardzo silny, poniewaz wszystkie
rozwazane opcje sg bardzo atrakcyjne, kon-
sument moze powstrzymac si¢ od podjecia ja-
kiejkolwiek decyzji, uwazajac, ze w ten sposéb
zmniejsza antycypowany zal. Z tego powodu
producenci takze stosujg réznorakie metody
zmniejszania dysonansu odczuwanego przez
konsumenta, tak aby nie powstrzymal si¢ on od
zakupu i by silny dysonans nie wplynal nega-
tywnie na pézniejsze doswiadczenie uzytkowa-
nia produktu (Schwartz, 2013). Do metod tych
naleza m.in. oferowanie mozliwosci wypré-
bowania produktu przed zakupem, bezplatne
prébki, ponadstandardowa gwarancja i rekojmia
czy tez oferowanie mozliwosci zwrotu pieniedzy
za produkt, a wiec mozliwosci oddania produk-
tu bez konsekwencji dla konsumenta. Niniejszy
artykul ma na celu zaprezentowanie badania,
w ktérym weryfikowana jest skuteczno$¢ tej
ostatniej metody redukowania dysonansu po-

zakupowego odczuwanego przez konsumentéw
w przypadku wyboru telefonu komérkowego.

2. Podstawy teoretyczne

2.1. Dysonans poznawczy, podecyzyjny
i pozakupowy

Pierwszym badaczem zajmujacym sie zja-
wiskiem dysonansu byl Leon Festinger (2007),
ktéry w 1957 r. sformutowal teori¢ dysonansu
poznawczego. W badaniu przeprowadzonym
z Jamesem M. Carlsmithem (Festinger, Carl-
smith, 1959) Festinger przebadal studentki,
ktérym polecono przez godzing wykonywac
monotonne zadanie: wielokrotnie napelnia¢ pu-
detka szpulkami lub wkrecaé 1 wykrecaé sruby
o ¢wier¢ obrotu. Nastepnie studentki byly na-
ktaniane przez eksperymentatora do oktamania
kolejnej osoby czekajacej w kolejce do badania,
ze zadanie, ktére wlasnie skoriczyly wykonywac,
jest ciekawe. Inaczej méwiac, eksperymentator
zachecal badane, by zachowaly si¢ niezgodnie
zZe SWojg postaws, a ta niezgodnos¢ miedzy po-
stawg a zachowaniem miala wywolaé nieprzy-
jemne odczucie dysonansu. Czgs¢ studentek za
oktamanie kolejnej uczestniczki badania otrzy-
mala 20 dolaréw, a cz¢$¢ — tylko 1 dolara. Po za-
konczeniu calego badania zapytano studentki,
czy podobalo im sie wykonywane przez nie za-
danie. Okazalo si¢, ze osobom, ktérym ptacono
wigcej za klamstwo, zadanie dalej wydawalo si¢
nudne, natomiast tym z grupy, ktérym za ktam-
stwo placono mniej, wydawalo si¢ przyjemne.
Oznacza to, ze gdy ludzi podejmujg dziatania
niezgodne ze swoja postawg, przy czym nie sg
przez nikogo naklaniani ani zmuszani do wy-
boru, a swoich zachowari nie postrzegaja przez
pryzmat czynnikéw zewnetrznych (czyli wyso-
kiej nagrody), wtedy ich postawy dostosowuja
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si¢ do tych zachowan po to, by zredukowac nie-
przyjemne odczucia.

Zgodnie z teorig Festingera dysonans po-
znawczy to poped spowodowany dyskomfortem,
na poczatku definiowany jako konsekwencja
utrzymywania dwéch lub wiecej niezgodnych ze
sobg elementéw poznawczych, pézniej przypi-
sywany zachowaniom niezgodnym z pozytyw-
nym i utrwalonym obrazem siebie (Festinger,
2007). Dysonans ten moze zostaé¢ zredukowa-
ny przez takg zmiang zachowania, by byto ono
zgodne z przekonaniami, albo przez zmiang do-
tychczasowych przekonar lub dodanie nowych,
tak by usprawiedliwi¢ dane zachowanie (Festin-
ger, 2007). Dysonans wystepujacy migdzy dwo-
ma elementami poznawczymi moze pochodzié
z réznych zrédel. Przyktadowo, moze pojawic
si¢, kiedy miedzy elementami nie ma logicznej
zgodnosci oraz w sytuacjach zwigzanych z oby-
czajami kulturowymi, czyli normami postepo-
wania. Moze réwniez powstaé, gdy postepuje-
my sprzecznie z ogdlnie przyjetymi pogladami,
a takze gdy nasze przeszle doswiadczenia sg
niezgodne z tym, jak postepujemy w terazniej-
szosci (Festinger, 2007).

Szczegdlng odmiang dysonansu poznawcze-
go jest dysonans podecyzyjny (Stasiuk, Maison,
2014), czyli dysonans, ktéry zostaje wzbudzony
po podjeciu decyzji. Pojawia si¢ w sytuacji wy-
boru miedzy opcjami, ktére sa konkurencyjne
i rézne jakosciowo (a wigc trudne do bezpo-
$redniego poréwnania), ale ogélnie réwnie
atrakcyjne, a decyzja o wyborze zostala podjeta
z wlasnej woli i jest nicodwracalna. Wéwczas
konsument moze odczuwaé, ze opcja, ktérg
odrzucil, jest bardziej atrakcyjna niz ta, ktdra
wybral. W takiej sytuacji dysonans jest najcze-
$ciej redukowany przez mechanizmy obronne
polegajace na podwyzszaniu atrakcyjnosci wy-
branej opcji i zdewaluowanie odrzuconej alter-
natywy oraz na wynajdywaniu informaciji, ktére
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potwierdza, ze wybdr, ktérego konsument do-
konal, jest stuszny.

Istnienia dysonansu podecyzyjnego dowie-
dziono wlatach 60. XX w. na podstawie badania
przeprowadzonego podczas wyscigéw konnych
(Aronson, 2008). Gracze po obstawieniu wy-
branych przez siebie koni wyzej oceniali swoich
faworytéw i byli bardziej pewni zwyciestwa niz
przed dokonaniem wyboru. Brak mozliwosci
zmiany decyzji powodowal u nich zwickszanie
atrakcyjnosci swojego wyboru, tym samym re-
dukujac dysonans. Wskutek samego wykupienia
zakladu u obstawiajacych wzrosto przekonanie
o szansie na wygrang. Co wigcej, przekonywa-
nie samych siebie o stusznosci podjetej decyzji
sprawia, ze poprawia si¢ nasze samopoczucie
(Solomon, 2004).

Dysonans podecyzyjny zwiazany z dokony-
waniem zakupéw nazywany jest dysonansem
pozakupowym. Ma on oczywiscie wszystkie
cechy dysonansu podecyzyjnego, a sprzyjaja mu
takie okolicznosci, jak atrakcyjnos¢ alternatyw,
ktore zostaly odrzucone, wazno$¢ i nieodwra-
calno$¢ decyzji oraz zbyt duzy wybér podob-
nych do siebie produktéw (Falkowski, Tyszka,
2009; Schwartz, 2013). Atrakcyjnoéé odrzuco-
nych alternatyw sprawia, ze dysonans wzrasta,
poniewaz konsument dos§wiadcza tzw. kosztéw
utraconych mozliwosci — dostrzega negatywne
cechy w produkcie, ktéry wybral (Stasiuk, Ma-
ison, 2014). Efekt ten jest szczegdlnie zauwazal-
ny, gdy konsument musi wybiera¢ ze zbyt duzej
oferty podobnych do siebie produktéw. W takiej
sytuacji mamy do czynienia z paradoksem wy-
boru: z jednej strony duza liczba opcji jest dla
konsumentéw atrakcyjna, ale z drugiej strony
kupujgcemu bardzo trudno ocenié, czy dokonal
najlepszego wyboru sposréd dostepnych opcii,
co powoduje poczucie zagubienia i frustracji
(Schwartz, 2013; Stasiuk, Maison, 2014). Dy-
sonans ro$nie takze, gdy dany zakup jest wazny,
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drogi i nie mozna si¢ z niego fatwo wycofaé —
taka sytuacja wystepuje na przyklad przy kup-
nie nowego samochodu. Przykladem strategii
redukgji tak powstalego dysonansu jest czestsze
dostrzeganie przez osoby, ktére kupily nowy
samochdd, reklam tej marki (Stasiuk, Maison,
2014).

2.2. Redukcja dysonansu
pozakupowego i jej sposoby

Jak pisze Festinger (2007, s. 48), ,samo istnie-
nie dysonansu prowadzi do pojawienia si¢ naci-
sku na zredukowanie dysonansu”. Innymi stowy,
redukowanie dysonansu jest nieodlaczng czescia
opisywanego zjawiska, a gléwna przyczyna tejze
redukeiji jest dazenie do minimalizacji napiecia
i negatywnych uczué. Elliot Aronson (2008,
s. 178) pisze réwniez o redukeji dysonansu jako
o obronie ego: ,redukujac dysonans, utrzymuje-
my dodatnie wyobrazenie o sobie samych — wy-
obrazenie, zgodnie z ktérym jestesmy dobrymi,
inteligentnymi czy warto$ciowymi ludzmi”.

Sposoby redukeji dysonansu poznawczego
zostaly juz pokrétce przedstawione w poprzed-
nim punkcie, warto wiec przyjrze¢ sie doklad-
niej sposobom na zredukowanie dysonansu po-
zakupowego. Cz¢s$¢ z nich odnosi si¢ do zmiany
przekonan, a wiec do takiego przewartoscio-
wania alternatyw, by nie mie¢ watpliwosci, ze
wybrana opcja jest atrakcyjniejsza od innych.
Konsumenci stosujg w tym zakresie rézne tech-
niki, takie jak poszukiwanie nowych informacji,
dzigki ktérym upewniajg si¢ w przekonaniu, ze
dokonali dobrego wyboru, czy zmiana oceny
produktu polegajaca na nadawaniu pozytyw-
nych cech wybranemu produktowi lub tez na
nadawaniu negatywnych cech produktowi od-
rzuconemu (Falkowski, Tyszka, 2009). Z dru-
giej strony konsumenci moga chcie¢ zmieni¢
swoje zachowanie, a wigc w pewien sposéb

wycofaé si¢ z podjetej decyzji. Mozna tego do-
konaé, pozbywajac si¢ produktu wzbudzajacego
dysonans przez zwrot do sklepu, oddajac pro-
dukt komus innemu lub po prostu wyrzucajac
go (Smyczek, 2002).

2.3. Zmiana decyzji jako sposob
radzenia sobie z dysonansem
pozakupowym

W sytuacjach, kiedy ludzie musza podja¢
trudne decyzje, dotyczace na przyklad zakupu
drogiego towaru, waznym czynnikiem wplywa-
jacym na odczuwany dysonans pozakupowy wy-
daje sie mozliwo$¢ zmiany swojej decyzji przez
zwrot towaru do sklepu lub wymiane na inny to-
war. Nieodwracalno$¢ decyzji wymieniana jest
jako czynnik zwickszajacy poziom dysonansu
(Falkowski, Tyszka, 2009), co moze oznaczat,
ze mozliwos$¢ zmiany decyzji powinna skutko-
wacd jego zmniejszeniem.

W serii badan Daniel T. Gilbert i Jane E.J.
Ebert (2002) postanowili sprawdzi¢, w jaki
sposéb mozliwos¢ zmiany zdania wplynie na
wybory oséb badanych. Uczestnicy w jednym
badaniu musieli wybra¢ zdjecie sposréd czar-
no-bialych odbitek o wymiarach 8 x 10, nato-
miast w drugim dokonywali wyboru sposréd
plakatéw przedstawiajacych reprodukcje dziel
sztuki. Okazalo si¢, Ze osoby, ktére mialy moz-
liwo$¢ zmiany zdania, nie skorzystaty z niej. Co
wigcej, ich zadowolenie z dokonanego wyboru
bylo nizsze w poréwnaniu z osobami, ktére
nie mogly zmieni¢ zdania. Nie wiedzialy one
réwniez, ze pozostawienie mozliwosci zmiany
zdania wplynie na ich zadowolenie z dokona-
nego wyboru. Festinger (2007) twierdzi, ze jesli
zmiana decyzji zachodzi zaraz po jej podjeciu,
nie jest dobrym sposobem na redukcje dysonan-
su, poniewaz wéwczas jest on niepetny. Wrecz
przeciwnie — w takiej sytuacji zmiana zwicksza
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odczuwany dyskomfort. Kiedy jednak zmia-
na ta dotyczy cofnigcia decyzji, na poziomie
psychologicznym jest skuteczna i moze pro-
wadzi¢ do redukeji, a nawet wyeliminowania
dysonansu.

Sklepy coraz czesciej reklamujg si¢ hastem
ygwarancja zwrotu towaru” na wypadek, gdy-
by klient zmienil zdanie i chcial oddaé towar.
Stosowane s3 tez rézne inne sposoby redukcji
dysonansu u kupujacych: serwisowanie, napra-
wa lub wymiana towaru. Przyktadowo firmy ko-
smetyczne, ktére dystrybuujg kosmetyki przez
konsultantéw, oferuja mozliwos¢ zwrotu lub
wymiany zakupionego u nich kosmetyku (Bo-
gacka-Gawrysiak, 2014).

W obecnych czasach ludzie chetnie korzy-
staja z mozliwosci robienia zakupéw za posred-
nictwem Internetu. W tym przypadku réwniez
istnieje mozliwos¢ dokonywania zwrotu zaku-
pionego wczesniej towaru. Serwis kodyraba-
towe.pl przeprowadzil w terminie od grudnia
2013 r. do maja 2014 r. badanie, ktérego celem
bylo sprawdzenie, ilu klientéw korzysta z pra-
wa zwrotu towaru w ciggu 10 dni od momen-
tu zakupu. Przeanalizowano ponad 30 tysigcy
transakecji. Najwickszy odsetek, bo 28,7% trans-
akeji, dotyczyl zwrotéw odziezy. W przypad-
ku sprzetu elektronicznego wynosit on 21,2%,
kosmetykéw — 12,3%, natomiast ksigzek — 4%.
W 2007 r. Urzad Ochrony Konkurencji i Konsu-
mentéw przedstawil wyniki badan dotyczacych
zachowari Polakéw na zakupach w Internecie.
Okazuje si¢, ze 41% respondentéw skorzystalo
z mozliwosci zwrotu towaru do sklepu, gdy r6z-
nil si¢ od opisywanego na stronie internetowe;j
(Pastawski, 2014).

Okazuje si¢ jednak, ze ludzie nie zawsze chca
korzysta¢ z mozliwosci zmiany decyzji. Wyni-
ki badan w tym zakresie nie s jednak jedno-
znaczne. Alfred Martin (1922; za: Festinger,
2007) przeprowadzit badanie, w ktérym zajal sie
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kwestig trudnosci zwigzanych ze zmiang decy-
zji. Osoby badane musialy podja¢ decyzj¢ o cha-
rakterze hipotetycznym lub dokonaé¢ wyboru,
ktéry z nieprzyjemnych zapachéw zdecydowa-
tyby si¢ powacha¢. Na podstawie sprawozdan
z procesu podejmowania kazdej z nich Martin
rozpoznal trzy typy decyzji: preferencyjne, kon-
fliktowe oraz obojetnosciowe. Pierwsza z nich
dotyczy waznych, ale tatwych decyzji, w przy-
padku ktérych konflikt miedzy alternatywami
jest niewielki, a jedna z nich wyraznie dominuje.
Decyzje konfliktowe to decyzje trudne z uwagi
na duze podobieristwo alternatyw i trudnos¢ we
wskazaniu alternatywy dominujacej. O decy-
zji obojetnosciowej jest natomiast mowa wtedy,
kiedy decyzja jest obojetna i nieszczegdlnie waz-
na, a zadna z alternatyw nie dominuje. Wyniki
badarni pokazaly, Ze zmiana decyzji w przypadku
typu preferencyjnego okazala si¢ niemozliwa.
Decyzjom konfliktowym towarzyszyl znaczny
dysonans, a préba jego redukeji przez zmiang
decyzji okazala si¢ trudna. W przypadku decyzji
obojetnosciowych dysonans byl niski, a zmiana
decyzji nie byla trudna. Dodatkowo w badaniu
sprawdzono stopien pewnoséci co do trafnosci
dokonanego wyboru. Okazalo sie, ze najwyzszy
poziom pewnosci mialy osoby podejmujace de-
cyzje preferencyjne, a najnizszy — osoby podej-
mujace decyzje obojetnosciowe.

Podsumowujac, mozna stwierdzié, ze zgod-
nie z teorig dysonansu poznawczego i dotych-
czasowymi wynikami badari mozliwo$¢ zmiany
decyzji wplywa pozytywnie na redukcje dyso-
nansu, poniewaz daje poczucie wigkszego wybo-
ru. Innymi stowy, osoby, ktére moga zmieni¢ de-
cyzjg, wybieraja niejako dwukrotnie — raz, kiedy
podejmuja decyzje, i drugi raz, gdy decyduja sie
jej nie zmieniaé, a postrzegana mozliwosé wy-
boru sprzyja zmniejszeniu odczuwanego dyso-
nansu (Gilbert, Elbert, 2002). Gléwna hipoteza
postawiona w badaniu dotyczyla wiec redukeji
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dysonansu poprzez samg mozliwo$¢ zmiany
zdania, nawet pomimo nieskorzystania z niej.

3. Cel badan i hipotezy
badawcze

W prezentowanym w niniejszym artykule
eksperymencie zalozono, ze badani, ktérzy mo-
gli zmieni¢ zdanie, beda pézniej w mniejszym
stopniu odczuwali dysonans podecyzyjny i beda
mniej chetni do zmiany decyzji niz ci, ktorzy
takiej mozliwosci nie mieli. Poniewaz jednak
wykorzystany przez nas hipotetyczny wybér
telefonu komérkowego na podstawie jego cech
technicznych nie wplywa ani na stan portfela,
ani na realne Zycie osoby badanej, a opcje sa
do siebie bardzo podobne, to decyzja taka ma
charakter decyzji oboje¢tnosciowej i, co si¢ z tym
wigze, sama w sobie moze wywolywaé zaled-
wie niewielki poziom dysonansu podecyzyjnego
lub w ogdle go nie wywolaé¢ (Festinger, 2007).
Z tego powodu u czeéci badanych wzbudzity$my
dysonans podecyzyjny poprzez dostarczenie po-
zytywnych i negatywnych informacji zaréwno
o0 opcji wybranej, jak i o opcjach odrzuconych.

W celu weryfikacji postawionych hipotez
przeprowadzono eksperyment jednoczynniko-
wy w schemacie miedzygrupowym, z losowym
przydzialem badanych do jednej z trzech grup.
We wszystkich trzech grupach uczestnicy po-
dejmowali decyzj¢ o wyborze telefonu komér-
kowego na podstawie jego cech technicznych
zaprezentowanych tak, by przypominaly ulotki
w salonach operatoréw telefonicznych. Po pod-
jeciu decyzji czes¢ badanych zapoznawala sie
z pozytywnymi i negatywnymi informacjami
z foréw internetowych na temat telewizoréw
(grupa kontrolna — informacje niezwigzane z po-
dejmowana wezesniej decyzja), cz¢$¢ natomiast
- z informacjami na temat prezentowanych
wezesniej telefonéw (grupy eksperymentalne —

informacje majgce na celu wywolanie dysonansu
podecyzyjnego). Nastepnie w jednej z grup ze
wzbudzonym dysonansem osoby badane mialy
mozliwo$¢ zmiany zdania, natomiast w drugiej
tej mozliwosci nie mialy. Po dokonaniu wybo-
ru badani wypetniali kwestionariusze majace na
celu pomiar poziomu dysonansu, pewnosci co do
trafnosci podjetej decyzji oraz checi jej zmiany.

4. Metoda badania
4.1. Procedura

Badanie zostalo przeprowadzone droga in-
ternetowa. Po zapoznaniu si¢ z instrukcjg oraz
wpisaniem informacji dotyczacych plci i wieku
osoby badane byly proszone o wyobrazenie so-
bie, ze chea kupi¢ nowy telefon i ze swéj wybér
zawezily jak na razie do trzech modeli. Nastep-
nie uczestnicy badania zapoznawali si¢ z ofertg
trzech telefonéw komoérkowych (smartfonéw)
réznych marek (Samsung, Nokia, Sony), ktéra
zawierala informacje dotyczace ich cen, parame-
tréw oraz funkcji (rysunek 1). W kolejnym etapie
osoby badane musialy zdecydowaé, ktéry spo-
§16d telefonéw wybratyby, dokonujac zakupu.

Dalsza cze¢$¢ badania réznita si¢ dla po-
szczegdlnych grup. Osoby badane z grup eks-
perymentalnych czytaly opinie z foréw inter-
netowych na temat trzech modeli telefonow
komdérkowych przedstawionych na rysunku 1.
Byly wéréd nich zaréwno pozytywne, jak i ne-
gatywne opisy sformulowane przez uzytkow-
nikéw telefonéw. Ta cze$é badania miata na
celu wzbudzenie w osobach badanych dysonan-
su — niezaleznie od tego, jaki model wybraly
w pierwszej czesci badania, w drugiej czesci
musialy przeczyta¢ negatywne informacje na
temat wybranego modelu oraz opinie pozy-
tywne na temat modeli odrzuconych, a potem
odpowiedzie¢ na pytania dotyczace tych opinii.
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Cena [21] 1480 1388
Waga [g] 153 185
Wymiary [mm] 138.7x71.3x9.1 130.3x 708 x 10,7
Procesor ‘Qualcomm APQE064T 1.5 GHz ‘Qualcomm Snapdragon 54 8950
dwurdzeniowy 1.5 GHz
System 850, 900, 1300, 1500 850, 900, 1300, 1900
Pamiec wewnetrzna 16 GE, 2 GB RAM 32 GB, 1 GB RAM
Pamiet zewnetrana Karta microSD, Karta microSDHC, Karta B GBi7 GBw ustudze SkyDrive
micro3DXC, Do 64 GB
Rodzaj wyswietaza TFT, Dotykowy PurefMotion HD+, Dotykowy,
Pojemnosciowy
Przekgma ekranu [cal] 5 45
Rozdzielczosc wyswietlacza | 1520 x 1080 1280x 768
System operacyjny Android 4.2.2 Jelly Bean ‘Windows Phone 3
Transmisja danych HEPA+, WAP, HSDPA, HSUPA, HSPA, LTE WCDMA
Inne funkde 3D Games, Funkcjs oszczedzania baterii Dotykowe ustawianie ostrosci aparaty,
Stamina, Ustuga HD voice eliminujgca Qrientacja pozioma, Edytor zdjec, Matryca
szumy tta, Funkcja One-touch, Funkcja w rzeczywistym formacie 16:9, Kontrola
ane-touch mirroring szUmU w wiglu mikrofonach, Technolagia
Dolby Headphon

| 1358

146

138 x71x7.8

Qualcomm APOS064+MDMI215M Quad Core
1.5 GHz

850, 900, 1800, 1900, HSPA, LTE

2 GB RAM, 16 GB

Karta microSD, Do 32 GB

TFT, Dotykowy, Pojemnosciowy

5

1520 x 1080

Android 4.1 Jelly Bean

HSPA

3D Games, Funkcjs oszczedzania baterii
Stamina, Ustuga HD voice eliminujgca szumy
tfa, Funkcja One-touch, Funkda Cne-touch
mirraring

Rysunek 1. Oferta trzech telefonéw komérkowych (smartfonéw) réznych marek (Samsung, Nokia, Sony)

Aby zachowaé zasade jednej réznicy miedzy
grupami, ale jednoczesnie nie dostarczaé oso-
bom z grupy kontrolnej dodatkowych informa-
cji o telefonach i nie wzbudzaé dysonansu, oso-
by badane z grupy kontrolnej zapoznawaly si¢
z opiniami na temat trzech telewizoréw réznych
marek (Toshiba, Samsung, LG) zaczerpni¢tymi
z foréw internetowych i odpowiadaly na pyta-
nia dotyczace tych opinii. Nastgpnie osobom
z pierwszej grupy eksperymentalnej wyswie-
tlano komunikat o mozliwosci zmiany zdania
i wyboru innego modelu telefonu wraz z infor-
macja, ze jezeli nie s3 zainteresowane zmiang,
proszone sg o zaznaczenie odpowiedzi zgodnej
z poprzednim wyborem, podczas gdy osobom
z drugiej grupy eksperymentalnej i z grupy kon-

trolnej takiej mozliwosci nie dawano.

W kolejnym etapie badani ze wszystkich grup
wypelniali kwestionariusz majacy na celu po-
miar poziomu dysonansu pozakupowego, pew-
nosci co do trafnosci dokonanego wyboru i checi
jego zmiany. Chec zmiany wybranego telefonu
mierzona byla poprzez usrednione odpowiedzi
na pytania: ,Gdybym mdégl, chetnie zmienilbym
zdanie i wybral inny model telefonu niz wskaza-
ny przeze mnie za pierwszym razem’ oraz ,Nie
zmienilbym wybranego przez siebie telefonu
na inny model, nawet gdybym mial takg moz-
liwos¢”. Pewno$¢ co do trafnosci dokonanego
wyboru mierzona byla poprzez pozycje testo-
wa: ,Jestem pewny, ze wybralem najlepszy tele-
fon sposréd znajdujacych sie w ofercie”. Poziom
dysonansu pozakupowego mierzony byl za po-
mocg o$miu pozycji testowych (a Cronbacha =
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=0,70): ,Mam wyrzuty sumienia po zakupach”,
»2Duzy wybér produktéw sprawia, ze gubie si¢
i nie wiem, na ktéry sie zdecydowac”, ,Po zaku-
pie drogiej rzeczy analizuje dokladnie, czy méj
wybér byt trafny”, ,Czuje sie zle, kiedy wiem, ze
produkt, ktéry kupitem, nie podlega zwrotowi
lub reklamacji”, ,Jestem pewny swoich wyboréw
i nie odczuwam negatywnych emocji po zaku-
pach” (odwrécone), ,Zdarza mi si¢ robi¢ zakupy
spontanicznie, a potem zalowa¢ swoich decyzji”,
»ozukam informacji o pozytywnych cechach za-
kupionej rzeczy”, ,Po dokonaniu wyboru duzo
rozmyslam nad odrzuconymi przeze mnie opcja-
mi”. Odpowiedzi udzielano na pigciostopniowej
skali, gdzie 1 oznaczalo ,Zdecydowanie si¢ nie
zgadzam”, a 5 — ,Zdecydowanie si¢ zgadzam”.

Na koniec osoby badane odpowiadaly na py-
tanie, czy posiadaja ktérys$ z przedstawionych
wezesniej modeli telefonéw, po to, by wykluczy¢
posiadaczy tych telefonéw z analizy wynikéw
badania.

4.2. Osoby badane

Lacznie uzyskano kompletnie wypelnione
ankiety od N = 168 oséb. Ze wzgledu na to, ze
na pytanie: ,Czy posiadasz ktéry$ z przedsta-
wionych wezesniej modeli telefonéw?”, dziewigé
os6b odpowiedzialo twierdzaco, wykluczono
je z dalszej analizy (cztery osoby wskazaty model
Samsung Galaxy S4, trzy osoby wskazaly model
Nokia Lumia 920, a dwie osoby — model Sony
Xperia Z). Dwie osoby z grupy eksperymental-
nej z mozliwo$cig zmiany wezesniejszej decyzji
o wyborze telefonu skorzystaly z tej mozliwo-
§ci, wiec réwniez wykluczono je z dalszej ana-
lizy. Ostatecznie do analizy wykorzystano dane
uzyskane od N = 157 oséb, w tym 50 mezczyzn
i 107 kobiet, w wieku 15-70 lat. Srednia wieku
dla grupy wyniosta M = 27,108 lat, a odchylenie
standardowe SD = 10,353. W grupie kontrolnej

znajdowaly si¢ 43 osoby, w grupie eksperymen-
talnej z mozliwoscig zmiany decyzji — 59 oséb,
a w grupie bez mozliwosci zmiany decyzji — 55
0s6b. Wigkszos¢ oséb badanych (n = 91; 58%)
wybrala model Samsung Galaxy S4, pozostala
cz¢$¢ model Sony Xperia Z (n = 45; 28,7%) lub
model Nokia Lumia 920 (n = 21; 13,4%).

5. Wyniki

Jednoczynnikowa analiza wariancji wyka-
zala, ze trzy grupy poddane badaniu réznig si¢
istotnie miedzy sobg pod wzgledem poziomu
deklarowanego dysonansu pozakupowego, che-
ci zmiany decyzji, oraz pewnosci co do podjecia
najlepszej decyzji (tabela 1).

Dalsza analiza wykazala, ze manipulacja
odczuwanym dysonansem byta skuteczna. Gdy
po dokonaniu wyboru osoby badane zapoznaly
sic z dodatkowymi informacjami o rozpatrywa-
nych opcjach, ale nie mialy mozliwoéci zmiany
zdania, odczuwany poziom dysonansu byt wyz-
szy niz w przypadku grupy kontrolnej, w ktorej
badani nie czytali opinii z foréw internetowych
na temat telefonéw: #(154) = 2,895; p = 0,004;
d Cohena = 0,305. Podobnie grupa eksperymen-
talna bez mozliwo$ci zmiany zdania charaktery-
zowala si¢ nizsza pewnoscig co do tego, ze wy-
brano najlepszy telefon, w poréwnaniu do grupy
kontrolnej: #(154) =-1,978; p = 0,05; 4 Cohena =
= 0,319. Nie zaobserwowano natomiast réznic
pomiedzy tymi grupami pod wzgledem checi
zmiany wybranego telefonu na inny: #(154) =
=-0,123; p = 0,499 (tabela 1).

Kolejna analiza miala na celu weryfikacje
hipotezy badawczej, Ze mozliwo$¢ zmiany de-
cyzji redukuje odczuwany dysonans pozakupo-
wy. Osoby, ktére po wybraniu jednego z trzech
telefonéw czytaly opinie o nich z foréw inter-
netowych, a nastepnie mialy mozliwo$¢ zmiany
podjetej decyzji, mimo ze z niej nie skorzystaly,
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Tabela 1. Cheé zmiany decyzji, dysonans pozakupowy oraz pewno$¢ co do trafnosci dokonanego wyboru telefonu

komérkowego w trzech grupach poddanych badaniu

Grupa Grupa
bez mozliwosci zmozliwoscia

Grupa kontrolna

Zmienna zalezna zmiany decyzji

Dysonans

/ 27217 0663 331
pozakupowy
Chec zmiany decyzji 1,977 0,892 2,100¢
Pewnos¢
co do trafnosci 41408 0966 3,618
dokonanego wyboru

zmiany decyzji I
L v | o | w ] o ow ] s

2,706° 0,688 6,482 0,002 0,078

1619¢ 0,784 4,444 0,013 0,055

4,169° 0,968 3133 0,019 0,05

Objasnienie: jednakowymi literami oznaczono $rednie, ktore nie réznity sie od siebie przy p< 0,05.

odczuwaly nizszy poziom dysonansu pozakupo-
wego niz badani, ktérym w ogoéle nie dano moz-
liwosci zmiany zdania po lekturze opinii inter-
nautéw: #(154) = -3,198; p = 0,002; 4 Cohena =
= 0,515; deklarowaly wyzszy poziom pewnosci
co do wyboru najlepszej opcji: #(154) = 2,167,
p = 0,033; d Cohena = 0,349; oraz mniejszg
che¢ zmiany decyzji: #(154) = -2,875; p = 0,005;
d Cohena = 0,463 (tabela 1).

Warto takze zauwazy¢, ze mozliwos¢ zmiany
decyzji zredukowala dysonans pozakupowy do
takiego poziomu, jaki zaobserwowano w gru-
pie kontrolnej. Osoby, ktére po wybraniu jed-
nego z trzech telefonéw czytaly opinie o nich
z foréw internetowych, a nastepnie mialy moz-
liwos¢ zmiany podjetej decyzji, mimo ze z niej
nie skorzystaly, odczuwaty podobny poziom dy-
sonansu pozakupowego jak badani, ktérzy nie
czytali opinii internautéw na temat telefonéw:
#(154) = -0,110; p = 0,912; deklarowaty podobny
do nich poziom pewnosci co do wyboru najlep-
szej opcji: #(154) = 0,132; p = 0,895; ale mniejszg
che¢ zmiany decyzji: #(154) = -2,000; p = 0,047;
d Cohena = 0,322.

6. Podsumowanie

Przeprowadzone badanie mialo na celu we-
ryfikacje hipotez dotyczacych tego, czy osoby,
u  ktérych zostanie wzbudzony dysonans,
a ktére nastepnie beda miaty mozliwo$¢ zmiany
wezesniej podjetej decyzji, beda go odczuwaly
w mniejszym stopniu niz osoby, ktére nie beda
mialy mozliwosci zmiany decyzji. Przeprowa-
dzona analiza wynikoéw wykazala, ze decyzja
w sytuacji, gdy po jej podjeciu osoba zapoznala
si¢ z dodatkowymi informacjami o rozpatrywa-
nych opcjach, skutkowala wyzszym poziomem
dysonansu pozakupowego oraz nizsza pewno-
§cig co do trafnosci dokonanego wyboru niz
decyzja w sytuacji, gdy takich informacji nie
bylo. Dzieje si¢ tak, poniewaz konsumenci za-
czynajg dostrzegal, ze alternatywy, ktére od-
rzucili, sg dla nich atrakcyjne. W konsekwenciji
wzrasta dysonans, poniewaz widza negatywne
cechy w produkcie, ktéry wybrali, i pozytyw-
ne cechy alternatyw odrzuconych (Falkowski,
Tyszka, 2009). Podobny uktad wynikéw zaob-
serwowano odnosnie do checi zmiany decyzji.
Gdy osoba badana zapoznata si¢ z dodatkowy-
mi informacjami o rozpatrywanych opcjach po
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wyborze telefonu, zaobserwowano wigkszg cheé
zmiany wybranego telefonu niz w przypadku
decyzji w sytuacji, gdy takich informacji nie
bylo. Warunek zapoznania si¢ z dodatkowymi
informacjami mial na celu modelowaé rzeczy-
wistg sytuacje, gdy konsument po zakupie da-
nego produktu zaczyna na przyklad przegladaé
fora internetowe, aby upewni¢ si¢, ze dokonat
dobrego wyboru, i zapozna¢ si¢ ze zdaniem po-
zostalych uzytkownikéw, a natyka si¢ na opinie
negatywne. Czytajac je, kupujacy moze zaczaé
zastanawiac si¢, czy przedmiot spelni jego ocze-
kiwania — wzrasta wéwczas dysonans i cheé
zwrotu towaru do sklepu.

W badaniu zaobserwowano réwniez zblizony
poziom dysonansu pozakupowego i pewnosci
co do trafnosci dokonanego wyboru dla grupy
badawczej z mozliwoécig zmiany zdania i grupy
kontrolnej, w ktérej nie byto informacji wywotu-
jacych dysonans. Podobnie cheé¢ zmiany decyzji
w grupie, w ktdrej badani mieli takg mozliwos¢,
byla bardzo niska — istotnie nizsza niz w pozo-
stalych grupach. Osoby badane, ktére najpierw
wybraly jeden z trzech zaprezentowanych mo-
deli telefonéw, a potem nie skorzystaly z mozli-
wosci zmiany decyzji — cho¢ ja mialy — podjety
dwukrotnie decyzje, co skutecznie zmniejszylo
poziom dysonansu podecyzyjnego i ch¢é zmiany
zdania oraz zwickszyto pewnos¢ co do trafnosci
dokonanego wyboru. Sytuacja ta jest podobna
do realnych wyboréw konsumenckich. Czesto
kupujacy decydujg sic na zakup przez Inter-
net, poniewaz kierujg si¢ mozliwoscig zwro-
tu towaru, ktérej czesto nie majg w sklepach
stacjonarnych. Mimo to, jak pokazuja wyniki
badari przeprowadzonych przez Urzad Ochro-
ny Konkurencji i Konsumentéw, tylko 41% re-
spondentéw skorzystalo kiedykolwiek z moz-
liwosci zwrotu w przypadku zakupéw on-line
(Pastawski, 2014). Podobny efekt mozna za-

uwazy¢ w przypadku, kiedy firmy umozliwiaja

klientom testowanie produktu przez okreslony
czas z mozliwoscig zwrotu do sklepu bez zad-
nych konsekwencji i ze zwrotem kosztéw zaku-
pu, z ktorej to opcji konsumenci nie korzystaja,
nawet jesli poczgtkowo mieli taki zamiar. By¢
moze wynika to z dzialania efektu utopionych
kosztéw (Zaleskiewicz, 2011). Kupujacy, tak jak
inwestorzy gieldowi, trwaja przy swojej decyzji,
mimo ze bardziej oplacalne czy korzystne bylo-
by oddanie zakupionej rzeczy. Mozliwe jednak,
ze efekt posiadania mozna ttumaczy¢ takze zre-
dukowanym dysonansem podecyzyjnym.

Mimo ze wigkszos¢ hipotez zostala zweryfi-
kowana pozytywnie, przyszte badania powinny
zostaé przeprowadzone w warunkach ekspery-
mentalnych, a nie za pomoca kwestionariusza
internetowego. Warto byloby takze sprawdzic,
jak stosowanie przez sprzedawcéw réznych
technik (np. stopa w drzwiach) przyczynia si¢
do zmniejszania dysonansu pozakupowego i czy
wplywa na zmiane zdania kupujacego. Przepro-
wadzajac ponownie badanie, mozna réwniez
poréwnaé, czy skuteczno$¢ mozliwosci zmiany
decyzji jako strategii redukeji dysonansu poza-
kupowego — w tym wypadku mozliwosci zwro-
tu towaru do sklepu — jest rézna dla tradycyjne-
go 1 internetowego sposobu robienia zakupéw.
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