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Synopsis: Zadowolony klient jest gwarancja zyskow dla przedsigbiorstwa. W praktyce jednak
pomimo prowadzonych kontroli na rynek trafiaja produkty niskiej jako$ci, ktdre nie spetniaja po-
trzeb nabywcow. Klienci swoje niezadowolenie moga wyrazi¢ poprzez ztozenie reklamacji. W ar-
tykule przedstawiono wyniki badan dotyczace zachowan konsumentéw w zakresie reklamacji. Re-
spondenci ocenili swoje zadowolenie na etapie sktadania reklamacji, kontaktowania si¢ w trakcie
rozpatrywania reklamacji, a takze z koncowego efektu zatatwienia reklamacji. Przeanalizowano
wplyw podejscia sprzedawcy do klienta i sposobu realizacji reklamacji na zadowolenie klienta.
Stowa kluczowe: reklamacje, zadowolenie klienta, proces reklamacyjny.

Wprowadzenie

Klient, kupujac produkt lub ushuge, oczekuje zaspokojenia potrzeby i satys-
fakcji z nowo nabytych dobr. Jego zadowolenie ksztattuje opinig o przedsigbior-
stwie, a takze ma znaczacy wpltyw na wielko$¢ sprzedazy. Potrzeby klientow,
ich oczekiwania 1 zadowolenie z produktéw staja si¢ punktem odniesienia do
podejmowania decyzji i rozwoju organizacji. Przedsi¢biorstwa wigc coraz wigk-
sza uwagg zwracaja na swoich klientéw, ich potrzeby, oczekiwania, a takze ba-
daja zadowolenie swoich klientéw z zakupionych produktow. Celem dziatan
rynkowych podejmowanych przez wspotczesne przedsigbiorstwa jest budowanie
statej wigzi z klientami, czego efektem powinno by¢ zdobycie i utrzymanie ich
lojalnosci, a takze pozyskiwanie nowych klientow.

Zadowolony klient jest gwarancja zyskow dla przedsigbiorstwa, ktore w du-
zej mierze wykorzystuje informacje dotyczace preferencji klientow, ich indywi-
dualnych potrzeb, co ma gwarantowac¢ staly przychod oraz zwigkszac liczbg sta-
tych klientdéw. Dobrze prosperujaca organizacja liczy si¢ z opinig swoich klien-
tow 1 na tej podstawie opracowuje plany rozwoju swojej dziatalnosci [2].
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W warunkach ogromnej konkurencji na rynku, gdy wiele firm oferuje pro-
dukty poréwnywalnej jakosci, po zblizonych cenach i podobnie je promujac,
tym, co jest w stanie odrozni¢ ich oferte od oferty konkurencji, jest dobrze zor-
ganizowana obstuga klienta. To wlasnie dzigki sprawnej i dobrej obstudze klien-
ta organizacja moze zdoby¢ nowych nabywcow swoich produktow i nowe rynki
zbytu [4].

W praktyce jednak, pomimo prowadzonej kontroli jako$ci wewnatrz przed-
sigbiorstwa, nie udaje si¢ unikna¢ bledow, niezgodnos$ci i usterek. Na rynek,
a zatem i do klientéw, trafiaja produkty niskiej jakosci, ktore nie spetniaja po-
trzeb i oczekiwan nabywcoéw. W takiej sytuacji klient swoje niezadowolenie
moze wyrazi¢ poprzez ztozenie reklamacji. Celem niniejszego opracowania jest
poznanie opinii na temat zachowan konsumentow w zakresie sktadania reklamacji.

1. Reklamacje — prawo konsumenta

Reklamacja jest to skierowane do organizacji wyrazenie niezadowolenia
zwiazanego z jej wyrobami lub samym procesem postgpowania z reklamacjami,
gdzie oczekiwana jest lub wymagana odpowiedz lub rozwigzanie [8]. Jest zada-
niem klienta, kierowanym do sprzedawcy produktu lub wykonawcy ustugi,
w zwiazku z niezadowalajaca jakoscia towaru. Poprzez reklamacje klient zada
wymiany lub naprawy wyrobu oraz poprawienia jako$ci §wiadczenia ustugi, al-
bo zwrotu pieniedzy badz obnizenia ceny. Reklamacje najczgsciej wystepuja
w wyniku [5]:

— zkej jakos$ci wyrobu,

— niezadowalajacego poziomu obstugi klienta,

— rdznic cenowych w stosunku do ceny w chwili sktadania zamowienia,
— roznic ilosciowych w dostarczanej partii towaru,

— dostarczenia innego produktu niz zamawiany,

— opo6znienia dostawy.

Dziatania zwiagzane z reklamacjami sa normowane przez przepisy prawne,
przede wszystkim kodeks cywilny oraz ustawg o szczegdlnych warunkach
sprzedazy konsumenckiej [6, 11]. Zgodnie z przepisami klient po zakupie pro-
duktu niezgodnego z umowa (umowa kupna-sprzedazy zawierana podczas za-
kupu produktu Iub ushugi) moze skorzystaé z jednego ze swoich praw, jakim jest
mozliwo$¢ ztozenia reklamacji, wyrazajac w ten sposéb swoje niezadowolenie
z jakosci produktu.

Proces reklamacyjny mozna zasadniczo podzieli¢ na trzy etapy: sktadanie
reklamacji, rozpatrywanie reklamacji, zamknigcie reklamacji. Na etapie sktada-
nia reklamacji klient kontaktuje si¢ z firma (pracownikiem, sprzedawca) w celu
ztozenia wniosku reklamacyjnego. Pracownik powinien sprawdzié, czy jest to
pierwsza, czy kolejna reklamacja od klienta, zweryfikowaé poprawnos¢ formal-
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ng dokumentu reklamacyjnego lub sporzadzi¢ go wraz z klientem, zarejestrowaé
wniosek w bazie danych i potwierdzi¢ klientowi przekazanie go do rozpatrzenia
kompetentnej osobie. Kolejny etap — rozpatrywanie reklamacji — zalezy od
struktury kanatu komunikowania si¢ z klientem, czyli od przepltywu informacji
od migjsca i osoby, z ktdra klient ma kontakt, do miejsca i osoby kompetentnej
do rozstrzygania w sprawach reklamacji. Najczgsciej przyjmuje si¢ rozroéznienie
bezposredniego i posredniego sposobu rozpatrywania reklamacji w zalezno$ci
od sposobu kontaktowania si¢ z klientem. Bezposrednie rozpatrywanie reklama-
cji dotyczy sytuacji, w ktorej klient spotyka si¢ z pracownikiem w celu rozpa-
trzenia reklamacji. Taki sposéb komunikowania si¢ warunkuje okreslenie wita-
sciwego trybu postgpowania z reklamacjami i ulatwia rozwiazanie problemu.
Posrednie zatatwienie reklamacji jest znacznie trudniejsze ze wzgledu na forme¢
kontaktowania si¢ klienta z firma. List skierowany do firmy lub wypekiony
wniosek reklamacyjny znaczaco ograniczaja analiz¢ sytuacji reklamacyjnej,
a przez to réwniez mozliwo$¢ indywidualnego i elastycznego podejscia do zaist-
niatego problemu. Zamknigcie reklamacji zwiazane jest z przekazaniem klien-
towi decyzji dotyczacej rozpatrywanej reklamacji, a nastgpnie archiwizowanie
dokumentow z postgpowania reklamacyjnego, opracowanie analiz i raportoOw
z ewentualnymi propozycjami zmian lub modyfikacji sposobow postgpowania.
Na tym etapie nastepuje rowniez aktualizacja baz danych zawierajaca histori¢
kontaktow z klientem, ktéra jest waznym elementem zarzadzania reklamacjami
w przedsigbiorstwie i pomocna w sferze obstugi klienta [10].

2. Wyniki badan

2.1. Material i metodyka badan

Na przetomie 2012/2013 roku przeprowadzono badania ankietowe w wybra-
nych wojewodztwach Polski potudniowej i potudniowo-wschodniej. Celem ba-
dan bylo poznanie opinii na temat zachowan konsumentow w zakresie sktadania
reklamacji. Badania wlasciwe zostaly poprzedzone badaniami pilotazowymi. Na
podstawie uzyskanych uwag i komentarzy wprowadzono modyfikacje w kilku
pytaniach i opracowano wersj¢ ostateczng. Badania byly przeprowadzone w cen-
trach handlowych w duzych miastach wybranych wojewddztw Polski. W bada-
niach wziety udziat osoby, ktore w tym czasie przebywaty w centrach handlo-
wych, robiac zakupy, i zgodzity si¢ odpowiedzie¢ ankieterom na pytania zada-
wane z kwestionariusza. Ankieta sktadata si¢ z 20 pytan dotyczacych reklamacji,
ktore zostaty podzielone na dwie grupy, a takze z metryczki. Pierwsza grupa py-
tan dotyczyta procesu reklamacyjnego, oceny jego przebiegu, wlasnego pode;j-
scia do reklamacji, a takze sposobu zalatwienia reklamacji. W pytaniach doty-
czacych stopnia zadowolenia z poszczegdlnych etapow sktadania reklamacji za-
stosowano skale pigciostopniowa (1 — bardzo niezadowolony, 5 — bardzo zado-



14 Urszula BALON

wolony). Natomiast druga grupa pytan dotyczyta reklamowanych produktow.
Przeprowadzona analiza ankiet wykazata, ze wszystkie ankiety sa kompletne
i nadaja si¢ do dalszej analizy. Wsrod ankietowanych byly osoby, ktore nigdy
nie skladaty reklamacji (8,3%), oraz osoby, ktére nigdy nie kupity wadliwego
produktu (4,3%) i w zwiazku z tym nie mogtly sklada¢ reklamacji. Osoby te na
pytania dotyczace ostatnio sktadanej reklamacji nie odpowiadaty. Z tego powo-
du liczba respondentow odpowiadajaca na poszczegolne pytania jest rozna.

W badaniu wzigly udziat 504 osoby w wieku powyzej 13 lat, z czego 56%
badanych stanowity kobiety, a 44% mgzczyzni. Zgodnie z kodeksem cywilnym
dzieci, ktore ukonczyty 13 lat, lecz nie skonczyly 18, maja ograniczong zdolnos¢
do czynnos$ci prawnych. Moga jednak dokonywac¢ drobnych biezacych zakupow
zwiazanych z codziennym zyciem. Wszystkie zakupy towardéw niepotrzebne
w zyciu codziennym lub o wyzszej wartos$ci powinny by¢ dokonywane w towa-
rzystwie rodzicow lub opiekunow [6], dlatego osoby ponizej 18 roku zycia nie
byly badane. Badania przeprowadzono w wojewodztwach $laskim, matopol-
skim, podkarpackim i $wigtokrzyskim. Wigkszo$¢ respondentéw miata wy-
ksztatcenie srednie (40,5%) lub wyzsze (40,9%).

Tabela 1. Charakterystyka respondentow uczestniczacych w badaniu (n=504)

Wyszczegélnienie | % populacji
Ple¢
kobieta 56,0
mezezyzna 44,0
Wiek
do 24 lat 27,4
24-44 lat 35,3
45-64 lat 29.4
pow. 64 lat 7.9
Wojewddztwo
podkarpackie 18,6
matopolskie 29,3
swigtokrzyskie 16,9
Slaskie 352
Wyksztalcenie
podstawowe lub zawodowe 18,7
srednie 40,5
wWyzsze 40,9

Zrodto: opracowanie wlasne.

Badane osoby zostaty podzielone na trzy grupy wiekowe, ktore wynikaja
z faz rozwojowych cztowieka dorostego. Pierwszy etap zycia dorostego trwa od
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18 do 24-27 roku zycia i nazywany jest etapem wchodzenia w dorosto$¢. Ludzie
w tym wieku rozpoczynaja zycie doroste, probuja znalez¢ swoje miejsce w spo-
leczenstwie, podejmuja prace zawodowa, a takze tworza zwiazki partnerskie
1 malzenskie. Nastgpnym etapem jest wezesna dorostos¢ (do 40-44 roku zycia),
w ktorym dazy si¢ do rozwoju i stabilizacji w zyciu zawodowym, a takze w zy-
ciu prywatnym. Kolejny etap, tzw. §rednia dorostos¢ (45-60 lat), stanowi czas
najwigkszych osiagnie¢ w zyciu zawodowym i prywatnym. W tym czasie nalezy
zadbac¢ o s$rodki finansowe dla rodziny, ktére sa potrzebne do realizacji swoich
zatozonych celow, a takze do wsparcia i pomocy dzieciom, ktore rozpoczynaja
wlasne doroste zycie. Jest to takze czas na budowanie wlasnego zabezpieczenia
finansowego na przysztos¢. Ostatnim etapem jest poézna staro$¢ (po 64 roku zy-
cia), ktéry charakteryzuje si¢ odejéciem z pracy i dramatycznymi incydentami
zwigzanymi m.in. z utrata zdrowia i bliskich (np. wspétmatzonka) (por. [6], [7],
[3], [1], [9]). Zgodnie z teoria Levinsona [7] poszczegolne etapy rozdzielone sa
pigcioletnim okresem przejsciowym. W badaniu, do analizy danych okresy
przejéciowe zostaly wliczone do poszczegolnych etapow dorostosei (tab. 1).

2.2. Ocena procesu reklamacyjnego

Celem przeprowadzonych badan bylo poznanie opinii na temat zachowan
konsumentow w zakresie sktadania reklamacji. Mozliwo$¢ sktadania reklamacji
jest prawem konsumenta, ktory zakupil produkt lub ustuge niezgodna z umowa.
W badaniach przyjeto kilka pytan badawczych. Pierwsze z nich dotyczyto: ,,Czy
klienci zadowoleni sa z przebiegu procesu reklamacyjnego?”.
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Rye. 1. Zadowolenie z etapoéw sktadania reklamacji (Q16 — etap sktadania wniosku reklamacyjne-
g0, Q17 — etap kontaktowania si¢ w z klientem w trakcie zalatwiania reklamacji, Q18 — etap kon-
cowy zwiazany z efektem zatatwienia reklamacji, n=412)

Zrodto opracowanie wlasne.
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Proces sktadania reklamacji zostat podzielony na trzy etapy: etap zlozenia
reklamacji, etap rozpatrywania reklamacji i etap koncowy zatatwienia reklama-
cji. Respondenci osobno oceniali swoje zadowolenie z poszczegdlnych etapow.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze 37,4% respondentow okreslito, ze sa
,,ani zadowoleni ani niezadowoleni” ze sktadania reklamacji, 36,4% badanych
uznato, ze sa zadowoleni z przebiegu tego etapu (ryc. 1). Pozostate osoby pre-
zentowaly skrajne opinie. Tylko 4,4% respondentéw byto bardzo zadowolonych
z etapu sktadania reklamacji, 6,3% bardzo niezadowolonych i 15,0% niezado-
wolonych.

Ostatecznie $rednia ocena zadowolenia z etapu sktadania reklamacji, obli-
czona z wszystkich odpowiedzi, wynosi 3,17. Potwierdza ona, ze klienci sa
srednio zadowoleni z tego etapu. Podobna $rednia (3,12) charakteryzuje si¢ na-
stepny etap, jakim jest kontaktowanie si¢ z klientem w trakcie zalatwiania re-
klamacji. Nieznacznie wyzej (na poziomie 3,41) oceniany byl ostatni etap zwia-
zany z koncowym efektem rozpatrywania reklamacji. Ocena tego etapu Scisle
wiaze sig¢ z pozytywnym lub negatywnym zatatwieniem reklamacji. Na podsta-
wie przeprowadzonej analizy zaobserwowano znaczng korelacj¢ pomigdzy oce-
ng poszczegdlnych etapodw zatatwiania reklamacji. Warto$¢ wspotczynnika kore-
lacji dla poszczegodlnych etapéw rozpatrywania reklamacji przedstawiono w tab.
2, a jego warto$¢ waha si¢ w przedziale 0,85 do 0,88. Na tej podstawie mozna
wnioskowaé, ze ostateczny stopien zadowolenia z przebiegu procesu reklama-
cyjnego jest wypadkowa poszczegdlnych ocen z kolejnych etapdéw procesu. Jesli
klient bedzie zadowolony z pierwszego etapu procesu reklamacyjnego, wowczas
istnieje duze prawdopodobienstwo (0,88), ze bedzie réwniez zadowolony
z przebiegu pozostatych etapow.

Tabela 2. Wspotczynniki korelacji Spearmana pomigdzy ocena poszczegdlnych etapéw rozpatry-
wania reklamacji (n=412)

Q16 Q17 Q18
Q16 1,000000 0,881933 0,847621
Q17 0,881933 1,000000 0,850015
Q18 0,847621 0,850015 1,000000

Legenda: Q16 — etap sktadania wniosku reklamacyjnego, Q17 — etap kontaktowania si¢ z klientem
w trakcie zatatwiania reklamacji, Q18 — etap koncowy zwiazany z efektem zatatwienia reklamacji

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.

Nastegpnie w badaniach analizowano ,,Czy zadowolenie ze sktadania rekla-
macji zalezy od pitci i wieku klientow”.

W celu zweryfikowania zaleznosci pomigdzy zadowoleniem z rozpatrywania
reklamacji a wiekiem konsumenta wykorzystano test Tukeya (HSD) (tab. 3, 4,
5). Z przeprowadzonej analizy wynika, ze wiek generalnie nie ma wptywu na
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zadowolenie z rozpatrywania reklamacji. Jedynie roznice w $redniej ocenie po-
szczegolnych etapow zatatwiania reklamacji mozna zaobserwowac, poréwnujac
grupg powyzej 64 lat z pozostalymi grupami wiekowymi (etap kontaktowania
si¢ w trakcie zalatwiania reklamacji i efekt koncowy zalatwienia reklamacji).
Osoby starsze maja wiele watpliwosci zwiazanych z reklamowaniem produktow.
Wigkszo$¢ z nich prosi o pomoc bliskich, ktoérzy wiedza, jak i gdzie mozna zto-
zy¢ reklamacjg. Osoby mlodsze sa natomiast bardziej Swiadome tego prawa,
wiedza, jak rozmawiac ze sprzedawca, aby odnie$¢ pozadany skutek, jakim jest
ztozenie wniosku reklamacyjnego. Osoby starsze maja mniejsza pewnos¢ swo-
ich racji, a takze przyjmuja postawe wycofywania si¢ z zycia spotecznego, co
$cisle zwiazane jest z zakonczeniem pracy zawodowe;.

Tabela 3. Przyblizone prawdopodobienstwo dla testow post hoc Tukeya — etap sktadania reklamacji

do 24 25-44 45-64 pow. 64
do 24 0,852678 0,994634 0,000596
2544 0,852678 0,945998 0,003098
45-64 0,994634 0,945998 0,001048
pow. 64 0,000596 0,003098 0,001048

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.

Tabela 4. Przyblizone prawdopodobienstwo dla testéw post hoc Tukeya — etap kontaktowania si¢
w trakcie zatatwiania reklamacji

do 24 25-44 45-64 pow. 64
do 24 0,970227 0,988430 0,000138
25-44 0,970227 0,858720 0,000320
45-64 0,988430 0,858720 0,000053
pow. 64 0,000138 0,000320 0,000053

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.

Tabela 5. Przyblizone prawdopodobienistwo dla testow post hoc Tukeya — koncowy efekt zata-
twiania reklamacji

do 24 2544 45-64 pow. 64
do 24 0,998850 0,732642 0,002228
25-44 0,998850 0,788160 0,001181
45-64 0,732642 0,788160 0,000137
pow. 64 0,002228 0,001181 0,000137

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.

W celu sprawdzenia zaleznosci pomiedzy zadowoleniem z reklamacji
a plcia, dokonano analizy ANOVA (tab. 6), na podstawie ktorej okre§lono brak
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zaleznos$ci statystycznej pomigdzy tymi wielkosciami. Oznacza to, ze wsrod
przebadanych osob pte¢ nie miata wptywu na stopnien zadowolenia konsumenta
z przebiegu poszczegolnych etapow rozpatrywania reklamacji.

Tabela 6. Wyniki analizy ANOVA — réznice ze wzgledu na pte¢

Liczba odpowiedzi F P
Q16 496 2,642703 0,010877
Q17 496 3,626476 0,000797
Q18 496 2,910854 0,005423

Legenda: Q16 — etap sktadania wniosku reklamacyjnego, Q17 — etap kontaktowania si¢ z klientem
w trakcie zalatwiania reklamacji, Q18 — etap koncowy zwiazany z efektem zatatwienia reklamacji

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Kolejne pytanie badawcze dotyczylto: ,,Na stopien zadowolenia ze sktadania
reklamacji ma wplyw pracownik (sprzedawca), ktory ja przyjmuje, a takze fakt
czy reklamacja zostal przyjeta”.

W badaniach sprzedawcow podzielono na trzy grupy. Pierwsza grupa to
sprzedawcy uprzejmi, ktorzy starali si¢ zrozumie¢ klienta, jego niezadowolenie
i problem wynikajacy z zakupu wadliwego produktu. Ci sprzedawcy staraja si¢
wystucha¢ klienta, pomo6c mu i doradzi¢, jak wypetni¢ wniosek reklamacyjny,
informuja rowniez klientow, jak powinni dalej postapi¢. Oni dbaja o klienta i sa
swiadomi, ze tacy pomagaja w tworzeniu wizerunku firmy i w doskonaleniu
produktow. Druga grupa sprzedawcéw ma neutralne podejscie do klienta.
Przyjmuje wniosek reklamacyjny, wykonujac swoje obowiazki stuzbowe. Nie
stara si¢ utrudnia¢, ale rowniez nie pomaga klientowi. Trzecia grupa sprzedawcoOw
jest negatywnie nastawiona do klienta, robi wszystko, by nie przyja¢ reklamacji
albo znaczaco utrudni¢ jej ztozenie. Tacy sprzedawcy czgsto mowia, ze reklamacji
nie przyjmuja, ze ta wada nie podlega reklamacji albo ze wada ta wynika z nie-
prawidtowego uzytkowania. Staraja si¢ oni zniechgci¢ klienta do zlozenia rekla-
macji, wytlumaczy¢, ze takie rozwiazanie problemu nie jest wlasciwe.

Z przeprowadzonej analizy wynika, Ze stopien zadowolenia klienta z etapu
sktadania reklamacji wyraznie zalezy od nastawienia i uprzejmosci sprzedawcy
(ryc. 2). Zadowolonych z kontaktu ze sprzedawca i z jego podejscia do klienta
bylo az 22,8% badanych, a bardzo zadowolonych bylo tylko 4,5%. Jest to zwia-
zane z samym procesem reklamacyjnym, ktory zainicjowany jest przez zakup
produktu/ustugi niezgodnego z umowa lub wadliwego. Juz sam ten fakt u wielu
klientow przyczynia si¢ do braku zadowolenia. Z uprzejmego traktowania klien-
ta byly niezadowolone (2,0%) i bardzo niezadowolone (1,0% badanych) tylko
pojedyncze osoby.
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Ryec. 2. Wplyw nastawienia pracownika (sprzedawcy) przyjmujacego reklamacje na zadowolenie
konsumenta z jej sktadania (n=404)

Zrodto opracowanie wlasne.

Respondenci ocenili, ze sprzedawcy, u ktorych sktadali reklamacje, byli
uprzejmi (40,6% respondentéw) lub mieli nastawienie neutralne (rowniez 40,6%
badanych). Pozostate 18,8% badanych twierdzi, ze sprzedawca, u ktorego skta-
dali reklamacje, byt do nich negatywnie nastawiony i starat si¢ odwies¢ ich od
tego zamiaru. Respondenci, ktorzy przy sktadaniu reklamacji spotkali si¢ z nega-
tywnym nastawieniem sprzedawcy, byli bardzo niezadowoleni (3,0% badanych),
niezadowoleni (8,4%) lub $rednio zadowoleni (6,4%). Niektérym klientom po-
mimo niecheci ze strony sprzedawcy udato si¢ zlozy¢ reklamacjg. Z przeprowa-
dzonej analizy wynika, ze $rednia ocen z tego etapu wynosi 3,17, czyli respon-
denci ocenili swoje zadowolenie na poziomie srednim z nieznaczng tendencja
w kierunku zadowolenia. Taka tendencja wynika z podejscie sprzedawcy do
czesto sfrustrowanego klienta, ktory chce zlozyé wniosek reklamacyjny, aby
domagac si¢ produktu zgodnego z zawarta umowsa.

W celu zweryfikowania pytania badawczego dotyczacego wptywu proble-
moéw ze zlozeniem reklamacji na zadowolenie klienta, w badaniu wyodrebniono
trzy sytuacje (ryc. 3):

— reklamacja zostata przyjeta bez problemow,
— sprzedaweca nie chcial przyja¢ reklamacji, ale po interwencji jednak ja przyjat,
— reklamacja nie zostata przyjeta.

Wigkszos¢ respondentow (74,0% badanych) ztozyta reklamacje bez proble-

mu. Z takiego faktu 34,1% osob badanych byto zadowolonych, a tylko 4,4% by-
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o bardzo zadowolonych. Natomiast 29,3% oséb ocenito swoje zadowolenie na
poziomie $rednim. Pomimo przejecia wniosku reklamacyjnego 4,4% badanych
bylo niezadowolonych, a 2,4% byto bardzo niezadowolonych. Respondentow,
ktorym sprzedawca nie chciat przyjac reklamacji, ale po interwencji ostatecznie
przyjal, byto 21,5%. W wigkszosci byli oni niezadowoleni (9,3%), bardzo nieza-
dowoleni (2,9%) lub $rednio zadowoleni (7,3%). Pomimo przykrego incydentu
zwiazanego z dochodzeniem swoich praw 2,0% badanych konsumentéow uznato,
ze sa zadowoleni, iz w ogdle udato im si¢ ztozy¢ reklamacje¢ wadliwego produk-
tu. Tylko 3,9% respondentom nie udalo si¢ ztozy¢ wniosku reklamacyjnego,
z czego byli niezadowoleni 1 bardzo niezadowoleni.
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reklamacje reklamacje nie przyjeto
przyjeto przyjeto z reklamacji
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Rye. 3. Stopien zadowolenia klienta z etapu sktadania reklamacji w zaleznosci od tego, czy rekla-
macja zostata przyjeta (n=410)

Zrodto: opracowanie wlasne.

Nastepnie podjgto probeg okreslenia, czy ostateczny efekt zatatwienia rekla-
macji ma wptyw na oceng przebiegu procesu reklamacyjnego (ryc. 4). Respon-
denci, ktorych reklamacja zostata uznana, byli zadowoleni (53,9%) lub bardzo
zadowoleni (7,4%) z jej efektu koncowego, a 9,8% ocenito swoje zadowolenie
na poziomie $rednim. Pomimo uznania reklamacji ok. 5,0% badanych byto nie-
zadowolonych i 1,5% bardzo niezadowolonych z zalatwienia reklamacji. Wsrod
0sob, ktorym nie uznano reklamacji, byto 8,8% badanych bardzo niezadowolo-
nych i 3,4% niezadowolonych. Pozostali respondenci (9,8%) czekali na decyzje
w sprawie ztozonego wniosku reklamacyjnego. Ogolnie przebieg procesu re-
klamacyjnego zostat oceniony $rednio na poziomie 3,4. Oznacza to, ze osoby
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sktadajace reklamacje sa ani zadowolone, ani niezadowolone z jej przebiegu,
z tendencja ku zadowoleniu. Ostateczna ocena przebiegu procesu reklamacyjne-
go uzalezniona jest gtownie od pierwszego kontaktu klienta ze sprzedawca, po-
dejscia sprzedawcy do niezadowolonego klienta i ostatecznej decyzji w sprawie
ztozonej reklamacji. W swoich opiniach respondenci uznali, ze proces reklama-
cyjny jest bardzo czasochtonny, frustrujacy i wiazacy si¢ z wieloma problemami.
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Ryec. 4. Wplyw ostatecznego efektu z zatatwienia reklamacji na zadowolenie klienta z przebiegu
procesu reklamacyjnego (n=408)

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Podsumowanie

Celem przeprowadzonych badan bylo poznanie zachowan konsumentéw
w zakresie sktadania reklamacji. Z przegladu literatury wynika, ze konsumenci
sa $wiadomi swojego prawa do sktadania reklamacji i coraz czg¢$ciej z niego ko-
rzystaja. W praktyce jednak spotykaja si¢ z roznymi sytuacjami dotyczacymi
przebiegu procesu reklamacyjnego.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze konsumenci postrzegaja proces re-
klamacyjny jako frustrujacy i dtugotrwaty. Na ostateczna oceng procesu rekla-
macyjnego bezposredni wplyw ma podejscie sprzedawcy (pracownika) do kon-
sumenta, a takze ostateczne rozwiazanie jego problemu. Konsumenci oceniaja
swoje zadowolenia na poziomie $rednim z lekka tendencja do poziomu zadowo-
lony. Sredni stopief zadowolenia z procesu reklamacyjnego oznacza, ze w wigk-
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szosci przypadkoéw sprzedawcy robia to, co do nich nalezy, tzn. przyjmuja od
niezadowolonego klienta wniosek reklamacyjny i informuja o dalszym postepo-
waniu. Indywidualne podejscie do klienta i pozytywne rozpatrzenie reklamacji
przyczynia si¢ do wyzszego poziomu zadowolenia z przebiegu procesu reklama-
cyjnego.
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Study on Consumer Behavior in the Range of Complaint

Summary: A satisfied customer is the guarantee of profits for the company. However, even
though the checks are carried out, low quality products get on the market and do not meet the
needs of customers. Customers can express their lack of satisfaction by making a complaint. This
paper presents the results of research on consumer behavior in the range of complaint. Respond-
ents rated their satisfaction on the stage of submitting a complaint, when contacting while the
complaint has been pending, and from the final effects of settling the claim. The influence of seller
approach to the customer and the way of the complaint realization on customer satisfaction has been
analyzed.

Keywords: complaints, customer satisfaction, complaint process.



