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Streszczenie: Zarzadzanie konfliktem w relacjach z konsumentami nalezy do najwazniej-
szych i jednoczes$nie najmniej rozpoznanych obszaréw badan z zakresu marketingu relacji.
Badania takie nie byly prowadzone, zwtaszcza w krajach postsocjalistycznych, co stanowi
luke w wylaniajacej si¢ teorii zarzadzania konfliktem relacyjnym. W niniejszym artykule
zaprezentowano wyniki badan, ktore pozwolity na okreslenie wielowymiarowos$ci konfliktu
z perspektywy klientow bankéw w Polsce. Badania te wskazaty na cztery aspekty zarzadzania
konfliktem, a takze na ich wptyw na satysfakcje klienta z relacji z bankiem. W badaniach
wykorzystano tzw. teori¢ sprawiedliwosci w odniesieniu do relacji wymiennych.

Stowa kluczowe: konflikty, relacje z klientami, bankowo$¢, pomiar.

Summary: Managing conflicts in customer relationships is one of most important and, at
the same time, one of least explored, research areas within the larger area of relationship
marketing studies. Such studies were not conducted in post-communist countries, which may
be treated as a gap in the emerging theory of relationship conflict management. This paper
presents research results that identify multi-dimensionality of conflict from the perspective
of customers in banking industry in Poland. This study emphasizes four aspects of conflict
handling, and the influence of these factors on customer satisfaction in relationship with
the bank. This study is grounded in so-called “equity theory” with regard to exchange
relationships.

Keywords: conflicts, customer relationships, banking, measurement.

1. Wstep

Dhugoterminowe i wielowymiarowe relacje miedzy sprzedawca a nabywca sa
przedmiotem zainteresowania w naukach o zarzadzaniu od trzech dekad [Mitrega
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2006], jednak w ostatnim czasie ro$nie liczba badan nad tzw. ciemng strong relacji,
dzigki czemu firmy maja szanse zyskac glebsza wiedzg na temat zarzadzania dys-
funkcjami w relacjach z konsumentami. W tym konteks$cie warto podja¢ temat kon-
fliktu' w relacji migdzy firma a klientem, gdyz przeprowadzone przez Palmatiera
[2006, s. 152] badania wskazuja, ze wywiera on najwigkszy wptyw na jakos$¢ relacji.

Konflikt miedzy klientem a firma najcze¢Sciej manifestuje si¢ przez skltadane
reklamacje. Szacunki wskazuja, ze okoto 50% reklamacji pozostaje bez odpowiedzi
ze strony firmy, a jesli nawet ta odpowiedz si¢ pojawi, to nie jest ona satysfakcjo-
nujaca dla klienta [Naylor 2003]. Firma zaniedbujaca klientow sktadajacych rekla-
macje narazona jest na utrat¢ budowanych relacji, przejscie klientow do konkurencji
i szerzenie negatywnych opinii o firmie [Blodgett, Wakefield, Barnes 1995]. Tym-
czasem zazalenia i reklamacje sg dla przedsigbiorstwa istotnym zrodtem informacji
0 postrzeganiu przez klientéw produktu i sposobu obstugi [Mazurek-Lopacinska
2005]. Homburg i Fiirst [2007, s. 108] utrzymuja, ze po ztozeniu reklamacji lojal-
nos$¢ zalezy nie tyle od satysfakcji, ktora towarzyszyta klientowi przed powstatym
konfliktem, ale od tego, czy rozstrzygnigcie reklamacji jest dla klienta zadowalaja-
ce. Jesli reklamacja rozstrzygnigta zostanie w satysfakcjonujacy dla klienta sposob,
bedzie on bardziej sktonny do dokonania kolejnego zakupu niz klient, ktory nie
doswiadczyt problemu z ustuga [Maxham, Netemeyer 2002; Michel 2001].

Badania z zakresu zarzadzania konfliktem najczesciej prowadzone byty
w krajach wysoko rozwinigtych (przede wszystkim w USA, ale takze w Kanadzie,
Wielkiej Brytanii, Norwegii czy Izraelu) i cho¢ proponowane przez autoréw modele
weryfikowano w krajach nisko i §rednio rozwinigtych (np. Brazylia, Chiny, Indie),
zaledwie w jednym badaniu podjeto proby testowania proponowanych w literatu-
rze modeli w europejskim kraju postkomunistycznym, a mianowicie w Chorwa-
cji, przy czym badanie to przeprowadzono jedynie na niewielkiej probie studen-
tow [Nefat, Benazic, Aleric 2012]. Europejskie kraje postkomunistyczne stanowia
interesujacy obszar dla badan zarzadzania konfliktem konsumenckim, chociazby
ze wzgledu na stosunkowo niski poziom kapitatu spotecznego [Czapinski, Panek
2013], ktory utrudnia rozwigzywanie konfliktow. Przyktadowo Polska traktowa-
na jest w strategicznych dokumentach rzagdowych jako unikatowa w skali Europy
»pustynia kapitatu spotecznego” [Wygnanski, Herbst 2010]. Spoteczenstwa bytego
bloku komunistycznego borykaja si¢ z problemem deficytu wzajemnego zaufania,
apatig i podejrzliwoscig. Badania Fundacji Bertelsmanna z 2013 r. wykazaty, ze
poziom solidarnosci, definiowanej jako gotowo$¢ do pomocy i odpowiedzialnosé¢

! Konflikt definiowany jest w literaturze w roznorodny sposob. Przyktadowo wedtug Wall i Cal-
listera [1995] konflikt jest procesem, w ktorym jedna strona postrzega, ze jej interesom przeciwstawia
si¢ badz negatywnie wplywa na nie druga strona. Samaha, Palmatier i Dant [2011] uwazaja, ze konflikt
pojawia si¢ wtedy, gdy jedna strona odczuwa, ze osiaganie przez nig celu zaktocane jest przez druga
strong. Czesto przytaczana i dos¢ uniwersalng definicj¢ zaproponowat Gaski [1984], thumaczac kon-
flikt jako ogoélny poziom nieporozumienia migdzy partnerami wymiany.
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za innych, jest w krajach postkomunistycznych najnizszy na catym kontynencie
[Pogonyi 2013].

Badania z zakresu zarzadzania konfliktem najcz¢s$ciej prowadzone byty w bran-
zy gastronomicznej [Hocutt, Bowers, Donavan 2006; Mattila 2010; Siu, Zhang, Yau
2013] 1 turystycznej [Back, Shanklin 2005; McColl-Kennedy; Sparks 2003; Smith,
Bolton 2002]. Ciekawy poznawczo wydaje si¢ wspodtczesnie silnie konkurencyjny
rynek bankowy. Charakterystyczne dla ustug bankowych jest wzglednie wysokie
ryzyko ekonomiczne, ale takze zagrozenie naruszania interesow konsumentow, kto-
rzy sg nieprofesjonalnymi uczestnikami rynku. Wigze si¢ to z ich cechami, takimi
jak duzy stopien trudnosci i skomplikowania tych ustug (spowodowany czesto ich
pakietowym charakterem), deficyt informacji i transparencji [Rutkowska-Toma-
szewska 2014]. Stosowanie praktyk naruszajgcych interesy konsumentow, a takze
skala tych praktyk $§wiadcza o tym, ze banki czesto wykorzystuja swoja przewage
informacyjno-zasobowa w relacjach z klientami.

2. Wielowymiarowos$¢ zarzadzania reklamacjami
w Swietle koncepcji postrzeganej sprawiedliwosci

Pod koniec lat 90. badacze marketingu zapoczatkowali wykorzystywanie koncepcji
postrzeganej sprawiedliwosci (perceived justice/fairness) jako kluczowej zmiennej
wplywajacej na zachowania klienta podczas sytuacji reklamacyjnych. Tendencja ta
trwa do dzisiaj, o czym $§wiadczy rosngca liczba prac z omawianego zakresu [Tax,
Brown, Chandrashekaran 1998; Mattila, Cranage 2005]. Wedtug tej koncepcji lu-
dzie przejawiajg tendencje do oceny sprawiedliwosci wymiany w zakresie wyni-
koéw, procedur i interakcji migdzy stronami, co determinuje ich dalsze zachowanie
[Adams 1965]. W zwigzku z tym mozna przyjac, ze koncepcja postrzeganej spra-
wiedliwosci wyjasnia w znaczgcym stopniu relacje miedzy klientami a przedsie-
biorstwami, w szczegdlnosci w kontekscie reklamacji konsumenckich.

W wigkszosci badan dotyczacych zarzadzania reklamacjami autorzy rozpatruja
trzy wymiary postrzeganej przez klienta sprawiedliwo$ci rozwigzania reklamacji.
Wymiar dystrybutywny (inaczej wymiar efektow) dotyczy namacalnych rezultatow,
ktore moga mie¢ forme korekty wniesionych przez klienta optat, zwrotu pieniedzy,
naprawy towaru, znizki na przyszle zakupy itp. [Blodgett, Wakefield, Barnes 1997].
Klient moze ocenia¢ uczciwos¢ rekompensaty na podstawie wczesniejszych interak-
cji z danym przedsigbiorstwem lub innymi firmami w podobnych sytuacjach, $wia-
domosci tego, jakie rozwigzania proponowane byty innym klientom oraz przeko-
nania co do wtasnej straty [Tax, Brown, Chandrashekaran 1998]. Kolejny wymiar,
proceduralny, odnosi si¢ do sprawiedliwego traktowania klienta w procesie pode;j-
mowania decyzji o sposobie zalatwienia reklamacji. Odnosi si¢ do srodkéw (np.
procedur reklamacyjnych, kryteriow), ktore wykorzystywane sg przez decydentow
w drodze rozstrzygniecia sporow [Orsingher, Valentini, Angelis 2010]. Ocenia si¢
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to, czy proces byl szybki, elastyczny i tatwo osiagalny, a takze to, czy procedury
zapewniaja reklamujacemu kontrolg nad przebiegiem procesu reklamacyjnego oraz
nad ustalaniem jego wynikow. Ostatni wymiar, interakcyjny, odnosi si¢ do sposobu
traktowania klientow skladajacych reklamacje (brane sg tu pod uwage np. kultura
osobista, zdolnosci interpersonalne). Czasem klienci maja poczucie, ze otrzymali
to, co powinni, ale nadal uwazajg, ze zostali zle potraktowani. Oceniane sg takie
elementy, jak uczciwos¢, uprzejmosc, motywacja, zainteresowanie problemem i em-
patia personelu [Tax, Brown, Chandrashekaran 1998].

Jednakze pojawiaja si¢ takze badania, w ktérych badacze dokonuja innych kla-
syfikacji, mianowicie poza sprawiedliwoscig efektow, sprawiedliwoscia procedural-
ng 1 sprawiedliwos$cig interpersonalng pojawia si¢ niezalezny wymiar, wptywajacy
na skuteczno$¢ rozwiagzywania reklamacji: sprawiedliwos$¢ informacyjna. Dotyczy
on postrzeganej przez klienta adekwatnos$ci i wiarygodnos$ci informacji udzielanych
przez firme w zwiagzku z zaistnialg sytuacja reklamacyjng [Mattila, Cranage 2005].

Warto takze zwréci¢ uwage na brak spojnosci w stosunku do niektorych katego-
rii mieszczacych si¢ w ramach wyodrgbnionych wymiarow, np. w niektorych bada-
niach przeprosiny utozsamiane sg z wymiarem efektow [McColl-Kennedy, Sparks
2001], podczas gdy w innych autorzy taczg ten czynnik ze sprawiedliwo$cig interak-
cyjna [Hocutt, Bowers, Donavan 2006]. Mozna to uzna¢ za dowdd na to, ze grani-
ce rozdzielajace poszczegolne wymiary sprawiedliwos$ci sg nieostre z perspektywy
konsumentéw. Przekonanie to stanowito punkt wyjscia dla badania wlasnego prze-
prowadzonego przez autoroéw, ktdrego celem bylo okreslenie wielowymiarowosci w
zakresie zarzgdzania konfliktem pomigdzy firmg a konsumentem z perspektywy
nabywcow ustug bankowych w Polsce. Mozna przypuszczac, ze klienci bankéw w
Polsce oceniajg skutecznos$¢ zarzadzania reklamacjg z perspektywy postrzeganej
sprawiedliwo$ci w wymiarach dystrybutywnym, proceduralnym, interpersonalnym
oraz informacyjnym. Dodatkowo celem badania bylo sprawdzenie, czy ocena sku-
tecznosci rozwigzania reklamacji wptywa na satysfakcje klienta z relacji z bankiem.

3. Charakterystyka badan bezposrednich i proba badawcza

Badanie zostalo przeprowadzone w 2014 r. Jego celem byto okreslenie, w ilu wy-
miarach klienci bankoéw oceniajg firmeg w trakcie sytuacji reklamacyjnej, a takze to,
czy w sposéb istotny wymiary te wplywaja na satysfakcje klientow z relacji z firma.

W badaniu bezposrednim wykorzystano technike ankiety on-line. Ze wzgle-
du na specyfike problematyki badawczej oraz brak odpowiedniego operatu loso-
wania (obejmujacego osoby, ktory zglosily reklamacje w ostatnim czasie) badanie
przeprowadzono na probie nielosowej, a respondenci dobierani byli na podstawie
deklarowanych do$wiadczen z procesem reklamacji w relacjach z bankiem. W ba-
daniu wzieto udziat tacznie 376 respondentdw, ale jedynie 206 zakwalifikowano do
dalszej analizy (cz¢$¢ respondentdéw nie ztozyta reklamacji, a cze$¢ kwestionariuszy
byta niekompletna). Do badania zakwalifikowano osoby, ktore w dwoch ostatnich
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latach zlozyly pisemna, ustng badz telefoniczng reklamacje dotyczacg banku, kto-
rego byli klientami.

Pod wzgledem kategorii ptci wigkszos¢ (62,9%) badanych stanowity kobie-
ty. Najliczniej reprezentowanym przedzialem wiekowym byl przedziat 25-44 lata
(46,6%). Osoby ponizej 24 roku zycia stanowily niecate 12% badanych. Zaledwie
10% respondentow stanowily osoby w wieku 65 lat i wiecej. Powodem tego jest
prawdopodobnie wykorzystanie w badaniu gtéwnie metody ankiety on-/ine. Spo-
$rod wszystkich osob ankietowanych najwyzszy odsetek — az 44,8% — stanowi-
ly osoby z wyksztalceniem wyzszym. Sporg grupe¢ stanowily takze osoby z wy-
ksztatceniem srednim (32,9%). Pozostate kategorie wyksztalcenia reprezentowane
byly znacznie mniej licznie. Biorac pod uwage miejsce zamieszkania, stwierdzono,
ze najliczniejsza kategorie (46,2%) wsrdd ankietowanych stanowily osoby zamiesz-
kujace miasto majace od 20 do 100 tys. mieszkancoéw. Nieco mniej respondentow
wskazato na miejsce zamieszkania miasto majace powyzej 100 tys. mieszkancow
(21,4%). W badaniu wzigty udziat osoby o zréznicowanym statusie materialnym,
jednak wigkszo$¢ oceniata swoj status materialny jako dobry lub jako przecictny
w stosunku do innych rodzin/gospodarstw domowych (kolejno 40% 1 29%). Wsrod
ankietowanych znalazta si¢ nieliczna grupa osob, ktore ocenity swoj status mate-
rialny jako zly lub bardzo zty (kolejno 7,8% i 1,3%).

4. Wyniki badania

Testowanie modelu pomiarowego rozpoczeto od testowania wiasciwosci skal.
W tym celu zastosowano eksploracyjng analiz¢ czynnikowa (EFA) technika glow-
nych sktadowych z rotacjg Varimax, polegajaca na takim przeksztalceniu tadunkow
czynnikowych w przestrzeni wymiarow, aby korelacje z jednymi czynnikami byty
bardzo wysokie, a z innymi bliskie zeru. Gtéwng zaleta analizy czynnikowej jest
mozliwo$¢ wyznaczenia takiej liczby zmiennych ukrytych, ktore w wystarczajacy
sposob wyjasnia wzajemne powigzania mi¢dzy wieloma zmiennymi obserwowal-
nymi. W zatozeniu wyodrebnione czynniki siggaja do glebszego poziomu badane;j
rzeczywistosci oraz wyjasniajag wzajemne powigzania mi¢dzy zmiennymi obserwo-
walnymi [Zakrzewska 1994].

W analizie wykorzystano w sumie 23 skale typu Likerta (7-stopniowych), ktore
w zatozeniu mialy odnosi¢ si¢ do satysfakcji klienta z relacji z firmg (SAT. 1-3),
oraz czterech odmiennych aspektéw zarzadzania konfliktem w konteks$cie postrze-
ganej przez klientow sprawiedliwo$ci: sprawiedliwosci dystrybutywnej (trzy skale:
DYSTR. 1-3), sprawiedliwosci proceduralnej (6 skal: PROC. 1-4), sprawiedliwo$ci
interpersonalnej (8 skal: INTER. 1-8) oraz sprawiedliwosci informacyjnej (3 skale:
INF. 1-3). Zrodtem tych skal byty przede wszystkim skale testowane przez innych
autorow (glownie z krajow wysoko rozwinigtych gospodarczo) i opublikowane we
wczesniejszych pracach dotyczacych sprawiedliwosci w zarzadzaniu reklamacjami
[Berger, Mitrega 2014], przy czym skale te zostaty uzupetnione o wyniki eksplora-
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cyjnych badan jako$ciowych prowadzonych w Polsce. Wartosci fadunkéw czynni-
kowych dla wszystkich wzietych pod uwage skal zaprezentowano w tab. 1.

Tabela 1. Macierz skal pomiarowych wraz z wynikami analizy EFA*

Symbol Tres¢ skali 5 Sk}agowa
1 2 3 4 5 6 7
SAT1 Aktualnie oceniam catoksztalt moich doswiad- ,849
czen z firma X jako pozytywny
SAT2 Obecnie uwazam, ze zakup ushug w firmie X byt ,823
dobrg decyzja
SAT3 Biorac wszystko pod uwagg, jestem aktualnie ,812
bardzo zadowolony(-a) z firmy X
DYSTR1 | W rozwigzaniu mojego problemu firma X zaofe- ,655
rowata doktadnie to, czego potrzebowatem(-am)
DYSTR2 | Otrzymatem(-am) odpowiednia rekompensate od ,779
banku
DYSTR3 | Firma X zaoferowata mi pare mozliwosci do ,809
wyboru rozwigzania reklamacji
PROCI Firma X szybko rozwigzata mojq reklamacje A75 ,557
PROC2 Procedury obowigzujqce w firmie X podczas ,651
sytuacji reklamacyjnej byty elastyczne
PROC3 Pracownik, ktory kontaktowat si¢ ze mng w , 774
sprawie reklamacji, mial stosowne uprawnienia
do samodzielnego podejmowania decyz;ji
PROC4 Moje zgloszenie reklamacyjne obstugiwane byto ,820
od poczatku do konca przez jednego pracownika
firmy X
PROCS Podczas sytuacji reklamacyjnej mogtem(-am) ,492 | ,501

komunikowac sie z firmg X w rézny sposob (np.
infolinia, wizyta w placowce firmy X itp.)

PROC6 Bylem(-am) informowany(-a) przez firme X ,753
o statusie zlozonej przeze mnie reklamacji
INTER1 Czulem(-am), ze pracownicy firmy X traktowali | ,859
mnie uprzejmie
INTER2 | Pracownicy firmy X starali si¢ doktadnie pozna¢/ | ,876
zrozumie¢ moj problem

INTER3 Pracownicy firmy X dotozyli wszelkich staran, ,887

aby pomodc mi w rozwigzaniu mojego problemu
INTER4 | Pracownicy firmy X byli wobec mnie uczciwi ,885
INTERS | Firma X przeprosita mnie za to, co si¢ wydarzyto ,657

INTER6 | Pracownicy firmy X zachowywali si¢ w trakcie ,850
mojej reklamacji w sposob profesjonalny/kom-
petentny
INTER7 | Pracownicy firmy X mieli odpowiednia wiedze ,789
na temat produktéw i procedur obowiazujacych
w firmie




26 Malwina Berger, Maciej Mitrega

Tabela 1, cd.

1 2 3 4 5 6 7
INTERS Pracownicy firmy X uwaznie stuchali tego, co ,882
miatem(-am) do powiedzenia w sprawie rekla-
macji
INF1 Argumenty przedstawione przez firme¢ X odnos- ,826
nie do mojej reklamacji byty dla mnie sensowne/
klarowne

INF2 Firma X w sposob wyczerpujacy wyjasnita mi , 754
procedury, na podstawie ktorych podjeta zostata
decyzja dotyczaca mojej reklamacji

INF3 Jezyk, w ktorym firma X wyjasniata swoje poste- ,801
powanie i decyzje, byt dla mnie zrozumiaty (np.
brak skomplikowanych terminow)

* Skale, ktore nie spetniaty warunkéw brzegowych, zaznaczono kursywa.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

Na podstawie analizy czynnikowej wyodrebniono pie¢ czynnikéw latentnych.
Pierwszy wyodrebniony konstrukt dotyczy satysfakcji klienta z relacji z firmg. Sa-
tysfakcja to afektywny stan nabywcy; wynika z ogolnej oceny relacji z dostaw-
ca [De Wulf, Odekerken-Schroder, Iacobucci 2001, s. 36]. Konsumenci poréwnu-
ja rzeczywiste funkcjonowanie procedur/systeméw rozpatrywania reklamacji ze
swoimi oczekiwaniami. Niepotwierdzone oczekiwania powodujg osiggnigcie przez
klienta stanu niezadowolenia, podczas gdy potwierdzenie oczekiwan prowadzi do
satysfakcji. Badania dowodza, ze jesli klienci uwazaja, ze przedsigbiorstwo odpo-
wiednio reaguje na ich reklamacje, to ich ogdlna satysfakcja uzyskiwana z relacji
z firma zwigksza si¢ [Alvarez, Casielles, Martin 1995]. Wysokie zadowolenie klien-
ta sprzyja niewatpliwie powstawaniu silnych, emocjonalnych zwigzkéw z firma,
wykraczajacych poza jedynie racjonalne preferencje, co z kolei ksztattuje lojalnosé
klienta [Kotler 1994].

Kolejny wyodrebniony w analizie czynnik latentny dotyczy przekonania klien-
ta, czy rezultat sporu (reklamacji) byt sprawiedliwy (DYSTRI1 i DYSTR?2), zatem
wyraznie wpisuje si¢ w wymiar dystrybutywny rozwigzania reklamacji (SPR.
DYSTR). Przeprowadzona analiza wskazata na mozliwo$¢ dodania skali INTERS
do baterii pomiarowej konstruktu SPR.DYSTR. Takie ,,przegrupowanie” w sensie
merytorycznym stanowi potwierdzenie niektorych wczesniejszych prac z zakresu
zarzadzania reklamacjami, w ktorych przeprosiny traktowane sg jako psychologicz-
na rekompensata dla klienta [Davidow 2000]. Wedtug metaanalizy przeprowadzo-
nej przez Orsinghera i in. [Orsingher, Valentini, Angelis 2010] wymiar ten odgrywa
kluczowa rolg podczas sytuacji reklamacyjne;.

W drodze przeprowadzonych badan okazalo si¢, ze ocena wymiaru procedu-
ralnego ogranicza si¢ na polskim rynku ustug finansowych do trzech elementéw.
Pierwszy, mieszczacy sie¢ w tym wymiarze element, to tzw. jednoosobowa obstu-
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ga reklamacji (PROC3). O tym, jak wazng rol¢ ma przydzielenie jednej osoby do
obstugi danej reklamacji, wspominat w badaniach De Vyre [1994]. Drugi aspekt
dotyczy upetnomocnienia personelu (PROC4). Fornell i Westbrook [1984] twierdza,
ze aktywny udzial pracownikow kontaktowych w rozwigzywaniu problemow jest
korzystny dla wszystkich zainteresowanych. Wazne wydaje si¢ takze informowanie
klienta o przebiegu obstugi zlozonej przez niego reklamacji (PROC6).

Skale dotyczace cech, zachowan i wiedzy personelu utworzyty zgodnie z prze-
widywaniami jeden konstrukt, ktéry nazwano sprawiedliwoscig interpersonalna
(SPR.NTER). Mieszczg si¢ w nim takie charakterystyki, jak: uprzejmos$¢, empatia,
che¢ pomocy, uczciwosé, profesjonalizm, wiedza produktowa i proceduralna oraz
umiejetnos¢ stuchania klienta. Oczekiwania konsumentéw w stosunku do uczci-
wosci 1 empatii pracownikow obstugujacych reklamacje wydaja si¢ bardzo wazne
ze wzgledu na to, ze na omawianym rynku duza role odgrywa zaufanie klienta
wzgledem firmy [Smyczek 2012]. Ponadto czg¢sto che¢¢ pomocy przez danego pra-
cownika determinuje pomys$lne rozwiazanie reklamacji badz spetnienie zyczen
klienta (przyktadowo pracownik moze nada¢ priorytetowy charakter sprawie badz
wykorzystac na korzys¢ klienta elastycznos¢ procedur). Donoghue i de Klerk [2009]
podkreslajg ponadto, ze personel nie moze obstugiwaé skargi, jesli nie zna produk-
tow oferowanych przez firme i probleméw zwigzanych z ich uzytkowaniem. Z prze-
prowadzonej analizy wynika, ze w trzecim wymiarze sprawiedliwego zarzadzania
konfliktem miesci si¢ takze umiejetno$¢ aktywnego stuchania klienta. Z ekspery-
mentu przeprowadzonego przez Cloptona i in. [Clopton, Stoddard, Clay 2001] wy-
nika, ze reklamujacy, zglaszajacy swoja skarge pracownikowi, ktorego uwaza za
kompetentnego, jest bardziej sklonny, aby poleci¢ firme swoim znajomym i dokonaé
ponownych zakupdéw w przysztosci.

Ostatni konstrukt odpowiada zmiennym opisujacym informacyjny wymiar
postrzeganej przez klienta sprawiedliwos$ci rozwigzania reklamacji (SPR.INF).
Pierwsza ze skal mieszczacych si¢ w omawianym konstrukcie dotyczy zasadno$ci
i jasnosci udzielanych klientowi wyjasnien (INF1), druga — informacji na temat pro-
cedur rozwigzywania sporéw przyjetych w firmie (INF2), a ostatnia — stosowania
w komunikacji z klientem zrozumiatego dla niego jezyka (INF3). Lee i in. [Lee,
Park 2010] twierdza, ze brak klarownych wyjasnien i udzielanie nieuczciwych in-
formacji stanowig gtéwna przyczyne obnizania si¢ poziomu satysfakcji klienta.

Kolejny etap analizy polegal na ocenie trafnosci i rzetelnosci poszczegolnych
skal pomiarowych. Kazdy z pieciu czynnikow latentnych moze by¢ traktowany
w sensie pomiarowym jako wzglednie rzetelny i trafny, gdyz kazdy z nich przekro-
czyl warto$ci brzegowe dla Alpha Cronbacha (>0,7) [Cronbach 1951] oraz Average
Variance Extracted/AVE (>0,5) [Garson 2012]. Réwniez test za pomoca wskaznika
rzetelnos$ci tacznej (CR — composite reliability) potwierdzit rzetelno$¢ narzedzia po-
miarowego, a jego warto$¢ w przypadku kazdej ze skal wynosita powyzej 0,7 [Hair,
Ringle, Sarstedt 2011]. Przekonanie o trafno$ci modelu pomiarowego zostato podda-
ne weryfikacji rowniez ze wzgledu na tzw. trafnos¢ dyskryminacyjng (discriminant
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validity). Trafno$¢ t¢ oceniono wedtug kryterium Fornella-Larckera, ktore mowi,
ze warto$¢ pierwiastka kwadratowego ze wspotczynnika AVE w odniesieniu do
kazdej zmiennej latentnej musi by¢ wyzsza niz warto$¢ korelacji tej zmiennej z kto-
ragkolwiek inng zmienng latentna [Fornell, Larcker 1981] (zob. tab. 2).

Tabela 2. Warto$ci AVE, korelacje migdzy zmiennymi oraz ocena trafnosci dyskryminacyjnej skal
pomiarowych*

Korelacje
1 2 3 4 5 6 7 8 9
AVE * 0,78 | 091 | 0,85 | 0,85 | 0,97 | 0,92 | 0,82 | 0,91
1 [CZAS * *
2 |SAT 0,94 | 0,43 | 097
3 |SPR.DYSTR 0,69 | 0,09 | 0,51 | 0,83
4 | SPR.INF 0,86 | 0,03 | 043 | 0,63 | 0,93
5 | SPRINTER 082 | 0,12 | 0,50 | 0,84 | 0,55 | 0,90
6 | SPR.PROC 0,83 |-0,06 | 038 | 0,65 | 043 | 0,53 | 091
7 [WIEK * 053] 029 ] 023] 0,20 023] 003 *
8 | WYKSZT * 0,09 | 0,05 | 0,03 |—0,03 | 0,01 |—0,01 |-0,07 *
9 | ZAMOZN * -0,12 (-0,40 |—0,41 |-0,28 |-0,41 |—0,15 | 0,01 |-0,25 | *

* Na przekatnej umieszczono warto§¢ wspolczynnika AVE podniesiong do kwadratu.

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie wynikow badania.

Kolejnym krokiem analizy, umozliwiajacym weryfikacje postawionych w pra-
cy hipotez, bylo przetestowanie zaleznos$ci migdzy determinantami a rezultatami
konfliktu. Hipotetyczny model poddano testowaniu procedurg modelowania row-
nan strukturalnych (PLS-SEM) za pomoca oprogramowania SmartPLS 2.0 [Rin-
gle, Wende, Will 2005]. W modelu strukturalnym przyjeto, ze zmienng zalezng jest
satysfakcja klienta (SAT). Zmiennymi opisujacymi sg zmienne zwigzane z oceng
klienta rozwigzania reklamacji w wymiarze dystrybutywnym (SPR.DYSTR), pro-
ceduralnym (SPR.PROC), interpersonalnym (SPR.INTER) oraz informacyjnym
(SPR.INF). Jako zmienne kontrolne uzyto nastepujacych: wiek (WIEK), wyksztat-
cenie (WYKSZT), zamozno$¢ klienta (ZAMOZ) oraz czas trwania relacji miedzy
klientem a bankiem (CZAS). Model powiazan strukturalnych miedzy zmiennymi
zilustrowany zostal na rys. 1. Wspotczynnik determinacji dla modelu, czyli R2,
wyniost 0,49, co $wiadczy o zadowalajacym dopasowaniu modelu do danych z pro-
by [Watroba 2011]. Nastepnie metoda Bootstrapping oceniono istotnos¢ relacji za-
chodzacych miedzy czynnikami [Garson 2012]. Nie wszystkie przyjete zalezno$ci
migdzy zmiennymi okazaty sie istotne statystycznie. Relacje istotne statystycznie
(t-value > 1,96) oznaczono na rys. 1 szarymi liniami).
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SPR.DY3TR

0,000
SPR.PROC WYKSZT
0,000 0,000
0,180 SAT
0.400
SPR.NTER ZAMOZN
b @
SPR.INF CZAS

Rys. 1. Wyniki modelowania

Zrodto: opracowanie wlasne przy uzyciu programu SmartPLS.

Cztery z wyodrebnionych podczas modelowania konstruktow wplywaja pozy-
tywnie na satysfakcje klienta z relacji z firma, za§ dwie — negatywnie. Pozytywne
oddzialywanie wystapito w przypadku sprawiedliwo$ci rozwiazania reklamacji
w wymiarze proceduralnym (SPR.PROC), interpersonalnym (SPR.INTER) i in-
formacyjnym (SPR.INF), a takze w odniesieniu do czasu trwania relacji migdzy
bankiem a klientem (CZAS). Oznacza to, ze im lepiej klient ocenia sprawiedliwo$¢
rozwigzania reklamacji w wymienionych wymiarach, tym wyzsza jego satysfakcja
z relacji z bankiem. Negatywne powigzanie pojawito si¢ w zakresie zamozno$ci
klienta (ZAMOZN). Zestandaryzowane wspotczynniki regresji przedstawiono na
rys. 1.

5. Zakonczenie
Konflikt jest zjawiskiem wtasciwie nieuniknionym dla kazdego dtugotrwalego

zwiazku migdzyludzkiego. Nie jest tez niczym nadzwyczajnym w relacji przedsie-
biorstwa z konsumentem. Nieporozumienia, ostra wymiana zdan mogg by¢ czgsécia
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zwyklego funkcjonowania relacji wymiennej. Wazne jednak jest to, aby konflikt
prowadzit do konstruktywnych rezultatow. Firmy, ktore chca zajmowac na rynku
wysoka pozycje konkurencyjna, powinny dazy¢ do maksymalizowania tzw. funk-
cjonalnego wymiaru konfliktu.

Analiza materialu empirycznego zebranego w drodze ankiety wsparta przy-
puszczenie, ze klienci bankéw w Polsce oceniajg skuteczno$¢ zarzadzania rekla-
macjg z perspektywy postrzeganej sprawiedliwosci, jednak ocena ta ograniczona
jest do wymiaru proceduralnego, interpersonalnego oraz informacyjnego. Wptyw
wymiaru dystrybutywnego zarzadzania reklamacjg na satysfakcje klienta z relacji
z firma okazat si¢ nieistotny w sensie statystycznym. Firmy, ktore skutecznie za-
rzadzaja reklamacjami, przyczyniaja si¢ do zaciesnienia relacji z klientem (wzrost
satysfakcji), co potwierdza wczesniejsze sugestie w literaturze o przelomowym cha-
rakterze konfliktu dla relacji.

Niniejszy artykut nie jest wolny od pewnych ograniczen. Jednym z nich jest
wzglednie niewielka proba, kolejnym — jej nielosowy charakter, wynikajacy z bra-
ku odpowiedniego operatu losowania. W tym kontekscie zarysowuja si¢ mozliwe
kierunki dalszych badan. Po pierwsze, zaprezentowany model pomiarowy powinien
by¢ testowany na wigkszych probach konsumentéow (np. o charakterze losowym).
W kolejnych etapach badan zasadne wydaje si¢ takze przetestowanie zaleznosci
miedzy tak rozumianym modelem zarzadzania konfliktu a lojalnoscig klientow,
a takze przetestowanie ewentualnych efektow moderacyjnych (np. wiek, pte¢, wize-
runek firmy, swiadomo$¢ przepisow prawnych).
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