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Reakcje klientow na wykorzystanie
chatbotow opartych na sztucznej inteligencji

w obstudze reklamacji

Customer reactions to the use of Al-based chatbots in complaint handling

Streszczenie

Chatboty oparte na sztucznej inteligencji (SI) sq coraz
czeécie] wykorzystywane przez przedsiebiorstwa. Jedna
z mozliwo§ci wykorzystania tego narzedzia jest proces
zgtaszania i1 obstugi reklamacji. Aby implementacja chat-
botéw SI do proceséow obstugi reklamacji zakonczyla sie
sukcesem, niezbedne jest poznanie opinii klientéw na te-
mat tego rozwigzania. Artykut zmierza do ustalenia, czy
1jak r6znia sie reakcje i odczucia klientéw w zaleznosci od
wykorzystania w procesie obstugi reklamacji chatbota SI
vs chatbota obslugiwanego przez cztowieka. Jako metode
badania przyjeto eksperyment internetowy w schemacie
miedzygrupowym. Ustalono, ze rodzaj interakcji w proce-
sie sktadania reklamacji nie réznicuje reakcji klientéw
oraz poziomu zaspokojenia ich potrzeb reklamacyjnych.
Jednak to, czy osoba miata kontakt z chatbotem SI, czy
z czlowiekiem, istotnie wplywa na dlugos$é interakcji
oraz odczuwana satysfakcje z obstugi. Interakcje z chat-
botem SI sa znacznie krétsze 1 lacza sie z nizsza satys-
fakcja, z obstugi.

Stowa kluczowe

chatbot SI, proces reklamacji, obstuga klienta,
perspektywa klientéw

JEL: C93, M31, D91

Wstep

Wzrost popularno$ci narzedzi opartych na sztucz-
nej inteligencji (SI) spowodowal coraz powszech-
niejsze ich wdrazanie w przedsiebiorstwach (Arce-
-Urriza 1 in., 2025). Implementacja tej technologii
do proceséow zachodzacych w przedsiebiorstwach
zmienia znaczaco sposob, w jaki komunikuja sie
one z otoczeniem, zwlaszcza sposob ich komunika-
¢ji z klientami (McLean & Osei-Frimpong, 2019).
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Abstract

Al-based chatbots are increasingly being used by busi-
nesses. One potential use of this tool is in the complaint
reporting and handling process. For the successful imple-
mentation of Al chatbots in complaint handling processes,
it’s essential to understand customer opinions about this
solution. This article aims to determine whether and how
customer reactions and perceptions differ depending on
whether an Al chatbot or a human-operated chatbot is
used in the complaint handling process. An online experi-
ment with a cross-group design was adopted as the re-
search method. It was found that the type of interaction
during the complaint submission process did not differen-
tiate customer reactions or the level of satisfaction with
their complaint needs. However, whether the customer
interacted with an Al chatbot or a human significantly
impacted the length of the interaction and perceived ser-
vice satisfaction. Interactions with an Al chatbot were
significantly shorter and associated with lower service
satisfaction.

Keywords

Al chatbot, complaints process, customer service,
customers’ perspective

Jednym z popularniejszych sposobéw zastosowa-
nia sztucznej inteligencji w komunikacji z klientem
jest chatbot SI — aplikacja wspomagana sztuczna,
inteligencja, ktéra stuzy do prowadzenia zaréwno
prostych, jak i ztozonych konwersacji na wzér kon-
wersacji ludzkich (Skrebeca i in., 2021). Mimo ze
chatboty bazujace na technikach sztucznej inteli-
gencji sa dostepne na rynku od wielu lat, dopiero
na przestrzeni ostatniej dekady mozna zaobserwo-
waé wzrost zainteresowania ta technologia wérdd
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przedsiebiorcow, a takze wérdéd naukowcow (Pali-
wal 11n., 2020). Prognozuje sie, ze dzieki coraz szyb-
szemu rozwojowi algorytmow wykorzystywanych
w tego typu chatbotach, ich znaczenie w biznesie
bedzie sie zwigksza¢ (Nirala iin., 2022).

Chatboty SI sa w stanie przetwarza¢ dane wej-
$ciowe uzytkownika 1 na ich podstawie generowaé
dane wyjséciowe (Ayanouz i in., 2020; Kumar & Ali,
2020). Wchodza one w interakcje z uzytkownika-
mi, postugujac sie jezykami naturalnymi (Karri
& Kumar, 2020), czyli jezykami uzywanymi w ko-
munikacji miedzyludzkiej, ktore powstaty w sposdob
naturalny (np. jezykiem polskim). Chatbot SI po-
strzegany jest jako narzedzie, ktére wykorzystane
w obstudze klienta, przyniesie wzrost efektywnosci
przedsiebiorstw (Crolic 1 in., 2022). Jednak bedzie
to mozliwe tylko wtedy, gdy zostanie on dostoso-
wany do potrzeb klientéw (Sousa 1 in., 2019). To,
w jak szerokim zakresie chatboty SI zostana wyko-
rzystane w obstudze klienta, w duzej mierze zalezy
od zaufania klientéw do tej technologii (Nordheim,
2018). Niezbedne jest zrozumienie, jak wykorzy-
stanie narzedzi opartych na sztucznej inteligencji
w interakcji z klientami oddzialuje na odczuwane
przez nich emocje (Ostrom i in., 2019). Jednak do-
tychczasowe badania odczué 1 nastawienia klien-
téw do chatbotéw koncentrowatly sie na chatbotach
opartych na modelu drzewa (np. Felstad & Skju-
ve, 2019; Sheehan 1 in., 2020), ktére korzystaja ze
z gbry ustalonego zestawu odpowiedzi na zapytanie
klienta, a przy wyborze odpowiedzi uwzgledniaja
tylko tre§¢ zapytania, pomijajac wezesniejsza, kon-
wersacje (Wu 1 in., 2017). Ich dzialanie r6zni sie
znaczaco od chatbotow SI, dlatego odczucia i reak-
cje klientéw w stosunku do chatbotéw SI moga by¢
inne, co wymaga dalszych analiz (Io & Lee, 2017).
Dotychczasowe badania testujace chatboty SI kon-
centrowaly sie na procesie pozyskiwania informacji
od klientéw (Kelly 1 in., 2022) lub procesie sktada-
nia zaméwien (Luoiin., 2019; Van den Broeck iin.,
2019). Niezbedne jest zatem rozszerzenie zakresu
badan na podprocesy obstugi klienta, takie jak ob-
stuga reklamacji, gdyz pomimo mozliwoéci wyko-
rzystania chatbotéw SI na kazdym etapie procesu
reklamacyjnego (Fota 11in., 2022) obszar ten nie jest
uwzgledniany w badaniach odczué klientéw (Ismail-
bekovich, 2024).

Artykul poszerza wiedze w zakresie emocjo-
nalnych reakcji klientéw na wykorzystanie chat-
botéw SI w obszarze reklamacji. Zmierza do
ustalenia zréznicowania reakcji klientéw w za-
leznoé$ci od wykorzystania w obstudze reklamacji
konkretnego rozwigzania pozwalajacego na inte-
rakcje — chatbota SI lub chatbota obstugiwanego
przez czlowieka. Tym samym stanowi podstawe
do dalszej analizy wplywu wykorzystania przez
przedsiebiorstwa chatbotéw SI na reakcje i odczu-
cia klientéw.
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Chatboty w obstudze klienta

Wprowadzenie technik SI do chatbotéw zrewolu-
cjonizowalo sektor obstugi klienta poprzez zauto-
matyzowanie zadan i dostarczenie klientom sperso-
nalizowanych do§wiadczen na poziomie wczeéniej
nieosiagalnym (Jess, 2023). Obecnie stosowane chat-
boty SI sa w stanie wykonywaé poprawnie skom-
plikowane zadania, rozpozna¢ intencje klientéw,
a komunikacja z nimi odbywa sie w sposéb dwukie-
runkowy (Fan iin., 2023). Technologia ta staje sie
coraz bardziej popularna zaréwno wérdd przedsie-
biorstw, jak i klientéw (Adam 1 in., 2020; Charlton,
2013), a jej wykorzystanie pozwala na osiagnie-
cie duzych usprawnien w procesie obstugi klienta
(Misischia iin., 2022).

Pierwsze wdrozenie chatbotéw do kontaktu
z klientami miato miejsce na poczatku XXI w. (Lai,
2000). Byly one dosy¢ proste 1 stuzyly tylko do wy-
miany wiadomos$ci z klientami. Dopiero zintegro-
wanie technologii chatbotow 1 sztucznej inteligencji
spowodowalo ich gwaltowny rozwéj 1 wykorzysty-
wanie w sposdb wczeséniej niespotykany (Pantano
& Pizzi, 2020). Szybki rozwdj sztucznej inteligencji
1 mozliwo$§¢ jej implementacji do chatbotéow zwiek-
szyl kompleksowo$é tego narzedza oraz pozwolit
na rozszerzenie obszaru jego wykorzystania (Lee,
2020; Chen 1 in., 2021). W niedtugim czasie chat-
boty SI stang sie prawdopodobnie dominujacym
sposobem nawigzywania kontaktéw z klientami
(McLean & Osei-Frimpong, 2019; Tsai 1 in., 2021).
Coraz cze$ciej zastepuja one pracownikow pierw-
szej linii obstugi klienta (Lu 1 in., 2019). Dzieki za-
stosowaniu technik SI w chatbotach sa one w stanie
gromadzi¢ 1 analizowaé¢ dane o uzytkownikach, ale
przewiduje sie, ze w przyszloéci bedq samodzielnie
sprzedawaé produkty klientom (Kelly 1 in., 2022).

Chatboty SI sa takze coraz czeSciej wykorzysty-
wane w procesie obstugi reklamacji (Pompe, 2023),
lecz zazwyczaj biora udziat tylko w czeSci tego pro-
cesu. Niemniej posiadane przez nie umiejetnosci sgq
w stanie zapewni¢ poprawne przeprowadzenie cate-
go procesu reklamacji (Fota 1in., 2022; Rogowska,
2010). Obecnie chatboty SI umozliwiaja zapewnie-
nie klientom catodobowego, samoobstugowego sys-
temu zglaszania skarg 1 reklamacji (Luger & Sel-
len, 2016). Narzedzie to sprawdza sie w obstudze
1 przetwarzaniu prostych skarg, jednak bardziej
skomplikowane reklamacje moga by¢ klopotliwe,
poniewaz nadal problemem jest rozumienie ludz-
kich emocji 1 niuanséw (Ismailbekovich, 2024).
Jednak stosowanie przez przedsiebiorstwa chatbo-
téw SI w obstudze klienta, a zwlaszcza obstudze re-
klamacji, staje sie obecnie norma (Harbola, 2021).
Chatboty, w poréwnaniu z zastosowaniem e-maili
czy rozméw telefonicznych, oferuja wiele zalet dla
przedsiebiorstw (np. obstuga wielu oséb w tym sa-
mym czasie) oraz klientéw (np. skrécenie czasu

Marketing 1 Rynek/Journal of Marketing and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuty

oczekiwania na obstuge). Przedsiebiorstwa, ktére
rozwazaja, implementacje chatbotéw do obstugi
reklamacji, powinny rozumieé¢ reakcje klientéw
1ich opinie na temat tego rozwigzania (Nicolescu
& Tudorache, 2022).

Akceptacja technologii przez klientow

Jednym z gltéwnych probleméw, jaki wiaze sie
z tworzeniem 1 rozwojem technologii, jest czeste po-
mijanie percepcji klientéw, ich opinii oraz poziomu
akceptacji nowych rozwiazan (Ostrom 1 in., 2019).
Rozwdj chatbotéw wynikat z tak zwanego impulsu
technologicznego (technology push), co spowodowa-
o, ze pomijano potrzeby klientéw (Coniam, 2014;
Zierauiin., 2020). Jednak, uwzglednianie percepcji
klientow jest szczegdlnie wazne w przypadku tech-
nologii, z ktérymi klient bedzie miat styczno$é¢ (Her-
big & Day, 1992).

Zazwyczaj wprowadzanie przez przedsiebiorstwo
nowej technologii, z ktorej jego odbiorcy sa zmu-
szeni korzystaé, spotyka sie ze sceptycyzmem ze
strony klientéw (de Bellis & Venkataramani Johar,
2020). W takiej sytuacji znaczenia nabiera zaufa-
nie. Jest ono istotnym czynnikiem wyptywajacym
na akceptacje nowej technologii przez uzytkow-
nikéw (Li 1 in., 2008; Wang & Benbasat, 2005),
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zwlaszcza w przypadku narzedzi opartych na tech-
nikach SI (Felstad iin., 2018). Natomiast jego brak
znaczaco utrudnia szersze zastosowanie chatbotow
SI w obstudze klienta (Zierau i in., 2020).

Jednym z modeli uymujacych czynniki wptywa-
jace na akceptacje technologii przez klientéw jest
Service Robot Acceptance Model (sRam) zapropono-
wany przez Wirtza i in. (2018, s. 915) (rysunek 1).
Zgodnie z modelem to, czy technologia zostanie
zaakceptowana przez klientéw, zalezy od (Stock
& Merkle, 2018; Nomura & Kanda, 2016):

* elementéw funkcjonalnych-zaczerpnietych z mo-
delu TAM (Davis i in., 1989),

* spoteczno-emocjonalnych elementéw,

* potrzeb relacyjnych.

Elementy te maja kluczowe znaczenie dla tego,
czy uzytkownicy faktycznie beda wykorzystywac
oferowang, technologie.

Model ten odpowiada wyjasnianiu reakcji klien-
téw w procesie ich obstugi. W takiej sytuacji ak-
ceptacja technologii zalezy nie tylko od aspektow
funkcjonalnych (zawartych w TAM), ale réwniez
od potrzeb relacyjnych i spoleczno-emocjonalnych
klientéw. Jak zaznaczaja Arce-Urriza i in. (2025),
model sSRAM poprzez podkreélenie wieloplaszczy-
znowego podejécia do zrozumienia interakeji tech-
nologia—klient oferuje solidne ramy do analizy ak-
ceptacji chatbotow.

Rysunek 1. Schemat sRAM

Socjologiczno-emocjonalne elementy

Funkcjonalne Antropomorfizm Obecnosé Interakcja
elementy spoleczna spoteczna
(TAM)
Postrzegana
'latwosc Potrzeba i zgodno$¢ rél
uzytkowana + ¢
v+
Postrzegana += a Akceptgqa robét =+ - Faktycz.ne
. Y. > serwisowych > wykorzystanie robota
uzytecznosc . . .
+ przez klientow Serwisowego
I+
Subiektywne
normy Potrzeba i zgodnoéé rél
spoleczne |

Zaufanie

Raport

Potrzeby relacyjne

Zrédto: Wirtz i in., 2018, s. 916.
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Uwarunkowania interakcji klient—chatbot Sl

Dostepna literatura przedmiotu nie wyjadnia
w pelni uwarunkowan zastosowania przez przed-
siebiorstwa chatbotow SI w celu interakcji z klien-
tami. Wiekszoé¢ opracowan skupiala sie gléwnie
na samej technologii (Adamopoulou & Moussia-
des, 2020; Ahmad i in., 2018) lub korzySciach dla
przedsiebiorstw, jakie przynosi ich wykorzystanie
(Felstad 11in., 2018). Coraz czeéciej uwage badaczy
przycigga tematyka oddziatywania chatbotow SI
na reakcje oraz odczucia klientéw.

Luo 1 in. (2019) wykazali, ze klienci sa mniej

sklonni do zakupu, jeéli oferta zostata im przed-
stawiona przez chatbota. Dodatkowo w mniejszym
stopniu akceptuja btedy algorytmu i maszyn niz te
popelnione przez cztowieka (McGuire i in., 2023).
7Z tego tez powodu mozna zakladaé, ze reakcje
klientéw zglaszajacych reklamacje poprzez chatbot
SI moga rézni¢ sie od reakeji klientéw konwersuja-
cych z czlowiekiem. Stalo sie to podstawa do sfor-
mutowania hipotezy:
H1: Istnieje istotna statystycznie réznica miedzy
reakcjami klientéw uczestniczacych w procesie
reklamacji z czlowiekiem a reakcjami klientéw
uczestniczacych w procesie reklamacji z chat-
botem SI.

Corti 1 Gillespie (2016) dowiedli, ze sposéb komu-

nikowania sie klientéw z chatbotami znaczaco rézni
sie od sposobéw komunikowania sie z cztowiekiem.
Hill 1 in. (2015) wykazali, ze liczba wymienionych
wiadomosci podczas konwersacji réznila sie w zalez-
noéci od tego, z kim badani mieli kontakt. Sugeruje
to, ze rdznice mozna zauwazy¢ nie tylko w sposobie
komunikacji chatbot SI-klient, ale réwniez w od-
czuciach klientow podczas tych interakcji w porow-
naniu z tradycyjnymi metodami komunikacji na
linii przedsiebiorstwo—klient. Jak zaznaczaja Rane
1in. (2024), chatboty SI zostaly zaimplementowane
w przedsiebiorstwach jako odpowiedz na potrzeby
klientoéw, ktore nie mogly zostaé w pelni zaspoko-
jone przez prace czlowieka oraz w celu poprawy
satysfakeji klientéw z obstugi. Pozwala to domnie-
mywac, ze interakcje z chatbotem SI, w poréwnaniu
z interakcja z czlowiekiem, moga r6znié sie nie tyl-
ko reakcja klientéw, ale rowniez dlugoécia trwania
interakeji, odczuwang satysfakcja z obstugi oraz
zaspokojeniem potrzeb reklamacyjnych. Pozwolito
to na sformutowanie hipotezy:
H2: Wystepuja istotne statystycznie réznice w:
(a) dtugoéci interakcji, (b) odczuwanej satysfakeji
z procesu reklamacyjnego oraz (c) poziomie zaspo-
kojenia potrzeb reklamacyjnych u klientéw w zalez-
noéci od tego, czy ma miejsce interakcja z chatbo-
tem, czy z czltowiekiem.

Poniewaz literatura nie dostarcza satysfakcjonu-
jacej odpowiedzi na pytanie, czy klienci chca kon-
taktowaé sie z chatbotami SI oraz jakie czynniki
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powoduja takie, a nie inne odczucia klientow, poja-
wila sie potrzeba znalezienia odpowiedzi na te py-
tania, a tym samym ,oddania gtosu” klientom. Jest
to istotne, poniewaz proces sktadania reklamacji
w wiekszo$ci przypadkdw jest procesem rutynowym,
ktérego automatyzacja poprzez chatboty SI pozwoli-
taby na odciazenie pracownikéw przedsiebiorstwa
z powtarzalnych zadan. Haugeland i in. (2022) su-
geruja konieczno$é dalszych badan w tym nurcie,
przede wszystkim koncentrujacych sie na reakcjach
uzytkownikéw chatbotow. Na szczegdlng uwage za-
sluguje brak wyjaénienia, jak interakcja klientow
z chatbotem SI w obstudze klienta wplywa na po-
strzeganie tego procesu (Ismailbekovich, 2024).

Metodyka

Testowanie sformutowanych hipotez wymagato
zastosowania procedury eksperymentalnej. Prze-
prowadzono eksperyment internetowy pozwalajacy
okresli¢ reakcje uczestnikéw w procesie reklamacji
w zalezno$ci od typu odbytej interakeji (interakcja
z cztowiekiem vs z chatbotem SI). Model badawczy
zaprezentowano na rysunku 2.

Manipulacja eksperymentalna dotyczyta rodzaju
interakeji (interakcja z chatbotem SI vs interakcja
z czlowiekiem). Wymagato to przygotowania dwéch
komunikatoréw:

a) chatbota SI (napedzanego GPT—-4), stworzone-
go na platformie https:/chatwhisperer.ai/ 1 wytre-
nowanego na autorskiej bazie danych utworzonej
za pomoca, Python 3.12.3, oraz

b) tradycyjnego komunikatora stworzonego na
platformie www.tawk.to.

Aby utrzymacé podobienstwo sytuacji, strony inter-
netowe, za pomocg ktorych uczestnicy brali udziat
w badaniu, byly identyczne, a chatboty miatly zblizo-
ne interfejsy. Przed badaniem wtasciwym przepro-
wadzono test manipulacji w badaniu pilotazowym.
Pozwolito to sprawdzi¢ poprawnoéé bodzZcow oraz
dostosowac instrukcje 1 narzedzia pomiarowe. Role
osoby konwersujacej z uczestnikami przyjeta ba-
daczka, ktéra dysponowata przygotowanym zesta-
wem pytan i odpowiedzi wykorzystywanych w stan-
dardowym procesie sktadania reklamacji.

Mierzone reakcje klientéw zoperacjonalizowano
na dwa sposoby:

a) jako odczuwane przez nich emocje zaréwno
w trakcie, jak 1 po zakonczeniu interakeji oraz

b) jako dtugoéé odbytej interakeji, odczuwanag sa-
tysfakcje z interakeji oraz zaspokojenie potrzeb re-
klamacyjnych.

Do pomiaru emocjonalnych reakcji klientéw wy-
korzystano liste 10 emocji opartych na skali DES-I
zaproponowane] przez lzarda (1977), podzielonych
na dwie grupy (Diener 1in., 1995): pozytywne emo-
cje 1 negatywne emocje. W przypadku satysfakeji
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Rysunek 2. Model badawczy

_ Reakcje
H1 g uczestnikéw
Interakcja:
chatbot Sl/cztowiek
Dtugosé
H2 interakeji
Odczuwalna
_ satysfakcja
Poziom
zaspokojenia
potrzeb
reklamacyjnych
Zrédto: opracowanie wlasne.
Tabela 1. Charakterystyka proby (n = 38)
Zmienna Kategorie Liczba , Procent
respondentéow
Rok urodzenia 1995-2010 31 82
1980-1994 5
1965-1979 5 13
Ple¢ Kobieta 27 71
Mezczyzna 1(1) 26
Osoba niebinarna 3
Miejsce zamieszkania | Wie$ 15 39
Miasto do 50 tys. mieszkancéw 1
Miasto od 50 tys. do 150 tys. mieszkancoéw 2
Miasto od 150 tys. do 500 tys. mieszkancow 1
Miasto powyzej 500 tys. mieszkancéw 19 50
Wyksztalcenie Podstawowe 0 0
Zasadnicze zawodowe 0 0
Srednie 21 55
Wyzsze 17 45

Zrédto: opracowanie wtasne.

z odbytej interakeji zaadaptowano pieciopozycyjna
skale opracowana przez Sprenga i in. (1996), kté-
rej dwubiegunowy wymiar najlepiej sprawdza sie
w pomiarze emocji (Ajzen & Fishbein, 1977). Zaspo-
kojenie potrzeb reklamacyjnych zmierzono za po-
moca, pieciostopniowej skali Likerta. Ponadto mie-
rzony byt czas, ktory uczestnik przeznaczy! na inte-
rakcje z chatbotem.

Eksperyment zrealizowano w okresie od 4 do 10
czerwca 2024 r. Przed rozpoczeciem badania kazde-
mu z uczestnikéw zostat przedstawiony scenariusz.
Mieli oni za zadanie wecielié¢ sie w role klienta, ktory
w wyniku probleméw z zakupionym zegarkiem chce
ztozy¢ reklamacje. Scenariusz zawieral wszyst-
kie informacje niezbedne do poprawnego zlozenia

reklamacji. Udostepniony zostatl link do strony in-
ternetowej, na ktérej znajdowal sie chatbot. Na-
stepnie poproszono badanych o ztozenie reklamacji
oraz wypelnienie kwestionariusza. Badanym nie
ujawniono, do ktérej z grup zostali przypisani (kon-
takt z czlowiekiem czy tez z chatbotem SI).

W eksperymencie wzieto udziat 38 oséb (19 w kaz-
dej z grup). Zgodnie z zasada randomizacji w sposob
losowy byli oni przydzielani do jednej z grup ekspe-
rymentalnych. Uczestnicy dobrowolnie przystapili
do badania. Wszyscy biegle postugiwali sie jezy-
kiem polskim, aby méc bez problemu porozumie¢
sie z chatbotami. Wérdd kryteriéow rekrutacyjnych
byt tez wystarczajacy poziom umiejetno$ci kompu-
terowych (tabela 1).
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Do testowania hipotez wykorzystano test ¢-Stu-
denta oraz test Fishera. W przypadku czasu prze-
znaczonego na interakcje obliczono réwniez éred-
ni czas 1 mediane czasu dla poszczegdlnych typow
interakcji. Zebrane dane zostaly poddane analizie
statystycznej, przeprowadzonej za pomoca, progra-
mu Statistica 13.3.

Wyniki

W celu ustalenia, jakie reakcje u uzytkownikéw
wywolujq interakcje z chatbotem SI, a jakie z czto-
wiekiem, mierzono odczuwane przez badanych
emocje w trakcie sktadania reklamacji oraz po za-
koniczeniu tej czynnoéci. Uzyskane wyniki wskazu-
ja na podobienstwo reakcji w obu grupach. Badani
niezaleznie od rodzaju chatbota, z ktérym wchodzili
w interakcje, odczuwali gléwnie pozytywne emocje
(tabela 2).

Artykuty ‘

Odbyta interakcje 71% uczestnikéw eksperymen-
tu ocenilo w sposdéb pozytywny (34% wybrato odpo-
wiedz ,bardzo zadowolony”, 37% — ,,zadowolony”),
z czego 45% miato kontakt czlowiekiem, a tylko 26%
konwersowato z chatbotem SI; 16 % uczestnikow
badania ocenilo przebyta rozmowe negatywnie, ze
znaczng przewaga osob odbywajacych interakcje
z chatbotem SI (13 %) nad osobami konwersujacymi
z czlowiekiem (3%). Ponadto 13% badanych ocenito
odbyta przez nich interakcje w sposéb neutralny.

W kwestii zaspokojenia potrzeb reklamacyjnych
61% badanych wskazato, ze zaspokojone zostaly
wszystkie ich potrzeby reklamacyjne, a 16% od-
nioslo wrazenie, ze odbyta interakcja zapewnila
zaspokojenie wiekszosci ich potrzeb. Pozostate 23%
badanych zadeklarowalo niewystarczajace zaspo-
kojenie potrzeb reklamacyjnych. W przypadku od-
bycia interakcji z cztowiekiem badani czeéciej de-
klarowali zaspokojenie ich potrzeb reklamacyjnych
(rysunek 3).

Tabela 2. Reakcje badanych podczas procesu reklamacii

Podczas skladania L. .
. . . . o Po zlozeniu reklamacji
Rodzaj emocji Typ interakcji reklamacji o
0 [%]
[%]
Emocje z kategorii Chatbot SI 76 88
pozytywnych -
yiywhy Czlowiek 69 85
Emocje z kategorii Chatbot SI 24 13
negatywnych .
Czlowiek 31 15

Zrédto: opracowanie wlasne.

Rysunek 3. Poziom zaspokojenia potrzeb reklamacyjnych po przebytej interakcji (n = 38)

Wszystkie potrzeby reklamacyjne zostaly speinione

Wiekszo§é potrzeb reklamacyjnych zostata spelniona

Czeé¢ potrzeb reklamacyjnych zostata spelniona

Znikoma cze$é potrzeb reklamacyjnych zostata spetniona

Nie spetniono potrzeb reklamacyjnych

[ Typ interakcji: czlowiek

Zr6dlo: opracowanie wlasne.
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Podczas badania mierzono réwniez dtugosé odby-
tej interakeji, rozumiana jako okres od momentu
rozpoczecia rozmowy do momentu wyjScia z kon-
wersacji. Zadna z odbytych interakcji nie przekro-
czyta 23 min. Sredni czas interakcji z chatbotem SI
byt kréotszy o mniej wiecej 4 min, a mediana byta
krétsza o 5 min, co ukazuje przewage chatbota SI
w tej kwestii (tabela 3).

Tabela 3. Sredni czas i mediana trwania rozmowy
w zaleznosci od typu interakcji

Rodzaj Sredni czas Mediana
interakcji [min] [min]
Chatbot SI 10,16 9
Cztowiek 14,42 14

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Sprawdzono tez, czy rodzaj odbytej interakcji
w procesie reklamacji wpltywa na reakcje badanych.
Przeprowadzony test Fishera nie wykazat zalezno-
§ci pomiedzy typem odbytej interakcji a wywotang
reakcja wérdéd badanych w trakcie sktadania rekla-
macji, jak 1 po ztozeniu reklamacji (tabela 4). W obu
przypadkach p > 0,05, co wskazuje na brak wystar-
czajacych dowoddéw na poparcie prawdziwosci H1.
Sugeruje to, ze gdy uzytkownicy nie wiedza, u kogo
skladaja reklamacje, to rodzaj interakcji nie wply-
wa na wywolywane u nich reakcje.

Nastepnie sprawdzono, jak rodzaj odbytej inte-
rakcji wplywa na dtugoéc 1 satysfakcje z interakeji
oraz poziom zaspokojenia potrzeb reklamacyjnych.
Przeprowadzony w tym celu test ¢-Studenta dla
grup niezaleznych (osobno dla kazdego elementu:
a, b 1 ¢ hipotezy H2) wykazat istotno§¢ statystyczna
dwoéch z trzech badanych zmiennych zaleznych (ta-
bela 5). Czas odbytej interakcji jest istotnie krétszy

Tabela 4. Wyniki testu Fishera dla danych dotyczacych reakcji badanych

Wyniki testu Fishera - skladanie reklamacji (p = 0,4951; a = 0,05; n = 38)

Rodzaj interakcji Emocje pozytywne Emocje negatywne Razem
Chatbot SI 11 8 19
Czlowiek 14 5 19
Razem 25 13 38

Wyniki testu Fishera — po zlozeniu reklamacji (p = 0,6599; a = 0,05; n = 38)

Rodzaj interakcji Emocje pozytywne Emocje negatywne Razem
Chatbot SI 15 4 19
Czlowiek 17 2 19
Razem 32 6 38

Zrédto: opracowanie wtasne.

Tabela 5. Analiza porownawcza pozostatych zmiennych pomiedzy konwersacja z chatbotem Sl a konwersacja
z cztowiekiem przy uzyciu testu {-Studenta (o = 0,05)

- o _ _
Zmi < 5 5 d S| 88| <= < s g -
mienna 1%} S 2 t f p fR| g o c» S 9 55 5

& | #3 S E3| & | 33| dF | @
z | = E E

Czas interakeji | 10,15789| 14,42105| —3,03418 | 36 | 0,004459| 19 19 4,693532| 3,934404 | 1,423121| 0,461537

Odczuwana 3,368421 | 4,263158 | —2,38568 | 36 |0,022431| 19 19 1,300022| 0,991189| 1,720238| 0,259567

satysfakcja

Zaspokojenie 3,736842 | 4,526316 | —1,91014 | 36 | 0,064106| 19 19 1,484816| 1,020263| 2,117978| 0,120562

potrzeb

Zrédto: opracowanie wlasne.
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(p < 0,05, ér. czasu SI - 10,16; ér. czasu czlowiek —
14,42) w przypadku interakcji z chatbotem SI, co
moze mie¢ znaczenie operacyjne dla przy$pieszenia
obstugi. Jednak satysfakcja z interakcji jest istot-
nie nizsza (p < 0,05) w przypadku interakcji z chat-
botem SI. Innymi stowy, badani wiekszg satysfak-
cje odczuwali z interakcji z cztowiekiem. Rodzaj od-
bytej interakcji nie wplywa istotnie na poziom za-
spokojenia potrzeb reklamacyjnych (p > 0,05), moz-
na jednak zauwazy¢ trend wskazujacy na wieksze
zaspokojenie potrzeb reklamacyjnych w przypadku
interakcji z czlowiekiem.

Otrzymane wyniki pozwalaja na wyciagniecie
kilku wnioskéw. W przypadku obu interakcji ba-
dani odczuwali podobny rodzaj emocji (w rozumie-
niu pozytywne/negatywne), z przewagg reakcji
o charakterze pozytywnym, a to, z kim wchodzili
w interakcje, nie réznicowato odczuwanych emocji.
Potwierdza to sluszno$é odrzucenia hipotezy HI.
Jesli chodzi o dtugos$ci interakeji, byly one znaczaco
kroétsze podczas kontaktu badanych z chatbotem SI,
co moze mie¢ implikacje w kontekécie operacyjnym.
Analiza dowiodla, ze wystapit zwiazek pomiedzy od-
byciem interakcji z cztowiekiem a wysoka satysfakcja,
z interakceji, co wskazuje, ze interakcja z czlowiekiem
nadal ma przewage nad interakcja z chatbotem.
Moze to sugerowaé, ze oferowana przez chatboty
SI szybkoéé obstugi taczy sie z obnizong satysfakcja,
klientéw. Analiza wykazala réwniez, ze nie wystepu-
je zwigzek pomiedzy poziomem zaspokojenia potrzeb
reklamacyjnych a typem interakcji. Jednak uzyska-
ne réznice w §rednich majg znaczenie praktyczne
w przypadku obstugi reklamacji. Hipoteza H2 zosta-
la czeSciowo potwierdzona — dwie z trzech badanych
zmiennych wykazaly istotno§¢ statystyczna.

Konkluzje

Zrealizowany eksperyment pozwolil na ustale-
nie, jak rodzaj interakcji (interakcja z chatbotem
SI lub z czltowiekiem) w procesie reklamacji wply-
wa na reakcje, satysfakcje, zaspokojenie potrzeb
klientéw oraz na dltugo§¢ konwersacji. Ustalono, ze
rodzaj interakcji nie ma wptywu na odczuwane przez
uczestnikéw emocje (H1) zaréwno podczas sktada-
nia reklamacji, jak 1 po fakcie. Pomimo nieznaczne;j
przewagi wywolywania pozytywnych emocji wsrod
uczestnikow przez chatbot SI nie zauwazono znacza-
cych réznic w reakcjach uczestnikow obu grup eks-
perymentalnych. Stoi to w sprzeczno$ci z wynikami
uzyskanymi przez Wuenderlich i Paluch (2017). Ich
badania wykazaty, ze uzytkownicy sa negatywnie
nastawieni do konwersacji, gdy zostana poinfor-
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W monografii analiza objgto taricuchy dostaw na podstawowych ryn-
kach migsa ze wzgledu na ich znaczenie dla rozwoju rolnictwa i cafej
gospodarki. Rozwoj rynkow migsa w Polsce wymaga podjecia dziafan
integrujacych producentow zywca (integracja pozioma) oraz produ-
centow z sektorem przetworstwa migsnego (integracja pionowa). Przyktady integracji pionowej w faricuchach
dostaw na wybranych rynkach migsa wskazuja, ze wspodtpraca podmiotdw umozliwia osiagniecie wymiernych
efektow ekonomicznych, ale wymaga zaufania i partnerskich relacji. Wspotpraca pozwala na optymalne wy-
korzystanie mozliwosci i zasobow uczestnikow fancucha dostaw. W konsekwenciji prowadzi do osiggniecia
przewagi konkurencyjnej na krajowych i miedzynarodowych rynkach migsa. Na podstawie dokonanych badan
i analiz w pracy wypracowano okreslone rekomendacje dla rynku migsa w Polsce, kiore mogg pomoc jego
uczestnikom w zwigkszeniu efektywnosSci, poprawie jakosci produktow oraz zréwnowazonym rozwoju.
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