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Abstract

AI-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 AI 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 AI 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 AI chatbot or a human significantly 
impacted the length of the interaction and perceived ser-
vice satisfaction. Interactions with an AI chatbot were 
significantly shorter and associated with lower service 
satisfaction.
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Reakcje klientów na wykorzystanie  
chatbotów opartych na sztucznej inteligencji 

w obsłudze reklamacji
Customer reactions to the use of AI-based chatbots in complaint handling

Streszczenie

Chatboty oparte na sztucznej inteligencji (SI) są coraz 
częściej wykorzystywane przez przedsiębiorstwa. Jedną 
z możliwości wykorzystania tego narzędzia jest proces 
zgłaszania i obsługi reklamacji. Aby implementacja chat-
botów SI do procesów obsługi reklamacji zakończyła się 
sukcesem, niezbędne jest poznanie opinii klientów na te-
mat tego rozwiązania. Artykuł zmierza do ustalenia, czy 
i jak różnią się reakcje i odczucia klientów w zależności od 
wykorzystania w procesie obsługi reklamacji chatbota SI 
vs chatbota obsługiwanego przez człowieka. Jako metodę 
badania przyjęto eksperyment internetowy w schemacie 
międzygrupowym. Ustalono, że rodzaj interakcji w proce-
sie składania reklamacji nie różnicuje reakcji klientów 
oraz poziomu zaspokojenia ich potrzeb reklamacyjnych. 
Jednak to, czy osoba miała kontakt z chatbotem SI, czy 
z człowiekiem, istotnie wpływa na długość interakcji 
oraz odczuwaną satysfakcję z obsługi. Interakcje z chat-
botem SI są znacznie krótsze i łączą się z niższą satys-
fakcją z obsługi.

Słowa kluczowe

chatbot SI, proces reklamacji, obsługa klienta, 
perspektywa klientów

JEL: C93, M31, D91

Wstęp

Wzrost popularności narzędzi opartych na sztucz-
nej inteligencji (SI) spowodował coraz powszech-
niejsze ich wdrażanie w przedsiębiorstwach (Arce-
-Urriza i in., 2025). Implementacja tej technologii 
do procesów zachodzących w przedsiębiorstwach 
zmienia znacząco sposób, w jaki komunikują się 
one z otoczeniem, zwłaszcza sposób ich komunika-
cji z klientami (McLean & Osei-Frimpong, 2019). 

Jednym z popularniejszych sposobów zastosowa-
nia sztucznej inteligencji w komunikacji z klientem 
jest chatbot SI – aplikacja wspomagana sztuczną 
inteligencją, która służy do prowadzenia zarówno 
prostych, jak i złożonych konwersacji na wzór kon-
wersacji ludzkich (Skrebeca i in., 2021). Mimo że 
chatboty bazujące na technikach sztucznej inteli-
gencji są dostępne na rynku od wielu lat, dopiero 
na przestrzeni ostatniej dekady można zaobserwo-
wać wzrost zainteresowania tą technologią wśród  
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przedsiębiorców, a także wśród naukowców (Pali-
wal i in., 2020). Prognozuje się, że dzięki coraz szyb-
szemu rozwojowi algorytmów wykorzystywanych 
w tego typu chatbotach, ich znaczenie w biznesie 
będzie się zwiększać (Nirala i in., 2022). 

Chatboty SI są w stanie przetwarzać dane wej-
ściowe użytkownika i na ich podstawie generować 
dane wyjściowe (Ayanouz i in., 2020; Kumar & Ali, 
2020). Wchodzą one w interakcje z użytkownika-
mi, posługując się językami naturalnymi (Karri  
& Kumar, 2020), czyli językami używanymi w ko-
munikacji międzyludzkiej, które powstały w sposób 
naturalny (np. językiem polskim). Chatbot SI po-
strzegany jest jako narzędzie, które wykorzystane 
w obsłudze klienta, przyniesie wzrost efektywności 
przedsiębiorstw (Crolic i in., 2022). Jednak będzie 
to możliwe tylko wtedy, gdy zostanie on dostoso-
wany do potrzeb klientów (Sousa i in., 2019). To, 
w jak szerokim zakresie chatboty SI zostaną wyko-
rzystane w obsłudze klienta, w dużej mierze zależy 
od zaufania klientów do tej technologii (Nordheim, 
2018). Niezbędne jest zrozumienie, jak wykorzy-
stanie narzędzi opartych na sztucznej inteligencji 
w interakcji z klientami oddziałuje na odczuwane 
przez nich emocje (Ostrom i in., 2019). Jednak do-
tychczasowe badania odczuć i nastawienia klien-
tów do chatbotów koncentrowały się na chatbotach 
opartych na modelu drzewa (np. Følstad & Skju-
ve, 2019; Sheehan i in., 2020), które korzystają ze 
z góry ustalonego zestawu odpowiedzi na zapytanie 
klienta, a przy wyborze odpowiedzi uwzględniają 
tylko treść zapytania, pomijając wcześniejszą kon-
wersację (Wu i in., 2017). Ich działanie różni się 
znacząco od chatbotów SI, dlatego odczucia i reak-
cje klientów w stosunku do chatbotów SI mogą być 
inne, co wymaga dalszych analiz (Io & Lee, 2017). 
Dotychczasowe badania testujące chatboty SI kon-
centrowały się na procesie pozyskiwania informacji 
od klientów (Kelly i in., 2022) lub procesie składa-
nia zamówień (Luo i in., 2019; Van den Broeck i in., 
2019). Niezbędne jest zatem rozszerzenie zakresu 
badań na podprocesy obsługi klienta, takie jak ob-
sługa reklamacji, gdyż pomimo możliwości wyko-
rzystania chatbotów SI na każdym etapie procesu 
reklamacyjnego (Fota i in., 2022) obszar ten nie jest 
uwzględniany w badaniach odczuć klientów (Ismail- 
bekovich, 2024).

Artykuł poszerza wiedzę w zakresie emocjo- 
nalnych reakcji klientów na wykorzystanie chat-
botów SI w obszarze reklamacji. Zmierza do 
ustalenia zróżnicowania reakcji klientów w za-
leżności od wykorzystania w obsłudze reklamacji 
konkretnego rozwiązania pozwalającego na inte-
rakcję – chatbota SI lub chatbota obsługiwanego 
przez człowieka. Tym samym stanowi podstawę 
do dalszej analizy wpływu wykorzystania przez 
przedsiębiorstwa chatbotów SI na reakcje i odczu-
cia klientów.

Chatboty w obsłudze klienta	

Wprowadzenie technik SI do chatbotów zrewolu-
cjonizowało sektor obsługi klienta poprzez zauto-
matyzowanie zadań i dostarczenie klientom sperso-
nalizowanych doświadczeń na poziomie wcześniej 
nieosiągalnym (Jess, 2023). Obecnie stosowane chat- 
boty SI są w stanie wykonywać poprawnie skom-
plikowane zadania, rozpoznać intencje klientów, 
a komunikacja z nimi odbywa się w sposób dwukie-
runkowy (Fan i in., 2023). Technologia ta staje się 
coraz bardziej popularna zarówno wśród przedsię-
biorstw, jak i klientów (Adam i in., 2020; Charlton, 
2013), a jej wykorzystanie pozwala na osiągnię-
cie dużych usprawnień w procesie obsługi klienta  
(Misischia i in., 2022).

Pierwsze wdrożenie chatbotów do kontaktu 
z klientami miało miejsce na początku XXI w. (Lai, 
2000). Były one dosyć proste i służyły tylko do wy-
miany wiadomości z klientami. Dopiero zintegro-
wanie technologii chatbotów i sztucznej inteligencji 
spowodowało ich gwałtowny rozwój i wykorzysty-
wanie w sposób wcześniej niespotykany (Pantano 
& Pizzi, 2020). Szybki rozwój sztucznej inteligencji 
i możliwość jej implementacji do chatbotów zwięk-
szył kompleksowość tego narzędza oraz pozwolił 
na rozszerzenie obszaru jego wykorzystania (Lee, 
2020; Chen i in., 2021). W niedługim czasie chat-
boty SI staną się prawdopodobnie dominującym 
sposobem nawiązywania kontaktów z klientami 
(McLean & Osei-Frimpong, 2019; Tsai i in., 2021). 
Coraz częściej zastępują one pracowników pierw-
szej linii obsługi klienta (Lu i in., 2019). Dzięki za-
stosowaniu technik SI w chatbotach są one w stanie 
gromadzić i analizować dane o użytkownikach, ale 
przewiduje się, że w przyszłości będą samodzielnie 
sprzedawać produkty klientom (Kelly i in., 2022).

Chatboty SI są także coraz częściej wykorzysty-
wane w procesie obsługi reklamacji (Pompe, 2023), 
lecz zazwyczaj biorą udział tylko w części tego pro-
cesu. Niemniej posiadane przez nie umiejętności są 
w stanie zapewnić poprawne przeprowadzenie całe-
go procesu reklamacji (Fota i in., 2022; Rogowska, 
2010). Obecnie chatboty SI umożliwiają zapewnie-
nie klientom całodobowego, samoobsługowego sys-
temu zgłaszania skarg i reklamacji (Luger & Sel-
len, 2016). Narzędzie to sprawdza się w obsłudze 
i przetwarzaniu prostych skarg, jednak bardziej 
skomplikowane reklamacje mogą być kłopotliwe, 
ponieważ nadal problemem jest rozumienie ludz-
kich emocji i niuansów (Ismailbekovich, 2024). 
Jednak stosowanie przez przedsiębiorstwa chatbo-
tów SI w obsłudze klienta, a zwłaszcza obsłudze re-
klamacji, staje się obecnie normą (Harbola, 2021). 
Chatboty, w porównaniu z zastosowaniem e-maili 
czy rozmów telefonicznych, oferują wiele zalet dla 
przedsiębiorstw (np. obsługa wielu osób w tym sa-
mym czasie) oraz klientów (np. skrócenie czasu 



t. XXXII, nr 9/2025 • DOI 10.33226/1231-7853.2025.9.4ArtykułyArtykuły

Marketing i Rynek/Journal of Marketing and Market Studies, ISSN 1231-785336

oczekiwania na obsługę). Przedsiębiorstwa, które 
rozważają implementację chatbotów do obsługi 
reklamacji, powinny rozumieć reakcje klientów 
i ich opinie na temat tego rozwiązania (Nicolescu  
& Tudorache, 2022).

Akceptacja technologii przez klientów

Jednym z głównych problemów, jaki wiąże się 
z tworzeniem i rozwojem technologii, jest częste po-
mijanie percepcji klientów, ich opinii oraz poziomu 
akceptacji nowych rozwiązań (Ostrom i in., 2019). 
Rozwój chatbotów wynikał z tak zwanego impulsu 
technologicznego (technology push), co spowodowa-
ło, że pomijano potrzeby klientów (Coniam, 2014; 
Zierau i in., 2020). Jednak, uwzględnianie percepcji 
klientów jest szczególnie ważne w przypadku tech-
nologii, z którymi klient będzie miał styczność (Her-
big & Day, 1992). 

Zazwyczaj wprowadzanie przez przedsiębiorstwo 
nowej technologii, z której jego odbiorcy są zmu-
szeni korzystać, spotyka się ze sceptycyzmem ze 
strony klientów (de Bellis & Venkataramani Johar,  
2020). W takiej sytuacji znaczenia nabiera zaufa-
nie. Jest ono istotnym czynnikiem wypływającym 
na akceptację nowej technologii przez użytkow-
ników (Li i in., 2008; Wang & Benbasat, 2005), 

zwłaszcza w przypadku narzędzi opartych na tech-
nikach SI (Følstad i in., 2018). Natomiast jego brak 
znacząco utrudnia szersze zastosowanie chatbotów 
SI w obsłudze klienta (Zierau i in., 2020). 

Jednym z modeli ujmujących czynniki wpływa-
jące na akceptację technologii przez klientów 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 klientów, zależy od (Stock  
& Merkle, 2018; Nomura & Kanda, 2016):

•	 elementów funkcjonalnych-zaczerpniętych z mo- 
delu TAM (Davis i in., 1989),

•	 społeczno-emocjonalnych elementów,
•	 potrzeb relacyjnych.
Elementy te mają kluczowe znaczenie dla tego, 

czy użytkownicy faktycznie będą wykorzystywać 
oferowaną technologię.

Model ten odpowiada wyjaśnianiu reakcji klien-
tów w procesie ich obsługi. W takiej sytuacji ak-
ceptacja technologii zależy nie tylko od aspektów 
funkcjonalnych (zawartych w TAM), ale również 
od potrzeb relacyjnych i społeczno-emocjonalnych 
klientów. Jak zaznaczają Arce-Urriza i in. (2025), 
model sRAM poprzez podkreślenie wielopłaszczy-
znowego podejścia do zrozumienia interakcji tech-
nologia–klient oferuje solidne ramy do analizy ak-
ceptacji chatbotów. 

Rysunek 1. Schemat sRAM

Źródło: Wirtz i in., 2018, s. 916.
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Uwarunkowania interakcji klient–chatbot SI

Dostępna literatura przedmiotu nie wyjaśnia 
w pełni uwarunkowań zastosowania przez przed-
siębiorstwa chatbotów SI w celu interakcji z klien-
tami. Większość opracowań skupiała się głównie 
na samej technologii (Adamopoulou & Moussia-
des, 2020; Ahmad i in., 2018) lub korzyściach dla 
przedsiębiorstw, jakie przynosi ich wykorzystanie 
(Følstad i in., 2018). Coraz częściej uwagę badaczy 
przyciąga tematyka oddziaływania chatbotów SI 
na reakcje oraz odczucia klientów.

Luo i in. (2019) wykazali, że klienci są mniej 
skłonni do zakupu, jeśli oferta została im przed-
stawiona przez chatbota. Dodatkowo w mniejszym 
stopniu akceptują błędy algorytmu i maszyn niż te 
popełnione przez człowieka (McGuire i in., 2023). 
Z tego też powodu można zakładać, że reakcje 
klientów zgłaszających reklamacje poprzez chatbot 
SI mogą różnić się od reakcji klientów konwersują-
cych z człowiekiem. Stało się to podstawą do sfor-
mułowania hipotezy:
H1: Istnieje istotna statystycznie różnica między 
reakcjami klientów uczestniczących w procesie 
reklamacji z człowiekiem a reakcjami klientów 
uczestniczących w procesie reklamacji z chat- 
botem SI.

Corti i Gillespie (2016) dowiedli, że sposób komu-
nikowania się klientów z chatbotami znacząco różni 
się od sposobów komunikowania się z człowiekiem. 
Hill i in. (2015) wykazali, że liczba wymienionych 
wiadomości podczas konwersacji różniła się w zależ-
ności od tego, z kim badani mieli kontakt. Sugeruje 
to, że różnice można zauważyć nie tylko w sposobie 
komunikacji chatbot SI–klient, ale również w od-
czuciach klientów podczas tych interakcji w porów-
naniu z tradycyjnymi metodami komunikacji na 
linii przedsiębiorstwo–klient. Jak zaznaczają Rane 
i in. (2024), chatboty SI zostały zaimplementowane 
w przedsiębiorstwach jako odpowiedź na potrzeby 
klientów, które nie mogły zostać w pełni zaspoko-
jone przez pracę człowieka oraz w celu poprawy 
satysfakcji klientów z obsługi. Pozwala to domnie-
mywać, że interakcje z chatbotem SI, w porównaniu 
z interakcją z człowiekiem, mogą różnić się nie tyl-
ko reakcją klientów, ale również długością trwania 
interakcji, odczuwaną satysfakcją z obsługi oraz 
zaspokojeniem potrzeb reklamacyjnych. Pozwoliło 
to na sformułowanie hipotezy:
H2: Występują istotne statystycznie różnice w:  
(a) długości interakcji, (b) odczuwanej satysfakcji 
z procesu reklamacyjnego oraz (c) poziomie zaspo-
kojenia potrzeb reklamacyjnych u klientów w zależ-
ności od tego, czy ma miejsce interakcja z chatbo-
tem, czy z człowiekiem.

Ponieważ literatura nie dostarcza satysfakcjonu-
jącej odpowiedzi na pytanie, czy klienci chcą kon-
taktować się z chatbotami SI oraz jakie czynniki 

powodują takie, a nie inne odczucia klientów, poja-
wiła się potrzeba znalezienia odpowiedzi na te py-
tania, a tym samym „oddania głosu” klientom. Jest 
to istotne, ponieważ proces składania reklamacji 
w większości przypadków jest procesem rutynowym, 
którego automatyzacja poprzez chatboty SI pozwoli-
łaby na odciążenie pracowników przedsiębiorstwa 
z powtarzalnych zadań. Haugeland i in. (2022) su-
gerują konieczność dalszych badań w tym nurcie, 
przede wszystkim koncentrujących się na reakcjach 
użytkowników chatbotów. Na szczególną uwagę za-
sługuje brak wyjaśnienia, jak interakcja klientów 
z chatbotem SI w obsłudze klienta wpływa na po-
strzeganie tego procesu (Ismailbekovich, 2024).

Metodyka

Testowanie sformułowanych hipotez wymagało 
zastosowania procedury eksperymentalnej. Prze-
prowadzono eksperyment internetowy pozwalający 
określić reakcje uczestników w procesie reklamacji 
w zależności od typu odbytej interakcji (interakcja 
z człowiekiem vs z chatbotem SI). Model badawczy 
zaprezentowano na rysunku 2.

Manipulacja eksperymentalna dotyczyła rodzaju 
interakcji (interakcja z chatbotem SI vs interakcja 
z człowiekiem). Wymagało to przygotowania dwóch 
komunikatorów: 

a)	chatbota SI (napędzanego GPT–4), stworzone-
go na platformie https://chatwhisperer.ai/ i wytre-
nowanego na autorskiej bazie danych utworzonej 
za pomocą Python 3.12.3, oraz 

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

Aby utrzymać podobieństwo sytuacji, strony inter-
netowe, za pomocą których uczestnicy brali udział  
w badaniu, były identyczne, a chatboty miały zbliżo-
ne interfejsy. Przed badaniem właściwym przepro-
wadzono test manipulacji w badaniu pilotażowym. 
Pozwoliło to sprawdzić poprawność bodźców oraz 
dostosować instrukcje i narzędzia pomiarowe. Rolę 
osoby konwersującej z uczestnikami przyjęła ba-
daczka, która dysponowała przygotowanym zesta-
wem pytań i odpowiedzi wykorzystywanych w stan-
dardowym procesie składania reklamacji.

Mierzone reakcje klientów zoperacjonalizowano 
na dwa sposoby: 

a)	jako odczuwane przez nich emocje zarówno 
w trakcie, jak i po zakończeniu interakcji oraz 

b)	jako długość odbytej interakcji, odczuwaną sa-
tysfakcję z interakcji oraz zaspokojenie potrzeb re-
klamacyjnych. 

Do pomiaru emocjonalnych reakcji klientów wy-
korzystano listę 10 emocji opartych na skali DES-I  
zaproponowanej przez Izarda (1977), podzielonych 
na dwie grupy (Diener i in., 1995): pozytywne emo-
cje i negatywne emocje. W przypadku satysfakcji 
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z odbytej interakcji zaadaptowano pięciopozycyjną 
skalę opracowaną przez Sprenga i in. (1996), któ-
rej dwubiegunowy wymiar najlepiej sprawdza się 
w pomiarze emocji (Ajzen & Fishbein, 1977). Zaspo-
kojenie potrzeb reklamacyjnych zmierzono za po-
mocą pięciostopniowej skali Likerta. Ponadto mie- 
rzony był czas, który uczestnik przeznaczył na inte-
rakcję z chatbotem.

Eksperyment zrealizowano w okresie od 4 do 10 
czerwca 2024 r. Przed rozpoczęciem badania każde-
mu z uczestników został przedstawiony scenariusz. 
Mieli oni za zadanie wcielić się w rolę klienta, który 
w wyniku problemów z zakupionym zegarkiem chce 
złożyć reklamację. Scenariusz zawierał wszyst-
kie informacje niezbędne do poprawnego złożenia  

reklamacji. Udostępniony został link do strony in-
ternetowej, na której znajdował się chatbot. Na-
stępnie poproszono badanych o złożenie reklamacji 
oraz wypełnienie kwestionariusza. Badanym nie 
ujawniono, do której z grup zostali przypisani (kon-
takt z człowiekiem czy też z chatbotem SI). 

W eksperymencie wzięło udział 38 osób (19 w każ-
dej z grup). Zgodnie z zasadą randomizacji w sposób 
losowy byli oni przydzielani do jednej z grup ekspe-
rymentalnych. Uczestnicy dobrowolnie przystąpili 
do badania. Wszyscy biegle posługiwali się języ-
kiem polskim, aby móc bez problemu porozumieć 
się z chatbotami. Wśród kryteriów rekrutacyjnych 
był też wystarczający poziom umiejętności kompu-
terowych (tabela 1). 

Rysunek 2. Model badawczy

Źródło: opracowanie własne.

Tabela 1. Charakterystyka próby (n = 38)

Zmienna Kategorie Liczba 
respondentów Procent

Rok urodzenia 1995–2010
1980–1994
1965–1979

31
2
5

82
5

13

Płeć Kobieta
Mężczyzna
Osoba niebinarna

27
10
1

71
26
3

Miejsce zamieszkania Wieś
Miasto do 50 tys. mieszkańców
Miasto od 50 tys. do 150 tys. mieszkańców
Miasto od 150 tys. do 500 tys. mieszkańców
Miasto powyżej 500 tys. mieszkańców

15
1
2
1

19

39
3
5
3

50

Wykształcenie Podstawowe
Zasadnicze zawodowe
Średnie
Wyższe

0
0

21
17

0
0

55
45

Źródło: opracowanie własne.

Interakcja: 
chatbot SI/człowiek

Reakcje  
uczestników

Długość 
interakcji

Odczuwalna 
satysfakcja

Poziom 
zaspokojenia 

potrzeb 
reklamacyjnych

H1

H2
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Do testowania hipotez wykorzystano test t-Stu-
denta oraz test Fishera. W przypadku czasu prze-
znaczonego na interakcję obliczono również śred-
ni czas i medianę czasu dla poszczególnych typów 
interakcji. Zebrane dane zostały poddane analizie 
statystycznej, przeprowadzonej za pomocą progra-
mu Statistica 13.3.

Wyniki

W celu ustalenia, jakie reakcje u użytkowników 
wywołują interakcje z chatbotem SI, a jakie z czło-
wiekiem, mierzono odczuwane przez badanych 
emocje w trakcie składania reklamacji oraz po za-
kończeniu tej czynności. Uzyskane wyniki wskazu-
ją na podobieństwo reakcji w obu grupach. Badani 
niezależnie od rodzaju chatbota, z którym wchodzili 
w interakcje, odczuwali głównie pozytywne emocje 
(tabela 2).

Odbytą interakcję 71% uczestników eksperymen-
tu oceniło w sposób pozytywny (34% wybrało odpo-
wiedź „bardzo zadowolony”, 37% – „zadowolony”), 
z czego 45% miało kontakt człowiekiem, a tylko 26% 
konwersowało z chatbotem SI; 16 % uczestników 
badania oceniło przebytą rozmowę negatywnie, ze 
znaczną przewagą osób odbywających interakcję 
z chatbotem SI (13 %) nad osobami konwersującymi 
z człowiekiem (3%). Ponadto 13% badanych oceniło 
odbytą przez nich interakcję w sposób neutralny. 

W kwestii zaspokojenia potrzeb reklamacyjnych 
61% badanych wskazało, że zaspokojone zostały 
wszystkie ich potrzeby reklamacyjne, a 16% od-
niosło wrażenie, że odbyta interakcja zapewniła 
zaspokojenie większości ich potrzeb. Pozostałe 23% 
badanych zadeklarowało niewystarczające zaspo-
kojenie potrzeb reklamacyjnych. W przypadku od-
bycia interakcji z człowiekiem badani częściej de-
klarowali zaspokojenie ich potrzeb reklamacyjnych 
(rysunek 3).

Tabela 2. Reakcje badanych podczas procesu reklamacji

Rodzaj emocji Typ interakcji
Podczas składania 

reklamacji
 [%]

Po złożeniu reklamacji
[%]

Emocje z kategorii 
pozytywnych

Chatbot SI 76 88

Człowiek 69 85

Emocje z kategorii 
negatywnych

Chatbot SI 24 13

Człowiek 31 15

Źródło: opracowanie własne.

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

Źródło: opracowanie własne.

Wszystkie potrzeby reklamacyjne zostały spełnione

Większość potrzeb reklamacyjnych została spełniona

Część potrzeb reklamacyjnych została spełniona

Znikoma część potrzeb reklamacyjnych została spełniona

Nie spełniono potrzeb reklamacyjnych

Typ interakcji: człowiek Typ interakcji: chatbot SI 

1614121086420

2
1

3
0

2
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9
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Podczas badania mierzono również długość odby-
tej interakcji, rozumianą jako okres od momentu 
rozpoczęcia rozmowy do momentu wyjścia z kon-
wersacji. Żadna z odbytych interakcji nie przekro-
czyła 23 min. Średni czas interakcji z chatbotem SI 
był krótszy o mniej więcej 4 min, a mediana była 
krótsza o 5 min, co ukazuje przewagę chatbota SI 
w tej kwestii (tabela 3).

Tabela 3. Średni czas i mediana trwania rozmowy  
w zależności od typu interakcji

Rodzaj 
interakcji

Średni czas 
[min]

Mediana  
[min]

Chatbot SI 10,16  9

Człowiek 14,42 14

Źródło: opracowanie własne.

Sprawdzono też, czy rodzaj odbytej interakcji 
w procesie reklamacji wpływa na reakcje badanych. 
Przeprowadzony test Fishera nie wykazał zależno-
ści pomiędzy typem odbytej interakcji a wywołaną 
reakcją wśród badanych w trakcie składania rekla-
macji, jak i po złożeniu reklamacji (tabela 4). W obu 
przypadkach p > 0,05, co wskazuje na brak wystar-
czających dowodów na poparcie prawdziwości H1. 
Sugeruje to, że gdy użytkownicy nie wiedzą, u kogo 
składają reklamacje, to rodzaj interakcji nie wpły-
wa na wywoływane u nich reakcje. 

Następnie sprawdzono, jak rodzaj odbytej inte-
rakcji wpływa na długość i satysfakcję z interakcji 
oraz poziom zaspokojenia potrzeb reklamacyjnych. 
Przeprowadzony w tym celu test t-Studenta dla 
grup niezależnych (osobno dla każdego elementu: 
a, b i c hipotezy H2) wykazał istotność statystyczną 
dwóch z trzech badanych zmiennych zależnych (ta-
bela 5). Czas odbytej interakcji jest istotnie krótszy 

Tabela 4. Wyniki testu Fishera dla danych dotyczących reakcji badanych 

Wyniki testu Fishera – składanie reklamacji (p = 0,4951; α = 0,05; n = 38)

Rodzaj interakcji Emocje pozytywne Emocje negatywne Razem

Chatbot SI 11 8 19

Człowiek 14 5 19

Razem 25 13 38

Wyniki testu Fishera – po złożeniu reklamacji (p = 0,6599; α = 0,05; n = 38)

Rodzaj interakcji Emocje pozytywne Emocje negatywne Razem

Chatbot SI 15 4 19

Człowiek 17 2 19

Razem 32 6 38

Źródło: opracowanie własne.

Tabela 5. Analiza porównawcza pozostałych zmiennych pomiędzy konwersacją z chatbotem SI a konwersacją  
z człowiekiem przy użyciu testu t-Studenta (α = 0,05)

Zmienna

Śr
ed

ni
a

SI

Śr
ed

ni
a 

cz
ło

w
ie

k

t df p

N
 w

aż
ny

ch
SI

N
 w

aż
ny

ch
cz

ło
w

ie
k

O
dc

h.
 s

t.
SI

O
dc

h.
 s

t. 
cz

ło
w

ie
k

Il
or

az
 F

 
(w

ar
ia

nc
je

)

p 
 

(w
ar

ia
nc

je
)

Czas interakcji 10,15789 14,42105 –3,03418 36 0,004459 19 19 4,693532 3,934404 1,423121 0,461537

Odczuwana
satysfakcja

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

Zaspokojenie
potrzeb

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

Źródło: opracowanie własne.
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(p < 0,05, śr. czasu SI – 10,16; śr. czasu człowiek – 
14,42) w przypadku interakcji z chatbotem SI, co 
może mieć znaczenie operacyjne dla przyśpieszenia 
obsługi. Jednak satysfakcja z interakcji jest istot-
nie niższa (p < 0,05) w przypadku interakcji z chat- 
botem SI. Innymi słowy, badani większą satysfak-
cję odczuwali z interakcji z człowiekiem. Rodzaj od- 
bytej interakcji nie wpływa istotnie na poziom za-
spokojenia potrzeb reklamacyjnych (p > 0,05), moż-
na jednak zauważyć trend wskazujący na większe 
zaspokojenie potrzeb reklamacyjnych w przypadku 
interakcji z człowiekiem.

Otrzymane wyniki pozwalają na wyciągnięcie 
kilku wniosków. W przypadku obu interakcji ba-
dani odczuwali podobny rodzaj emocji (w rozumie-
niu pozytywne/negatywne), z przewagą reakcji 
o charakterze pozytywnym, a to, z kim wchodzili 
w interakcje, nie różnicowało odczuwanych emocji. 
Potwierdza to słuszność odrzucenia hipotezy H1. 
Jeśli chodzi o długości interakcji, były one znacząco 
krótsze podczas kontaktu badanych z chatbotem SI, 
co może mieć implikacje w kontekście operacyjnym. 
Analiza dowiodła, że wystąpił związek pomiędzy od-
byciem interakcji z człowiekiem a wysoką satysfakcją 
z interakcji, co wskazuje, że interakcja z człowiekiem 
nadal ma przewagę nad interakcją z chatbotem. 
Może to sugerować, że oferowana przez chatboty 
SI szybkość obsługi łączy się z obniżoną satysfakcją 
klientów. Analiza wykazała również, że nie występu-
je związek pomiędzy poziomem zaspokojenia potrzeb 
reklamacyjnych a typem interakcji. Jednak uzyska-
ne różnice w średnich mają znaczenie praktyczne 
w przypadku obsługi reklamacji. Hipoteza H2 zosta-
ła częściowo potwierdzona – dwie z trzech badanych 
zmiennych wykazały istotność statystyczną.

Konkluzje

Zrealizowany eksperyment pozwolił na ustale-
nie, jak rodzaj interakcji (interakcja z chatbotem 
SI lub z człowiekiem) w procesie reklamacji wpły-
wa na reakcje, satysfakcję, zaspokojenie potrzeb 
klientów oraz na długość konwersacji. Ustalono, że 
rodzaj interakcji nie ma wpływu na odczuwane przez 
uczestników emocje (H1) zarówno podczas składa-
nia reklamacji, jak i po fakcie. Pomimo nieznacznej 
przewagi wywoływania pozytywnych emocji wśród 
uczestników przez chatbot SI nie zauważono znaczą-
cych różnic w reakcjach uczestników obu grup eks-
perymentalnych. Stoi to w sprzeczności z wynikami 
uzyskanymi przez Wuenderlich i Paluch (2017). Ich 
badania wykazały, że użytkownicy są negatywnie 
nastawieni do konwersacji, gdy zostaną poinfor-

mowani, że prowadzą konwersację z chatbotem. 
Wynika z tego, że sposób działania technologii nie 
prowadzi do negatywnych odczuć użytkowników, 
a ważniejszy jest stosunek do samej technologii.

Zgodnie z wynikami typ interakcji nie wpływa na 
poziom zaspokojenia potrzeb reklamacyjnych, jed-
nak ma wpływ na długość interakcji i odczuwaną 
z niej satysfakcję (H2). W przypadku długości inte-
rakcji wyniki są sprzeczne z wynikami Huanga i in. 
(2024), co budzi potrzebę dalszych badań. Chatbot 
SI okazał się szybszym sposobem zgłaszania rekla-
macji, jednak to interakcja z człowiekiem przynio-
sła badanym większą satysfakcję. Wyniki sugerują, 
że pomimo swojej efektywności chatboty SI nadal 
nie są w stanie dorównać obsłudze oferowanej przez 
człowieka, która potrafi zaspokoić specyficzne wy-
magania klientów lub ich złożone potrzeby (rekla-
macyjne i emocjonalne).

Przeprowadzone badanie prezentuje zalety i wady 
obu typów interakcji (obsługa procesu reklamacji 
przez chatbot SI vs przez człowieka), jednak nie 
pozwala jednoznacznie stwierdzić, która z nich jest 
jednoznacznie preferowana przez badanych. Oba 
rozwiązania wywołują u użytkowników podobne 
reakcje emocjonalne, a przewaga czasowa chatbota 
SI wiąże się z niższą satysfakcją niż w przypadku 
obsługi przez człowieka. 

Niejednoznaczność rezultatów może wynikać z pi-
lotażowego charakteru badania i ograniczeń ekspe-
rymentu. Ograniczenie próby zarówno w wymiarze 
ilościowym, jak i jakościowym, powoduje, że bada-
nie należy potraktować jako wstępne. W przyszłych 
badaniach warto poszerzyć pomiar emocjonalnych 
reakcji klientów z poziomu walencji na poziom 
emocji dyskretnych, które pozwolą na uzyskanie 
pełniejszego obrazu odczuć wobec wykorzystania 
technik SI w obsłudze reklamacji. Ponadto w eks-
perymencie ograniczono się do reakcji badanych 
tylko w procesie składania reklamacji. Warto zba-
dać wykorzystanie chatbotów SI w całym procesie 
obsługi reklamacji. Pozwoli to ustalić, w którym 
z elementów tego procesu chatbot SI sprawdza się 
najlepiej. Wykorzystany w badaniu globalny LLM 
GPT–4 może przejawiać ograniczenia w kontekście 
języka polskiego, gdyż jest on trenowany na danych 
anglojęzycznych. Warto w przyszłości powtórzyć 
badanie w wykorzystaniem narzędzia opartego na 
LLM Bielik, gdyż jego dostosowanie do języka pol-
skiego może wpłynąć na otrzymane wyniki. Co wię-
cej, należałoby w przyszłości powtórzyć badanie na 
większej liczbie uczestników o bardziej zróżnicowa-
nej charakterystyce i potrzebach reklamacyjnych 
oraz zróżnicować typy produktów, których rekla-
macja dotyczy.
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