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ZACHOWANIA MEODYCH KONSUMENTOW
WOBEC REKLAMACIJI
A KOSZTY W PRZEDSIEBIORSTWIE

Streszczenie: Konsument jest kluczowym ogniwem w procesach gospodarczych, a przed-
sigbiorstwa zwracajg coraz wicksza uwage na swoich klientow i na jako$¢ oferowanych
im produktéw. Konsumenci jako stabsze ogniwo na rynku majg coraz wigksza swiado-
mos$¢ swoich praw, ktore sg im gwarantowane prawnie i coraz czesciej z nich korzystaja.
Jednym z takich praw jest mozliwo$¢ ztozenia reklamacji po zakupie wadliwego produk-
tu. Reklamacje stanowig rowniez cenng informacj¢ dla przedsigbiorstwa, ktore powinno
wykorzysta¢ ja do podejmowania dziatan doskonalgcych produkty i procesy wytworcze.
Dziatania te generujg w organizacjach koszty, ktore powinny by¢ niezbgdnym elemen-
tem wejsciowym w zarzadzaniu. W artykule przedstawiono wyniki badan dotyczace za-
chowan konsumentoéw wobec reklamacji.

Stowa kluczowe: reklamacje, zachowania konsumentoéw, koszty w przedsigbiorstwie,
satysfakcja klientow.

Wprowadzenie

Klient jest kluczowym ogniwem w procesach gospodarczych. To on, majac
do dyspozycji srodki pienigzne, dokonuje zakupoéw na rynku. Obecnie organiza-
cje zwracaja coraz wigkszg uwage na swoich klientow, identyfikuja ich i anali-
zuja poziom zadowolenia z dostarczonych wyroboéw i uslug. Prowadza polityke
lojalnosciowa w celu pozyskania i utrzymania klientow, a takze dbaja o ich sa-
tysfakcje 1 analizuja pojawiajace sie reklamacje.
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Celem artykutu jest wigc przedstawienie opinii mtodych konsumentow na
temat sktonnosci do sktadania reklamacji. W tym celu wykorzystano wyniki ba-
dan ankietowych przeprowadzonych wsrdod studentow Uniwersytetu Ekono-
micznego w Krakowie.

Przedsiebiorstwa, chcac utrzymac klienta, powinny dazy¢ do usatysfakcjo-
nowania go poprzez jakos¢ oferowanych produktow, fachowa obstuge i rozwija-
jacy sie serwis posprzedazowy. Pomimo prowadzonych w przedsigbiorstwie w tym
zakresie dziatan, do klientow trafiaja produkty, z ktorych sa niezadowoleni. W takiej
sytuacji klienci majg prawo do ztozenia reklamacji, co gwarantujg im przepisy
prawa [Ustawa o prawach konsumenta]. Konsumenci, znajac swoje prawa, coraz
czesciej z nich korzystaja, dostarczajac organizacji cennych informacji o pro-
dukcie. Natomiast z punktu widzenia organizacji reklamacje generuja koszty,
ktérym mozna w znaczacy sposob zapobiec, podejmujac odpowiednie dziatania
doskonalace. Przedsigbiorstwa powinny zna¢ zachowania konsumentéw i ich
sktonnos¢ do sktadania reklamacji po zakupie wadliwego produktu.

1. Reklamacje jako koszt przedsi¢biorstwa

Reklamacje to skierowane do organizacji wyrazenie niezadowolenia zwig-
zanego z jej wyrobami lub samym procesem postgpowania z reklamacjami, gdzie
oczekiwana lub wymagana jest odpowiedz lub rozwigzanie [PN-EN ISO 10002].
Reklamacje sg wigc sposobem komunikacji klienta z przedsigbiorstwem w celu
powiadomienia go o niewlasciwej jakosci wyrobow lub ustug, stanowia takze
wazny element zarzadzania w organizacji.

Poprzez ztozenie reklamacji klienci przekazuja cenng informacje do przed-
sigbiorstwa na temat swoich oczekiwan, niezrealizowanych wymagan i jakoSci
produktu. Organizacje, wykorzystujac te informacje, dowiaduja sig, jak ksztat-
towaé produkty lub ustugi, aby sprosta¢ potrzebom klientow. Moga doskonali¢
swoje procesy wewngtrzne w celu ich ulepszenia, a takze poprawiac obshugg klienta.
Dokonuja w ten sposob badania rynku. Jezeli przedsigbiorstwo jest w stanie roz-
poznac¢ i zaspokoi¢ potrzeby klientow, to z reguly zaptaca oni wigcej za oferowane
wyroby. Przedsiebiorstwo za$ poniesie koszty na zaprojektowanie wyrobow, ktore
beda zgodne z oczekiwaniami klientow. Stali klienci dokonujacy wielokrotnych
zakupOw obnizaja jednostkowe koszty sprzedazy [Barlow i Moller, 2001].

Zadanie reklamacyjne, ktére dociera do przedsiebiorstwa, traktowane jest
w wigkszos$ci organizacji jako problem, ktéry nalezy wyeliminowaé. W tym celu
przedsigbiorstwa staraja si¢ zadowoli¢ pojedynczego klienta poprzez wymiane,
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naprawe lub zwrot gotowki za uszkodzony produkt i na tym etapie dzialania si¢
koncza. Bardziej dojrzate firmy majg Swiadomo$¢, ze klient, oprocz pozytywne-
g0 rozwigzania jego problemu, chce na biezaco by¢ informowanym, jaki jest sta-
tus jego reklamacji. W niektorych firmach swiadomo$¢ o zgloszeniach reklama-
cyjnych jest jeszcze wigksza. Uwazaja oni, ze zgloszenia reklamacyjne nie sa
jedynie zbiorem zarchiwizowanych probleméw, ale moga by¢ zbiorem informa-
cji zardbwno o produkcie, procesie produkcyjnym i innych procesach towarzy-
szacych [Juszczak i Biatecka, 2012, s. 33-49].

Gdy klienci sa niezadowoleni z wyrobow lub ustug, majg dwie mozliwosci
do wyboru: moga co$ o tym powiedzie¢ albo nic nie mowigc — odejs¢. Jesli
klient odchodzi, nie daje organizacji mozliwosci usunigcia przyczyny niezado-
wolenia — niezgodno$ci. Klienci sktadajacy reklamacje przekazuja organizacji
cenne informacje o produkcie, a takze mozliwo$¢ przywrocenia klientowi zado-
wolenia [Balon i Dziadkowiec, 2012, s. 5-26]. Pomimo negatywnego odzewu
klienta po zakupie wadliwego produktu, organizacja powinna potraktowac¢ rekla-
macj¢ jako prezent, a zawarte w niej informacje wykorzysta¢ do podjecia dziatan
poprawy jakosci.

Reklamacje klienta mogg by¢ wykorzystane jako strategiczne narzedzie
rozwoju biznesu. Analiza informacji dostarczanych przez klienta pozwala na
wskazanie stabych punktéw w procesie, miejsc, ktore wymagaja dziatan dosko-
nalacych. Prawidtowo podjete dziatania spowoduja wyeliminowanie tych nie-
zgodnosci w przysztosci. W ten sposob przedsigbiorstwo dba o swoich klientow
i jakos$¢ oferowanych mu produktow.

ZYozone w organizacji zgtoszenie reklamacyjne generuje koszty, ktore sa
zwigzane z:

— naprawg wadliwego produktu,

— wytworzeniem produktu, ktory bedzie dostarczony do klienta jako nowy,
wolny od wad,

— dodatkowymi dziataniami zmierzajacymi do zadowolenia klienta, ktory sktada
reklamacje,

— doskonaleniem procesu produkcyjnego w celu unikania podobnych niezgod-
nosci w przysztosci itp.

Organizacje, majac $wiadomo$¢ tych kosztéw, powinny podejmowac dzia-
fania zmierzajace do ich eliminowania, pomimo ze te dziatania réwniez generuja
koszty. Ten rodzaj kosztow przynosi jednak organizacji korzySci w postaci: po-
prawy jakosci oferowanych klientowi produktéw, zmniejszenia niezgodnoS$ci
ujawnianych zaro6wno w przedsigbiorstwie, jak i przez klienta (zmniejszenie
strat), zadowolonych klientow z zakupionych produktow.
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Konsekwencjg takich dziatan jest dostarczanie do klientow produktéw do-
brej jakosci, ktore nie wymagaja sktadania reklamacji. Dla przedsiebiorstwa oznacza
to generowanie znaczaco nizszych kosztow. Przyczynia si¢ to do zwigkszenia
zadowolenia klientéw, a takze do wzrostu sprzedazy [Balon, 2012, s. 446-465;
Zymonik, Hamrol i Grudowski, 2012]. W celu podjecia dziatan doskonalacych,
a takze zmniejszenia kosztow wytworzenia, organizacje powinny prowadzi¢
monitoring i analiz¢ zgloszen reklamacyjnych oraz podejmowa¢ dziatania majace na
celu zachecenie klientow do podejmowania trudu w celu sktadania reklamacji.

2. Badania ankietowe dotyczace zachowan konsumentéw
wobec reklamacji

W styczniu 2015 r. zostaly przeprowadzone badania ankietowe dotyczace
zachowan konsumentéw w zakresie sktadania reklamacji. Celem badania byto
uzyskanie informacji m.in. na temat sktonnos$ci konsumentéw do korzystania ze
swojego prawa, jakim jest mozliwos¢ ztozenia reklamacji po zakupie wadliwego
produktu. W tym celu zostal opracowany kwestionariusz z pytaniami ankieto-
wymi. Pytania zostaty przygotowane w postaci stwierdzen, ktore dotycza procesu
reklamacji, a w szczegdlnosci zachowan konsumentéw wobec reklamacji 1 ostatnio
sktadanej reklamacji. Badane osoby miaty oceni¢ stopien zgodnosci ze stwier-
dzeniami zamieszczonymi w kwestionariuszu ankietowym w skali od 1 (w ogole
si¢ nie zgadzam) do 5 (zdecydowanie si¢ zgadzam). Przeprowadzona analiza ze-
branych danych wykazata, ze wszystkie ankiety sa kompletne i nadajg si¢ do
dalszej analizy. Wsrod ankietowanych byly osoby, ktore nigdy nie sktadaty re-
klamacji (5%) i osoby te nie udzielaly odpowiedzi na pytania dotyczace ostatnio
ztozonej reklamacji.

W badaniu wzigto udziat 118 osdb, z czego 71% to kobiety, a 28% to mez-
czyzni. Badania zostaly przeprowadzone wsrod studentow kontynuujacych na-
uke na trzecim roku studiow dziennych Uniwersytetu Ekonomicznego w Kra-
kowie. W zwiazku z tym wiek badanych to ok. 21 lat. Dobér respondentow
w przeprowadzonych badaniach byt wymuszony ich kosztami, w zwigzku z tym nie
mozna wynikow tych uogolni¢ na calg populacj¢. Prezentowane wyniki stanowia
warto$¢ informacyjng o zachowaniach miodych konsumentéw na rynku i pod-
stawe do dalszych badan.

Poczatkowe pytania zamieszczone w kwestionariuszu ankiety dotyczyty
stosunku respondentéw do reklamacji. Sama juz mysl o reklamacjach wywotuje
u wielu klientéw negatywne skojarzenia. Niezadowoleni sg juz z samego faktu



Zachowania miodych konsumentow... 243

nabycia produktu o niezadawalajacej jakosci, a takze z koniecznosci ponownego
udania si¢ do sklepu w celu zlozenia reklamacji. Ich zdaniem jest to proces diu-
gotrwaly, wymagajacy pos§wiecenia czasu i przeprowadzenia klopotliwych roz-
méw zwigzanych z przejsciem przez ,,skomplikowane procedury reklamacyjne”
[Balon, 2014]. Przykre do§wiadczenia wlasne lub znajomych, negatywne rozpa-
trzenie wczesniejszych reklamacji i dlugotrwale oczekiwanie na wynik procesu
reklamacyjnego przyczyniajg si¢ do tego, ze ponad 76% badanych nie lubi sktada¢
reklamacji (rys. 1). Natomiast tylko niecate 9% badanych zgadza si¢ lub zdecy-
dowanie zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze lubi sktada¢ reklamacje. Pozostate
26% badanych nie ma zdania w tej kwestii. Ponad 62% badanych przyznalo sig,
ze denerwuje si¢ na samg mysl o reklamacji, a tylko 19% uznalo, Ze nie zgadza si¢
z tym stwierdzeniem. Pozostate 19% pozostaje w tej kwestii obojetne. Badania wy-
kazaty takze, ze 47% badanych nie lubi sktada¢ reklamacji i denerwuje si¢ na sama
mysl, ze kupito produkt wadliwy i powinni go reklamowac. Tylko 5% badanych
lubi sktada¢ reklamacje, pomimo ze denerwujg si¢ na samg mysl o niej. Nato-
miast 7% badanych wprawdzie denerwuje si¢ procesem reklamacyjnym i z nie-
cierpliwoscia oczekuje na jej rozstrzygnigcie, jednak lubi sktada¢ reklamacje.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze wprawdzie konsumenci nie lubig
lub raczej nie lubig sktada¢ reklamacji (76% badanych), to po zakupie wadliwego
produktu i tak usituja ja ztozy¢ (56%). Wobec takiego stwierdzenia oboj¢tnych
pozostaje 25% (ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam). Natomiast tylko 19% ba-
danych nie zgadza si¢ z tym stwierdzeniem, co moze oznaczaé, ze nawet jesli
kupig produkt niespetniajacy ich wymagan, to nie sktadajg reklamacji.

Reklamacja wadliwych towardow jest prawem kazdego klienta. Organizacje
konsumenckie prowadza kampani¢ informacyjng w tym zakresie, wydaja sto-
sowne opracowania, a takze rozdaja ulotki [www 1; www 2; www 3; www 4].
Z literatury i przeprowadzonych badan wynika, ze respondenci znajg swoje pra-
wa i coraz czeSciej z nich korzystaja. Na decyzje o zlozeniu reklamacji maja
wplyw réwniez dotychczasowe doswiadczenia zwigzane z reklamacjami, a takze
wewnetrzne przekonania o stusznosci takich decyzji. Pomimo posiadanej wiedzy
z tego zakresu, nie wszyscy w jednakowym stopniu korzystaja z tych uprawnien.
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie badar.

Rys. 1. Zachowania konsumentow wobec reklamacji




Zachowania miodych konsumentow... 245

Na podstawie wynikow przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze ba-
dani studenci znajg swoje prawa i starajg si¢ z nich korzysta¢. W zwigzku z tym
az 78% przyznato, ze zgadza si¢ lub zdecydowanie zgadza si¢ ze stwierdzeniem,
ze ,,sktadam reklamacje, poniewaz jest to moje prawo” (rys. 1). Natomiast tylko
7% badanych przyznaje, ze zgadza si¢ z tym stwierdzeniem. Jak wynika z da-
nych zdecydowana wigkszos$¢ respondentow wie, ze istnieje mozliwos$¢ ztozenia
reklamacji po zakupie wadliwego produktu i ze jest to prawo przystugujace kon-
sumentom. Czg$¢ 0sob (53%) wprawdzie nie lubi sktada¢ reklamacji, ale sktada
ja, poniewaz chce dochodzi¢ swoich praw. Maja oni $wiadomo$¢, ze w ten spo-
sob walcza o swoje prawo, a takze o to, aby producenci dostarczali na rynek
produkty dobrej jakosci. Okoto 10% badanych ma §wiadomos¢, ze takie prawo
istnieje i mozna z niego korzystaé, ale nie lubig sktada¢ reklamacji i w zwigzku
z tym tego nie robig. Tylko 6% badanych nie lubi sktada¢ reklamacji i nie zga-
dza si¢ ze stwierdzeniem, ze sktada je, bo ma takie prawo. Wsrdd badanych jest
ok. 8% osdb, ktore lubig sktada¢ reklamacje i podejmuja takie dziatania, ponie-
waz w ten sposob chcg dochodzi¢ swoich praw.

Tylko 9% badanych po zakupie wadliwego produktu nie podejmuje zad-
nych dziatan zwigzanych z probg zlozenia reklamacji. Z takim podejSciem nie
zgadza si¢ lub zdecydowanie nie zgadza si¢ az 83% badanych. Analizujac wy-
powiedzi respondentow, mozna zauwazy¢, ze 35% badanych przyznato, iz skta-
da reklamacje nie ze wzgledu na egzekwowanie swoich praw, lecz powodem
jest che¢ posiadania produktu dobrego jakosciowo i wolnego od wad. Ok. 10%
badanych uznaje, ze nie podejmuje zadnych dziatan w kierunku ztozenia rekla-
macji i nie traktuje sktadania reklamacji jako swojego prawa. Ok. 3% badanych
wykazuje postawe obojetng wobec sktadania reklamacji, a takze wobec korzy-
stania ze swojego prawa.

W ankiecie zapytano réwniez respondentdéw, czy ,.czuja, ze skladanie re-
klamacji to ich obowigzek?”. Takiego odczucia przy sktadaniu reklamacji nie ma
prawie polowa respondentow (49%), a 37% w tym wzgledzie jest niezdecydo-
wana. Tylko 14% badanych uznato, ze mozliwo$¢ ztozenia reklamacji jest row-
niez ich obowigzkiem. Maja nadzieje, ze w ten sposob ostrzegg innych klientow
1 poinformujg ich o jakosci tych produktow. Informacje dotyczace jakosci pro-
duktéw 1 ewentualnego bezproblemowego ztozenia reklamacji wsrdéd konsumen-
tow tzw. poczta pantoflowa rozchodza si¢ bardzo szybko. Poprzez ztozenie re-
klamacji osoby te chcg zwroci¢ uwage na jako$¢ kupowanych produktow
zaréwno konsumentom, jak i producentom. Informuja oni producenta o nieza-
dawalajacej jakos$ci sprzedawanych produktow. Uwazaja, ze informacje te przy-
czynig si¢ do podjecia dzialan korygujgco-doskonalgcych w przedsiebiorstwie,
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a w efekcie do wyeliminowania takich niezgodno$ci w przysztosci. Ich zdaniem
w ten sposob wypelniajg swoj obowigzek, jakim jest dbatos¢ o jakos¢ i bezpie-
czenstwo produktow.

Z badan wynika réwniez, ze wickszos¢ respondentow (66%) sklada rekla-
macje, poniewaz w ten sposob chce wyrazi¢ swoje niezadowolenie z zakupu
produktu wadliwego. Tylko 10% badanych nie zgadza si¢ z tym stwierdzeniem,
a az 22% w tej kwestii nie ma zdania. 2% badanych nie udzielito odpowiedzi na
to pytania.

Celem zakupu jest nabycie produktu, z ktérego konsument bedzie zadowo-
lony. Jesli zakupiony produkt jest wadliwy, wowczas klient moze dochodzi¢
swoich praw, wybierajac migdzy wymiang, naprawa, obnizeniem ceny i — gdy
wada jest istotna — odstgpieniem od umowy, czyli zwrotem pienigdzy. Gtéwnym
celem zlozenia reklamacji jest zatem przede wszystkim uzyskanie produktu o za-
dawalajagcym poziomie jakosciowym, ktory bedzie spetniat oczekiwania klienta.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze 85% respondentow sktada reklamacje
wiasnie w takim celu. Pozostale osoby w wigkszosci przypadkéw sktadajg re-
klamacje, poniewaz chcg dochodzi¢ swoich praw. Konsumenci maja réwniez
rézne oczekiwania wobec reklamowanych produktéow. Jedni wola wymienié
produkt na nowy, bo taki im si¢ podoba i taki chcg mie¢. Inni natomiast traca
zaufanie do produktu, a czasem rowniez i do producenta, dlatego tez chca zwrotu
pieniedzy, aby w podobnej lub wyzszej cenie kupié¢ produkt, z ktdrego beda za-
dowoleni. Wsrdéd badanych osoéb, ktore sktadaja reklamacje, wiekszo$¢ (46%)
oczekuje przede wszystkim zwrotu pienigdzy. Natomiast 25% badanych nie zga-
dza si¢ z tym twierdzeniem, a pozostate 29% jest niezdecydowanych. Trudno jest
wigc jednoznacznie okresli¢, czy respondenci wolg wymiang produktu na nowy
wolny od wad, czy wolg jednak zwrot gotowki. Z badan wynika, ze 36% bada-
nych waha sie, ktéra opcje¢ wybra¢. Za zwrotem gotowki jest 39% responden-
tow, natomiast pozostate 25% woli wymieni¢ produkt na ,,dobry” jakosciowo.

Respondenci po zakupie wadliwego produktu zastanawiaja sie, czy tym razem
optaca im si¢ ztozy¢ reklamacje. Z takim stwierdzeniem zgadza si¢ lub zdecy-
dowanie zgadza si¢ ponad polowa respondentow (54%), natomiast 22% w ogole
si¢ nad tym nie zastanawia. Sg wérod nich zardwno osoby, ktore nie lubig sktadac¢
reklamacji i tego nigdy nie robig (8% badanych) i takie, ktore po zakupie wadli-
wego produktu i tak nie podejmujg zadnych dziatan (20% badanych). Natomiast
grupa 24% badanych ani si¢ zgadza, ani si¢ nie zgadza z tym stwierdzeniem.

Wsréd pytan ankietowych byly rowniez takie, ktore dotyczyly miejsca
sktadania reklamacji. Zdaniem 51% respondentéw w matych sklepach jest trud-
niej ztozy¢ reklamacje niz w innym sklepie, a 31% nie ma na ten temat zdania.
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Natomiast az 68% badanych os6b uwaza, ze tatwiej jest ztozy¢ reklamacje
w sklepie firmowym niz w innym sklepie. Z tym stwierdzeniem nie zgadza si¢
tylko 12%, a pozostate 20% badanych nie ma wypracowanego zdania. Bardzo
podzielone sg zdania dotyczace sktadania reklamacji w hipermarketach, 34%
badanych uwaza, ze w hipermarkecie jest tatwiej ztozy¢ reklamacje niz w innym
sklepie, ale rownocze$nie 34% jest przeciwnego zdania. Pozostate 32% bada-
nych ani si¢ zgadza, ani si¢ nie zgadza z tym stwierdzeniem.

2%

M nigdy
rzadko

M czasami

M czesto

M bardzo czesto

Rys. 2. Czestotliwo$¢ robienia zakupow online przez respondentéw

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

Zapytano rowniez, czy zdaniem badanych latwiej jest ztozy¢ reklamacje
w sprzedazy wysytkowej, czy w sprzedazy tradycyjnej. Tylko 14% badanych
uwaza, ze tatwiej jest ztozy¢ reklamacje dokonujac zakupow online, natomiast
az 47% badanych nie zgadza si¢ z tym stwierdzeniem. 39% respondentow ani
si¢ zgadza, ani si¢ nie zgadza z tym stwierdzeniem. Réwnocze$nie respondenci
przyznali (rys. 2), ze czesto (24%) i bardzo czgsto (22%) dokonuja zakupow
w sprzedazy wysytkowej. Czasami zakupy przez internet dokonuje 34% badanych,
a pozostale 20% nigdy lub bardzo rzadko dokonuje zakupow w takiej formie.

Podsumowanie

Konsumenci po zakupie produktu niezgodnego z umowa mogg ztozy¢ re-
klamacje, co maja zagwarantowane prawnie na mocy Ustawy o prawach konsu-
menta. Obecnie konsumenci majg coraz wigkszg swiadomo$¢ swoich praw i coraz
czesciej z tego prawa korzystaja.
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Z przeprowadzonych badan wynika, ze nadal wigkszo§¢ konsumentow nie
lubi sktada¢ reklamacji, a na sama mysl denerwuje si¢. Pomimo to, niektorzy i tak
sktadajg reklamacje. Przyczyny sktadania reklamacji sa rozne. Respondenci przy-
znali, ze sktadaja reklamacje, poniewaz chcg posiada¢ produkt spetniajacy ich
oczekiwania. Podejmuja ten trudny proces, poniewaz w ten sposob chcag egze-
kwowac swoje prawo. Inni, ktorych jest niewielu wérdd badanych, przyznali, ze
sktadajg reklamacj¢, poniewaz czuja taki obowigzek i chcg zapobiec sprzedazy
wadliwych produktow. Oni uwazaja, ze zglaszajgc reklamacj¢ informujg row-
niez producenta o jakosci, a whasciwie jej braku, sprzedawanych produktow.
Maja nadzieje, ze przedsiebiorstwa podejma odpowiednie dzialania, by zapobiec
w przysztosci produkcji wyrobow niezgodnych.

Przedsiebiorstwa natomiast powinny mie¢ $wiadomo$¢, ze wprawdzie jest
to dla nich negatywna opinia o produkcie, ale dostarcza cennych informacji o ja-
kosci produktow i1 oczekiwaniach klienta. Organizacje powinny wrecz zachgcad
konsumentdéw do przekazywania takich informacji, wprowadzajac np. programy
lojalnosciowe, proste i zrozumiate procedury reklamacyjne. Klient powinien
mie¢ przekonanie, ze organizacja dba o niego i podejmuje dziatania doskonalace,
by usatysfakcjonowac konsumenta.

Ztozenie reklamacji w przedsigbiorstwie generuje koszty zwigzane z rozpa-
trywaniem i rozwigzaniem zgloszonego problemu, nalezace do kosztow jakosci
[Balon i Dziadkowiec, 2012, s. 5-26]. Koszty te sa wynikiem wcze$niejszych
btedow powstatych w czasie produkcji, a ktore zostaly ujawnione przez klienta
w czasie uzytkowania. Dziatania doskonalace podejmowane po analizie zgloszo-
nych niezgodno$ci prowadza do wyeliminowania przyczyny tej niezgodnosci,
ale rownoczesnie obnizajg koszty zwigzane z wytworzeniem wadliwego produktu.
Dodatkowo wytwarzane produkty sa wolne od wyeliminowanej wady, co row-
niez zmniejsza koszty zwigzane z naprawa lub wymiang produktu wadliwego.
Skuteczne postgpowanie z reklamacjami przyczynia si¢ do obnizenia kosztow
wytwarzania i poprawy jako$ci produktéw, a tym samym zadowolenia klientow.
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CONSUMER BEHAVIOR TOWARDS COMPLAINTS
VS. COSTS RELATIVE TO THE ENTERPRISE

Summary: The consumer is a key element in economic processes, and companies pay
more and more attention to their customers as well as to the quality of the products offered
to them. Consumers as a weaker link in the market are increasingly aware of their rights
that are guaranteed to them by law and are increasingly using them. One of these rights
is the ability to make a complaint after the purchase of the defective product. Complaints
also provide valuable information for the company, which should use it to take action to
improve products and manufacturing processes. These activities generate costs in organ-
izations, which should be an essential input in management. The article presents the re-
sults of research on consumer behavior towards the complaint.

Keywords: complaints, consumer behavior, costs to the enterprise, customer satisfaction.



