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Wstep

Pomimo ze relacje migdzy przedsi¢gbiorstwem a klientem sg obecnie aktualng
i popularng problematyka badawcza w naukach o zarzadzaniu, problem konfliktu
migdzy partnerami na rynku ustug nalezy do nowych w polskiej literaturze eko-
nomicznej. Tymczasem wsrdd autordw zagranicznych mozna zauwazy¢é wyraz-
ny wzrost zainteresowania tym zagadnieniem. Temat ten wydaje si¢ wazny, gdyz
konflikt wymienia si¢ jako najwazniejsza determinantg jakosci relacji migdzy fir-
mg a klientem'. Rezultatem konfliktu moze by¢ zahamowanie rozwoju budowanej
z klientem relacji, a nawet utrata jej i przejscie klientow do konkurencji>. Z drugiej
strony konflikt moze okaza¢ si¢ szansg do ozywienia, a nawet do wzmocnienia rela-
cji migdzy stronami’.

Konflikt pomiedzy przedsigbiorstwem a konsumentem oznacza zaburzone po-
rozumienie w relacji, spowodowane zajmowaniem odmiennej pozycji, zderzeniem
odmiennych celéw, interesOw czy opinii i objawiajace si¢ podejmowaniem dziatan
w odpowiedzi na te zaklocenia®. Jedna z mozliwych form konfliktu jest reklamacja
konsumencka. Zachowanie reklamacyjne klienta obejmuje jego reakcje wywotane
niezadowoleniem z zakupu lub uzytkowania produktu i wyraza si¢ w interakcjach
z przedsiebiorstwem (np. ztozenie oficjalnego pisma, kontakt hotline).

Badania z zakresu zarzadzania konfliktem najczgsciej prowadzone byly w kra-
jach wysoko rozwinigtych (przede wszystkim w USA, ale takze w Kanadzie, Wiel-
kiej Brytanii, Norwegii, czy Izraelu) i cho¢ proponowane przez autorow modele
weryfikowano w krajach $rednio 1 nisko rozwinietych (np. Brazylia, Chiny, Indie),
zaledwie w jednym badaniu podj¢to proby testowania proponowanych w literaturze
modeli w europejskim kraju postkomunistycznym, a mianowicie w Chorwacji, przy

' R.W. Palmatier, R.P. Dant, D. Grewal, K.R. Evans, Factors Influencing the Effectiveness of
Relationship Marketing: A Meta-Analysis, ,,Journal of Marketing” 2006, Vol. 70.

2 S.S. Tax, S.W. Brown, M. Chandrashekaran, Customer evaluations of service complaint expe-
riences: implications for relationship marketing, ,,Journal of Marketing” 1998, Vol. 62, Issue 2.

3 T. Gruber, S.C. Henneberg, B. Ashnai, P. Naudé, A. Reppel, Complaint resolution management
expectations in an asymmetric business-to-business context, ,,Journal of Business & Industrial Market-
ing” 2010, Vol. 25, No. 5.

4 J.A. Wall Jr., R.R. Callister, Conflict and its management, ,,Journal of Management” 1993,
Vol. 21, No. 3.
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czym badanie to przeprowadzono jedynie na niewielkiej probie studentow®. Euro-
pejskie kraje postkomunistyczne stanowig interesujacy obszar dla badan zarzadzania
konfliktem konsumenckim, chociazby ze wzgledu na stosunkowo niski poziom ka-
pitatu spotecznego, pomocnego w rozwiazywaniu konfliktow. Przyktadowo, Polska
traktowana jest w strategicznych dokumentach rzgdowych jako unikalna w skali Eu-
ropy ,,pustynia kapitatu spotecznego™®.

Badania dotyczace wplywu postrzeganej przez klienta sprawiedliwos$ci rozwig-
zania reklamacji na zachowania klienta prowadzone byly najczgéciej w branzy ga-
stronomicznej oraz turystycznej, ktore charakteryzuja si¢ relatywnie bardzo wyso-
kim poziomem nat¢zenia konkurencji, zatem ich wyniki moga nie by¢ uniwersalne,
zwlaszcza w odniesieniu do sektorow bardziej skoncentrowanych. W tym kontekscie
interesujacy w sensie poznawczym wydaje si¢ rynek ushug ubezpieczeniowych. Jest
to rynek mocno skoncentrowany, bliski formie oligopolu, przy wyraznej dominacji
jednego podmiotu’. Mozna przyjac, ze budowanie relacji z klientami jest bardzo
specyficzne na takich rynkach, o czym $wiadczy chociazby badanie zrealizowane
na rynku ustug telefonii komorkowej, gdzie funkcjonowaty tylko trzy przedsigbior-
stwa®. Z badania tego wynika, ze oddzialywanie afektywnego wymiaru relacji jest
tam mocno zaburzone przez poczucie przymusu pozostawania w relacjach, przy
braku tatwo dostgpnej alternatywy, acz przy jednoczesnym dgzeniu do zmiany do-
stawcy, jesli to poczucie przymusu potaczone jest z niskim poziomem satysfakcji.
Ponadto, zgodnie z wiedzg autorow, jak dotad przeprowadzono zaledwie jedno ba-
danie dotyczace zarzadzania konfliktem/reklamacjami na rynku ubezpieczeniowym,
jednak ograniczone byto do rynku obowigzkowych ubezpieczen zdrowotnych w Ho-
landii, a wiec ubezpieczen przymusowych, a nie dobrowolnych®.

5 A. Nefat, D. Benazic, D. Aleric, Antecedents and outcomes of service recovery satisfaction in
telecommunications in Croatia along with the role of image and perceived switching costs, ,,Ekonom-
ska Istrazivanja” 2012, Vol. 25, No. 4.

¢ J.J. Wygnanski, J. Herbst, Dzialania na rzecz zwigkszenia kapitatu spotecznego — w ramach
aktualizacji strategii rozwoju kraju 2007-2015, Warszawa 2010, s. 10.

7 W Unii Europejskiej przyjmuje sie, ze dany zaktad ubezpieczen posiada pozycje dominujaca,
gdy jego udziat w rynku stanowi ponad 20%. PZU Zycie S.A. oraz PZU S.A. w 2013 r. osiagnety udziat
na rynku odpowiednio: 29,04% oraz 36,63%.

8 M. Mitrega, Building strong relationships between services’ providers and consumers. Evi-

dence from Poland, ,,Transformations in Business & Economics” 2006, No. 5 (2), s. 148—-162.

% S. Wendel, J.D. de Jong, E.C. Curfs, Consumer evaluation of complaint handling in the Dutch
health insurance market, ,,BMC Health Services Research” 2011, Vol. 11.
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1. Wielowymiarowos$¢ zarzadzania konfliktem w $wietle koncepcji postrzeganej
sprawiedliwosci

Czynniki wplywajace na konflikt pomigdzy przedsigbiorstwem a klientem sa
zroznicowane. W swietle wczesniejszych prac w tym zakresie mozna zauwazy¢, ze
autorzy najczesciej rozpatruja zmienne majace wptyw na skuteczno$¢ zarzadzania
konfliktem w konteks$cie koncepcji postrzeganej sprawiedliwosci (perceived justice/
fairness), ktora wywodzi si¢ z psychologii spotecznej. Wedlug tej koncepcji wy-
miany spotecznej ludzie przejawiaja tendencje do oceny sprawiedliwo$ci wymia-
ny w zakresie wynikow, procedur i interakcji migdzy stronami, co determinuje ich
dalsze zachowanie'*. W zwigzku z tym mozna przyjaé, ze koncepcja postrzeganej
sprawiedliwos$ci wyjasnia w znaczacym stopniu relacje migdzy klientami a przedsig-
biorstwami, w szczegdlnosci w kontekscie reklamacji konsumenckich.

W wiekszosci badan z zakresu zarzadzania reklamacjami autorzy rozpatruja
trzy wymiary postrzeganej przez klienta sprawiedliwo$ci rozwiagzania reklamacji:
1) dystrybutywny, dotyczacy rezultatow sporu, ktore moga mie¢ forme korekty wnie-
sionych przez klienta optat, zwrotu pienigdzy, naprawy towaru, znizki na przyszie
zakupy itp., 2) proceduralny, odnoszacy si¢ do sprawiedliwego traktowania klienta
w procesie podejmowania decyzji o sposobie zatatwienia reklamacji, oraz 3) interak-
cyjny, ktory odnosi si¢ do sposobu traktowania klientow sktadajacych reklamacje!!.
Jednakze pojawiaja si¢ takze badania, w ktérych sprawiedliwo$¢ informacyjna wy-
stepuje jako czwarty, niezalezny wymiar wptywajacy na skuteczno$¢ rozwigzywania
reklamacji. Sprawiedliwo$¢ informacyjna odnosi si¢ do postrzeganej przez klienta
adekwatnosci 1 wiarygodnosci informacji udzielanych przez firm¢ w zwigzku z za-
istnialg sytuacjg reklamacyjng'2. Mozna takze zauwazy¢ brak spojnosci w stosunku
do niektorych kategorii mieszczacych si¢ w ramach wyodrebnionych wymiarow,
np. w niektdrych badaniach przeprosiny utozsamiane sg z wymiarem dystrybutyw-
nym", podczas gdy w innych autorzy tacza ten czynnik ze sprawiedliwos$cig interak-

10 J.S. Adams, Inequity in social exchange, ,,Advance in Experimental Social Psychology” 1965,
Vol. 2.

1" Zob. S.S. Tax, S.W. Brown, M. Chandrashekaran, Customer evaluations...

12 A. Mattila, D. Cranage, The impact of choice on fairness in the context of service recovery,
,Journal of Services Marketing” 2005, Vol. 19, No. 5.

13 J.R. McColl-Kennedy, B.A. Sparks, Justice strategy options for increased customer satisfac-

tion in a services recovery setting, ,,Journal of Business Research” 2001, Vol. 54.
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cyjna'%. Mozna to uzna¢ za dowdd na to, ze granice rozdzielajace poszczegolne wy-
miary sprawiedliwos$ci sa nieostre z perspektywy konsumentow. Takie przekonanie
stanowito punkt wyjs$cia dla badania wtasnego przeprowadzonego przez autorow,
ktérego celem byto okreslenie wielowymiarowos$ci w zakresie zarzadzania konflik-
tem pomigdzy firma a konsumentem z perspektywy nabywcoéw dobrowolnych ustug
ubezpieczeniowych w Polsce. Mozna przypuszczaé, ze klienci zakladow ubezpie-
czen w Polsce oceniaja zdarzenie konfliktowe na podstawie postrzeganej przez sie-
bie sprawiedliwo$ci w wymiarze dotyczacym rekompensaty, procedur wdrozonych
w firmie oraz kompetencji pracownikow firmy.

2. Charakterystyka badania

W badaniu empirycznym wykorzystano przede wszystkim technik¢ ankiety
online, jednak w celu zwigkszenia stopnia zwrotu zdecydowano si¢ takze na wyko-
rzystanie ankiety bezposredniej. Z uwagi na specyfike problematyki badawczej oraz
brak odpowiedniego operatu losowania badanie przeprowadzone zostato na probie
nielosowej, a respondenci dobierani byli na podstawie deklarowanych do§wiadczen
z procesem reklamacji w relacjach z firma ubezpieczeniowa. W rezultacie w ba-
daniach wzi¢to udziat facznie 765 respondentow, ale jedynie 454 zakwalifikowano
do dalszej analizy (263 respondentow nie ztozyto reklamacji, a z 502 pozostatych
ankiet 48 byto niekompletnych).

W prezentowanych badaniach wzigli udziat konsumenci, ktoérzy w przesztosci
mieli juz dos$wiadczenia reklamacyjne w relacji z firma ubezpieczeniowg. Do ba-
dania zakwalifikowano osoby, ktére w ciggu dwoch ostatnich lat ztozyly pisemna,
ustng badz telefoniczng reklamacj¢ wzgledem firmy ubezpieczeniowej, w ktorej za-
kupili polise.

3. Wyniki badan

Przyjeto, ze sformulowany cel badawczy rozwigzany zostanie za pomocg eks-
ploracyjnej analizy czynnikowej, a takze w oparciu o0 modelowanie rownan struktu-
ralnych technikg PLS-SEM (Structural Equation Modeling), gdzie testowaniu pod-

4 Np. M.A. Hocutt, M.R. Bowers, D.T. Donavan, The art of service recovery: fact or fiction?,
,Journal of Services Marketing” 2006, Vol. 20, No. 3.
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dany zostal model tzw. sprawiedliwego zarzadzania konfliktem z konsumentem jako
czynnik latentny II rzedu'.

W eksploracyjnej analizie czynnikowej wykorzystano w sumie 20 skal typu
Likerta (7-stopniowych), ktore w zalozeniu miaty odnosi¢ si¢ do 4 odmiennych
aspektow zarzadzania konfliktem w kontek$cie postrzeganej przez klientow spra-
wiedliwosci: sprawiedliwosci dystrybutywnej (trzy skale: DYSTR. 1-3), sprawie-
dliwosci proceduralnej (6 skal: PROC. 1-6), sprawiedliwosci interpersonalnej (8
skal: INTER. 1-8) oraz sprawiedliwosci informacyjnej (3 skale: INFOR. 1-3). Zro-
diem tych skal byly przede wszystkim skale testowane przez innych autoréw (glow-
nie z krajow wysoko rozwinietych gospodarczo) i opublikowane we wcze$niejszych
pracach dotyczacych sprawiedliwosci w zarzadzaniu reklamacjami'é, przy czym
skale te zostaty uzupelione o wyniki eksploracyjnych badan jako$ciowych prowa-
dzonych w Polsce, ktore tez zostaly juz czesciowo opublikowane!”. Tabela 1 przed-
stawia petne brzmienie wykorzystanych skal wraz z przypisanymi im pierwotnie
kodami sprawiedliwosci (np. PROC2. — druga skala odnoszaca si¢ pierwotnie do
sprawiedliwos$ci proceduralne;j).

W pierwszym etapie analizy przeprowadzono czyszczenie modelu pomiarowe-
go'® w oparciu o tzw. eksploracyjng analize czynnikowa metoda glownych sktado-
wych ze skos$ng rotacja czynnikéw (VARIMAX). W wyniku testowania odrzucono
wszystkie te skale, ktore miaty zbyt niskie tadunki czynnikowe przy zaktadanym
konstrukcie (< 0,6) badz odnosity si¢ do wigcej niz jednego konstruktu (ang. cross-
-loadings) na poziomie wyzszym niz 0,4. Wartosci tadunkéw czynnikowych dla
wszystkich wzigtych pod uwage skal zaprezentowano w tabeli 1.

15 Zob. szerzej na temat réznicy pomigdzy tzw. covariance-based SEM a PLS-SEM w: J.F. Hair,
Ch.M. Ringle, M. Sarstedt, PLS-SEM: Indeed a silver bullet, ,,The Journal of Marketing Theory and
Practice” 2011, Vol. 19, No. 2.

16 Zob. szerzej o wezesniejszych badaniach dotyczacych zarzadzania reklamacjami w: M. Ber-
ger, M. Mitrega, Uwarunkowania skutecznego zarzqdzania konfliktem w relacjach przedsiebiorstwa
z reklamujgcym, ,Marketing i Rynek” 2014 nr 2.

17" M. Berger, M. Mitrega, Menedzerska perspektywa konfliktu z konsumentami na rynku ustug
ubezpieczeniowych w dobie regulacji Unii Europejskiej, ,,Handel Wewnetrzny” (artykul przyjety do
druku).

18 Zob. wigcej na temat obserwowalnych standardow tzw. czyszczenia modelu pomiarowego
zbudowanego w oparciu zar6wno o studia literatury, jak i eksploracyjne badania jakosciowe w: M. Mi-
trega, Pomiar w badaniach naukowych w marketingu — standardy w Polsce i za granicq okiem recen-
zenta, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 8.
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Tabela 1. Macierz czynnikowa dla poszczegolnych skal pomiarowych

Sktadowa

Tresc¢ skali
1 2

DYSTRYBI. W rozwigzaniu mojego problemu, firma X zaoferowata mi do-

kladnie to, czego potrzebowalem/am. 10,460

,592

DYSTRYB2. Otrzymalem/am odpowiednia rekompensate od zakladu

ubezpieczen. 7130

DYSTRYB3. Firma X zaoferowala mi pare mozliwosci do wyboru roz-

wigzania reklamacji. /738

PROCI. Firma X szybko rozwiqzala mojq reklamacje. ,690| 434

PROC2. Procedury obowiazujace w firmie X podczas sytuacji reklama-

cyjnej byly elastyczne. 725

PROC3. Pracownik, ktory kontaktowat si¢ ze mng w sprawie reklamacji, po-

siadat stosowne uprawnienia do samodzielnego podejmowania decyzji. 422429

PROCA. Moje zgloszenie reklamacyjne obstugiwane byto od poczqtku do kon-

ca przez jednego pracownika firmy X. 432614

PROCS. Podczas sytuacji reklamacyjnej mogltem komunikowad¢ sie z fir-
ma X w rézny sposob (np. infolinia, wizyta w placéwce firmy X itp.).

,778

PROC6. Bylem/am informowany/a przez firme¢ X o statusie zloZonej
przeze mnie reklamacji.

,732

INTERI. Czutem/am, ze pracownicy firmy X traktowani mnie uprzejmie. ,703| ,380

,433

INTER2. Pracownicy firmy X starali si¢ dokladnie poznaé/zrozumieé 824
maj problem. i

INTER3. Pracownicy firmy X dotozyli wszelkich staran, aby pomoc mi w roz-

. . . ,606| ,440
wigzaniu mojego problemu.

,498

INTER4. Pracownicy firmy X byli wobec mnie uczciwi. ,750

,366

INTERS. Firma X przeprosita mnie za to, co si¢ wydarzylo. ,377| ,676

INTERG. Pracownicy firmy X zachowywali si¢ w trakcie mojej reklamacji

w sposob profesjonalny/kompetentny. 718|488

,355

INTER?7. Pracownicy firmy X posiadali odpowiednia wiedz¢ na temat

produktéw i procedur obowiazujacych w firmie. 7401 385

INTERS. Pracownicy firmy X uwaznie sluchali tego, co mialem do powie-

dzenia w sprawie reklamacji. /764

,369

INFORI1. Argumenty przedstawione przez firme¢ X odnosnie mojej rekla-
macji byly dla mnie sensowne/klarowne.

,663

INFOR2. Firma X w sposob wyczerpujgcy wyjasnita mi procedury, na podsta-

wie ktorych podjeta zostala decyzja dotyczgca mojej reklamacyji. 4751474

,618

INFOR3. Jezyk, w ktorym firma X wyjasniala swoje postgpowanie i decyzje,

byt dla mnie zrozumiaty (np. brak skomplikowanych terminow). 432,394

,371

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Biorgc pod uwage wartosci tadunkéw czynnikowych z modelu pomiarowego
usunieto 10 skal, ktére nie spetnialy warunkéw brzegowych (zaznaczone kursy-
wa w tabeli 1), natomiast zachowano 10 pozostatych skal, ktore byty powigzane
z 3 wzglednie odrebnymi czynnikami latentnymi (pogrubione w tablicy 1). W ten
sposob wyrozniono 3 wymiary oceny tzw. sprawiedliwego zarzadzania konfliktem
z perspektywy konsumentdéw i nazwano je: ,,Elastyczna rekompensata”, ,,Jakos¢ ko-
munikacji” i ,,Kompetencje personelu”. Kazdy z tych 3 czynnikow moze by¢ trak-
towany w sensie pomiarowym jako wzglednie rzetelny i trafny, gdyz kazdy z nich
przekroczyt wartosci brzegowe dla Alpha Cronbacha (> 0,7) oraz Average Variance
Extracted/AVE (> 0,5). Ponadto wyniki modelowania rownan strukturalnych tech-
nikg PLS-SEM uzasadnity przypuszczenie, ze istnieje pewien czynnik latentny II
rzedu (,,Zarzadzanie sprawiedliwe”), ktéry odpowiada zmienno$ci wszystkich 3
wyodrebnionych czynnikéw. Warto$¢ AVE dla tego czynnika réwniez przekroczyta
warto$¢ brzegowa (AVE = 0,54). Wyniki testowania modelu przy pomocy pakietu
SmartPLS (Version 2.0.M3) oraz przy zatozeniu wystgpowania czynnika II rzedu
przedstawiono na rysunku 1.

Rysunek 1. Model pomiarowy tzw. sprawiedliwego zarzadzania konfliktem

Dystryb.2
Dystryb.2 b
0,852

Dystryb.3 ——

0,805

[ e

0,884
0,683

Inter.7 0.894 Proc5
715
Kompetencja personelu

Zrodto: opracowanie wlasne.

Elastyczna rekompensata

Jakosé komunikaci
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\
4. Interpretacja wynikow badania i wnioski

Przeprowadzone badanie pozwolito na wyodrebnienie trzech wymiaréw spra-
wiedliwos$ci zarzadzania reklamacjg z klientem na rynku ustug ubezpieczeniowych,
co stanowi potwierdzenie dla postawionej przez autorow hipotezy badawczej.
Pierwszy z wymiarow dotyczy generalnie elastycznosci w podejmowaniu decyzji
dotyczacej ustalania rekompensaty dla klienta. Warto przy tym podkresli¢, ze z wy-
wiadoéw z przedstawicielami sektora ubezpieczen (przeprowadzonych przez auto-
row w ramach badan jako$ciowych poprzedzajacych ankiete) wynikato, ze klienci
generalnie nie maja mozliwosci wplywania na decyzj¢ firmy w ramach reklama-
cji 1 finalnie informowani sa jedynie o podjetej przez firme decyzji. Wypowiedzi
pracownikow firm ubezpieczeniowych $wiadczyly o sztywnych regutach i braku
mozliwosci odstepowania od przyjetych schematéw i1 procedur postgpowania. Sy-
tuacje reklamacyjne na rynku ubezpieczeniowym, tak jak zdarzenia losowe, sg cz¢-
sto specyficzne, niestandardowe i niedajgce si¢ wpisa¢ w okreslone normy i proce-
dury. Agenci ubezpieczeniowi czgsto zapewniaja klientow, iz oferta dostosowana
jest do indywidualnych potrzeb odbiorcy (szczegdlnie w przypadku ubezpieczen na
zycie). W zwigzku z tym w klientach mogg rodzi¢ si¢ oczekiwania, ze w sytuacji
spornej zaktad ubezpieczen takze indywidualnie podejdzie do rozwigzania sporu,
okaze elastycznos$¢ 1 zaproponuje rézne mozliwosci rozwigzania problemu. Zale-
ty takiego podejscia byty podkreslane w badaniach prowadzonych przez Mattile',
w ktorych zasugerowano, ze organizacje ustugowe moga czerpa¢ wigksze korzysci
wizerunkowe, oferujac klientom szerszy wybdr niz standardowe, dyrektywne meto-
dy rekompensat.

Prezentowane wyniki badania ukazuja, ze w modelu zarzadzania konfliktem
z klientem firm ubezpieczeniowych nalezy zwréci¢ szczegolng uwage na elemen-
ty zwiagzane z komunikacja z klientem. Badania jako$ciowe rdwniez sygnalizowaty
wysoka rangg tego zagadnienia. W wywiadach przeprowadzonych z klientami za-
ktadéw ubezpieczen pojawialy si¢ bowiem liczne zastrzezenia dotyczace m.in. bra-
ku biezacych informacji dotyczacych przebiegu procesu reklamacyjnego, ale takze
niedostosowanych do preferencji klienta kanatow komunikacji oraz niecheci wobec
dialogu z klientem podczas kwestii spornych.

9 A. Mattila, D. Cranage, The impact of choice...



270

ZARZADZANIE

W trzecim wyr6znionym wymiarze sprawiedliwosci zarzadzania reklamacjami
miesci si¢ empatia i uczciwos$¢ personelu oddelegowanego do obstugi reklamacji,
wiedza pracownikoéw oraz umiejetnos¢ aktywnego stuchania. Przyjecie perspekty-
wy klienta i okazanie zrozumienia problemu jest podstawa w nawigzaniu dialogu
z rozmowcg 1 moze uchroni¢ przed eskalacja problemu. W sytuacji reklamacyjnej
»wczucie sie w klienta” moze odgrywa¢ wazng role z uwagi na to, iz klienci ustug
ubezpieczeniowych sa stabsza strong relacji, a ich znajomos$¢ rynku, produktow
ubezpieczeniowych oraz kwestii prawnych zwigzanych z sytuacjami reklamacyjny-
mi czgsto jest nikta. Oczekiwania konsumentéw w stosunku do uczciwosci i empatii
pracownikow obstugujacych reklamacje wydaja sie oczywiste z uwagi na to, ze na
omawianym rynku duza rol¢ odgrywa zaufanie klienta do firmy ubezpieczeniowej,
a motywem zakupu ustugi ubezpieczeniowej jest zapewnienie sobie poczucia bez-
pieczenstwa w razie zdarzenia losowego. Z kolei wymagania klientéw w stosunku
do posiadania przez personel pierwszego kontaktu odpowiedniego zasobu wiedzy
produktowej i proceduralnej sa prawdopodobnie rezultatem wysokiego poziomu
skomplikowania ustug finansowych (np. konstrukcji i objetosci umowy). Z prze-
prowadzonej analizy wynika, Zze w trzecim wymiarze sprawiedliwego zarzadzania
konfliktem miesci si¢ takze umiejetnos¢ aktywnego stuchania klienta. Istotno$¢ tego
czynnika stanowi potwierdzenie dla badan przeprowadzonych na rynkach zagra-
nicznych?!, ale takze na polskim rynku ubezpieczen, w ktorych podkreslano rolg
shuchania klienta w ksztattowaniu z nim relacji®.

Biorac pod uwage zaprezentowane wyniki badania, mozna sformutowaé
ostrozne wnioski menedzerskie. Zaklady ubezpieczen powinny wypracowac przej-
rzysta polityke firmy w sprawie przyznawania rekompensat oraz alternatywnych
metod tagodzenia sporu z klientem. Wtasciwe wydaje si¢ wlaczenie klienta w proces
rozwiagzywania problemu. Ponadto firmy ubezpieczeniowe powinny dbac o jakos¢
komunikacji, udraznianie kanatéw komunikacji z klientem wnoszacym skargg.
Wreszcie kluczowe jest inwestowanie w odpowiednia selekcje i szkolenia pracow-
nikow, ktorzy stanowia wizytowke firmy z perspektywy klientow.

2 Potwierdzaja to badania prowadzone m.in. przez A. Chgcinska-Zauche, Marketing relacji na
rynku ubezpieczen majgtkowych w Polsce, praca doktorska, Katowice 2013.

2l M.in. T. Gruber, [ want to believe they really care. How complaining customers want to be

treated by frontline employees, ,,Journal of Service Management” 2011, Vol. 22, No. 1.

22 B. Nowotarska-Romaniak, Wdrazanie orientacji na klienta w firmach ubezpieczeniowych,

,»Wiadomosci Ubezpieczeniowe” 2012, nr 1, s. 39.
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CONFLICT MANAGEMENT IN THE RELATIONSHIP BETWEEN CONSUMER
AND INSURANCE COMPANY IN THE CONTEXT OF PERCEIVED JUSTICE CONCEPT

Abstract

The perceived justice concept is commonly used to explain handling conflict between
the service company and the consumer, but it was rather not tested yet with regard to con-
centrated service sectors and business reality of post-communist European countries. This
paper aims at shortening this gap through verifying the extent to which perceived justice is
multidimensional from a perspective of insurance companies’ clients in Poland. The research
results based on the sample of 454 customers are interpreted in relation to prior own qualita-

tive study and other works devoted to this research area.
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