PRACE NAUKOWE AKADEMII EKONOMICZNEJ] WE WROCLAWIU
Nr 1197 2008
Ubezpieczenia wobec wyzwan XXI wieku

Anna Ostrowska
Politechnika Rzeszowska

ROLA JAKOSCI W KSZTALTOWANIU LOJALNOSCI
NABYWCOW UBEZPIECZEN NA ZYCIE
TYPU UNIT-LINKED

1. Wstep

Woazrastajaca konkurencja na rynku ubezpieczen zyciowych w Polsce, przejawiajaca
si¢ m.in. powigkszeniem pakietu dostgpnych ubezpieczen, powoduje, ze zaklady ubez-
pieczeni oferuja swoim klientom réznego rodzaju produkty, w coraz wigkszym stopniu
dostosowujac je do mozliwosci oraz preferenc)i nabywcéw. Ponadto zachodzace w za-
chowaniach gospodarstw domowych przeobrazenia, wiazace si¢ ze zznianami w procesie
podejmowania decyzji oraz z formami i sposobami osiagania podstawowych celéw tych
podmiotéw, a takze ze zmianami czynnikéw i warunkéw ksztattujacych te dzialania,
skutkuja tym, Ze nabywcy ubezpieczen w coraz wigkszym stopniu u§wiadamiaja sobie
potrzebe finansowego zabezpieczenia swojej przyszloci. Najpopulamiejszym rodzajem
ubezpieczen zyciowych staja si¢ ubezpieczenia zwiazane z ubezpieczeniowym fundu-
szem kapitatowym', ktére ze wzgledu na swéj inwestycyjny charakter coraz czeicie]
traktowane s3 jako forma lokowania i gromadzenia srodkéw finansowych.

Coraz wigksze zainteresowanie ubezpieczeniami typu unit-linked ze strony ich
nabywcoéw, z punktu widzenia dziatalno$ci marketingowej zakladow ubezpieczen,
powinno zatem oznaczaé przywiazywanie duzej wagi do utrzymania jak najlepszych
kontaktéw z posiadaczami polis. Wiele badan dowodzi bowiem, Ze istnieje silna
korelacja migdzy utrzymaniem nabywcow przez dang firmg¢ a osigganymi wskazni-
kami rentownosci’ [1, s. 11-13]. Juz Kotler stwierdzil, Ze nie wystarczy jedynie
sprzedawaé produkty, ale wazniejsze jest zdobycie klientéw i ich lojalnoéé [4,

! Ubezpieczenia z funduszem kapitatowym poczatkowo nosily nazwe uniwersalnych, stopniowo przyj-
mowaly nazwg ubezpieczen z funduszem inwestycyjnym, a obecnie, zgodnie z Ustawa z dnia 22 maja 2003 r.
o dziatalnoéci ubezpieczeniowej (DzU nr 124, poz 1151), nosza nazwe: ,,ubezpieczenia na zycie, jedli sa
zwiazane z ubezpieczeniowym funduszem kapitalowym”. Z kolei ze wzgledu na to, Ze ubezpieczenia te wia-
zane s z zakupem tzw. jednostek uczestnictwa, powszechnie przyjely nazwe ubezpieczen unit-linked.

2 Wyniki badan wskazuja, iz zwigkszenie wskaznika utrzymania nabywcéw o 5% w firmach réznych branz
powodowato poprawg wskaznika rentowno$ci mierzona wartoécia zaktalizowang (NPV) od 20 do 85%.
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s. 175]). Tak ukierunkowane dzialania zaktadéw ubezpieczen sa niezmiernie istotne,
zwlaszcza ze polski rynek ubezpieczen zostal juz dotkniety zjawiskiem masowej
rezygnacji z polis powiazanych z funduszem kapitatlowym, czego gtéwna przyczyna
byla niekorzystna ocena tych ubezpieczen przez ich nabywcéw [9, s. 35-50].

Celem opracowania jest ukazanie roli jakosci ubezpieczen na zZycie zwiazanych z
funduszem kapitatowym w ksztaltowaniu satysfakcji posiadaczy takich polis, mierzone;j
poziomem zaspokojenia ich potrzeb, oraz okreslenie jej wptywu na lojalno$¢ nabywcy.

2. Ubezpieczyciel jako tworca jakoSci oraz jej postrzeganie
przez nabywce ubezpieczenia na zycie

We wszystkich przedsiebiorstwach, w tym réwniez ubezpieczeniowych, funk-
cjonujacych w warunkach rynkowych i czerpiacych zyski ze sprzedazy oferowanych
przez siebie produktéw, dalsza konkurencyjno$é zalezy od zdolnoci zaspokajania
potrzeb coraz bardziej wymagajacych klientéw. Podstawa wszystkich dzialan i czyn-
nikiem dynamizujacym zachowania sg bowiem potrzeby, natomiast bodzcem kieru-
jacym zachowaniami jest najczgSciej daZzenie do osiagnigcia ekonomicznego bezpie-
czenstwa. Wlasciwa identyfikacja potrzeb klienta stanowi zatem podstawe do stwo-
rzenia i zaoferowania oczekiwanego przez niego ubezpieczenia oraz przyj¢cia odpo-
wiedniej strategii jako$ci zakladu ubezpieczen oraz jego produktu.

Wyznacznikiem dobrej jakosci ustug jest wysoki stopienn zadowolenia klientow
z poziomu $§wiadczonych ushug. Aby firmy mogty konkurowa¢ jako$cia, konieczne
jest systematyczne badanie potrzeb i oczekiwan klientéw [7, s. 23-28].

W koncepcjach marketingowych pojecie jako$ci pojmowane jest bardzo szeroko,
z punktu widzenia ubezpieczen trafne wydaja sie jednak nastepujace jej okreslenia:

e stopien zaspokojenia potrzeb i spelnienia wymagan klienta {2, s. 533],

e zespdt cech zwiazanych zardwno z organizacja, jak i oferowanymi przez nia
produktami, ktére postrzegane sa przez otoczenie jako wlasciwe do zaspokoje-
nia potrzeb obecnych lub potencjalnych klientéw [10, s. 10].

W literaturze dotyczacej jako$ci wyrdznia sie ponadto jako$s¢ wewnetrzng i ze-
wnetrzna, inaczej techniczng i funkcjonalna. W charakterystyce jakosci technicznej
zwraca si¢ uwage na zachowanie, nastawienie i oczekiwanie klientéw oraz kwali-
fikacje, wiarygodnos¢ i reputacj¢ firmy. Sa to gléwne sktadowe jakoSci, z ktérymi
zachodzi sprzg¢zenie zwrotne migdzy nabywca a sprzedajacym ustugg. Natomiast
jako$§¢ funkcjonalng stanowi personel oraz jego zachowanie i podejscie do klienta
podczas $wiadczenia ushugi [8, s. 121].

Biorac pod uwage, iz najwazniejszy element postrzegania jako$ci ubezpiecze-
nia tkwi w zaspokojeniu potrzeb i oczekiwan nabywcdow ustug ubezpieczeniowych,
okazuje sig, ze ich badania powinny mieé szczegdlne znaczenie dla firm ubezpie-
czeniowych, ktére znajac motywy, jakimi kieruja si¢ ich potencjalni klienci, naby-
waja umiejetnoéci trafiania ze swoim produktem do ostatecznego klienta, co z kolei
decyduje o ich pozycji rynkowe;j.
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Obecne na naszym rynku produkty ubezpieczeh na zycie typu unit-linked
umozliwiaja ulokowanie gromadzonych §rodkéw zgodnie z oczekiwaniami ich
posiadaczy, co przejawia si¢ w rosnacej elastyczno$ci produktéw i uzupeianiu
ich o dodatkowe opcje w celu dopasowania ich do potrzeb klientéw. Produkty te
pozwalajg zatem otrzymaé §wiadczenia nie tylko w przypadku $mierci, kalectwa
czy nieszczgsliwego wypadku, stad — oprécz ochrony — sg jednym ze $rodkéw dhu-
gookresowego oszczedzania oraz rozwijania popytu w przysztosci, kiedy mozliwa
bedzie konsumpcja zgromadzonych $rodkéw.

Podjgcie decyzji o ubezpieczeniu sie na zycie moze by¢é spowodowane wyste-
powaniem réznorodnych czynnikéw, zdarzen i okoliczno$ci o charakterze ze-
wnetrznym (bodzcéw), ktére moga dodatkowo zachecaé do dzialania ub przeciw-
nie — stanowi¢ moga dla nabywcy bariery podjgcia decyzji o kupnie ubezpieczenia.
Najwiekszy wplyw na decyzje klienta moga mie¢ jednak jego uswiadomione po-
trzeby, w tym przede wszystkim zabezpieczenie okresu staroéci. Potrzebg zabez-
pieczenia sig na okres staroéci nalezy identyfikowaé z grupa potrzeb dotyczacych
zabezpieczenia w ogdle. Jej pozycje w tej grupie potrzeb przedstawiono na rys. 1.

/ Zabezpieczenie sie;

przed $miercig na czas staro$ci przed kalectwem

—3

przed nastepstwami
wypadkow

Rys. 1. Miejsce potrzeby zabezpieczenia sig na okres staro$ci w grupie potrzeb
. zwiazanych z zabezpieczeniem si¢
Zré6dto: opracowanie wlasne na podstawie [5, s. 15].

Jak wykazaly badania’, gléwne motywy zawierania ubezpieczen zwiazanych z
funduszem kapitatlowym to przede wszystkim: potrzeba zabezpieczenia wlasnej staro-
§ci, potrzeba zabezpieczenia przyszlosci swoich bliskich, niedostateczny poziom
$wiadczen z tytulu ubezpieczen spotecznych czy lgk przed niepewnos$cia losu. Motywy
zawarcia ubezpieczen na zycie z funduszem kapitalowym przedstawiono w tab. 1.

Ze wzgledu na fakt, iz potrzeba finansowego zabezpieczenia wlasnej starosci
czy zabezpieczenia przysztoSci swoich bliskich to najczesciej wskazywany motyw
zawarcia ubezpieczen zwiazanych z funduszem, zaspokojenie takich wlasnie po-
trzeb w jak najwiekszym stopniu moze wywotaé duze zadowolenie nabywcéw
polis. Stopiefi zaspokojenia tych potrzeb, a zatem poziom odczuwanej jako$ci wia-
ze sie takze nierozerwalnie z tym, w jaki sposb wlasciciele polis traktuja ten spe-
cyficzny rodzaj ubezpieczen.

3 Badaniem objgto grupe 342 oséb posiadajacych ubezpieczenie na zycie. Podstawowym kryte-
rium doboru celowego bylo wykupienie ubezpieczenia na Zycie zwiazanego z funduszem kapitato-
wym w jednym z pieciu czotowych towarzystw ubezpieczeniowych (PZU Zycie SA, Commercial
Union Polska TU na Zycie SA, TUnZ ING Nationale-Nederlanden Polska SA, TU Allianz Zycie
Polska SA, TU na Zycie Warta Vita SA).
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Tabela 1. Motywy wyboru ubezpieczenia na zycie typu unit-linked

Odsetek
Motywy respondentow”

L¢k przed niepewno$cia losu 41,52
Potrzeba zabezpieczenia okresu niezdolnosci do pracy 34,50
Potrzeba zabezpieczenia wlasnej starosci 62,28
Potrzeba zabezpieczenia niedalekiej przysztosci 15,20
Potrzeba zabezpieczenia przysztosci swoich bliskich 52,34
Brak uzyskania w przysztosci innych zrédet zabezpieczenia 21,35
Zabezpieczenie startu finansowego dla dzieci 24,27
Przykre doswiadczenia w otoczeniu zwiazane z brakiem $rodkéw finansowych 19,59
Niedostateczny poziom §wiadczen z tytulu ubezpieczen spotecznych 44,74
Mozliwos¢ inwestowania z jednoczesnym zabezpieczeniem przed zdarzeniem

losowym 33,04
Inne wypowiedzi 2,05

*Ze wzgledu na mozliwos¢ wskazania kilku odpowiedzi wartosci nie sumuja sie do 100.

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z przeprowadzonych badan wynika ponadto, Ze ubezpieczenia typu unit-linked
sa coraz czgSciej traktowane jako alternatywna forma diugoletniego oszczgdzania,
waznym czynnikiem zawarcia ubezpieczenia jest bowiem mozliwo$¢ przesunigcia
nadwyzki dochodu w czasie. Badania zachowan nabywcéw na rynku ubezpieczen
pomogty réwniez okre§lié, jak traktuja oni wybrane ubezpieczenia zwiazane z fun-
duszem kapitalowym, co przedstawiono w tab. 2.

Tabela 2. Forma traktowania polisy na Zycie wedtug rodzaju posiadanego ubezpieczenia
(= 38,343; p=0,001; C=0,317)

Rodzaj ubezpieczenia
Odpowiedz uniwersalny | emerytalny | mtodziezowy | kilka rodzajow
n=188 n=% n=26 n=134

Zabezpieczenie przed nieoczekiwanym

zdarzeniem losowym 61,17 34,04 38,46 64,70
Zrodio dodatkowego dochodu 15,43 19,15 30,77 14,71
Jedyna forma zabezpieczenia na okres starosci 11,70 25,52 3,85 0,00
Jedna z kilku form inwestowania dochodéw 10,64 2021 26,92 20,59
Inne wypowiedz 1,06 1,08 0,00 0,00
Razem [%) 100,00 100,00 100,00 100,00

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Na wyb6r rodzaju ubezpieczenia z funduszem wplyw maja oczekiwania zwiaza-
ne z ubezpieczeniem, czyli traktowaniem ubezpieczenia jako pewnego (réznego)
rodzaju zabezpieczenia indywidualnych potrzeb respondentéw. Preferencje, wyrazo-
ne liczba (w %) ankietowanych, byly rézne dla rodzajéw ubezpieczenia. Zdecydo-
wanie najczgsciej wymieniana forma traktowania polisy bylo zabezpieczenie przed
nieoczekiwanym zdarzeniem losowym, co jest do$¢ zaskakujace, zwlaszcza ze sa to
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ubezpieczenia nie zawsze typowo ochronne, a czesto z dominujacym elementem
inwestycyjnym. W przypadku wyboru ubezpieczenia uniwersalnego lub kilku (prze-
waznie dwdch) ubezpieczen powdd ten byt eksponowany przez ponad 60% respon-
dentéw. Wybdr przez respondentéw produktu ,,mtodziezowego” byt spowodowany
najczegSciej zabezpieczeniem przed nieoczekiwanym zdarzeniem losowym (38,46%)
lub jedng z kilku form inwestowania swoich dochodéw (26,92%).

3. Istota satysfakcji nabywcy ushug ubezpieczeniowych

Bardzo waznym elementem procesu zakupu jest czas po dokonaniu transakcji
decydujacy o tym, czy nabywca produktu jest zadowolony z podjetej decyzji, czy
tez nie. NajczeSciej satysfakcje kojarzy sie z poziomem zadowolenia towarzysza-
cym konsumpcji débr i ushug. Stan satysfakcji klienta jest jednak odczuciem su-
biektywnym, wynikajacym z indywidualnego przekonania kazdego mnabywecy.
Mozna jednak stwierdzié, ze satysfakcja odzwierciedla uczucie zadowolenia ze
spelionych oczekiwan w wyniku nabycia okre$lonego produktu, stad czesto do-
szukuje si¢ zwiazkéw pomigdzy satysfakcja a wysoka jakoscig oferowanych pro-
duktéw [3, s. 269]. Ubezpieczyciel checacy pozytywnie ksztaltowad jako$é swojego
produktu powinien zatem umie¢ konfrontowaé rzeczywiste oczekiwania nabywcy
w stosunku do oferowanego produktu z zalozonym przez siebie poziomem jakosci
przez staly monitoring oczekiwan. Na tym tle powinien analizowa¢ relacje pomig-
dzy jako$cig oczekiwang, wymagana, dostarczona oraz postrzegana, co przedsta-
wiono na rys. 2.

(1) badania marketingowd
Jako$é oczekiwana —p  Jako$é wymagana

(4) pomiar satysfakeji klienta (2) ocena konkurencyjno$ci

przedsigbiorstwa

Jako$éé dostarczona
(3) komunikacja

. Rys. 2. Relacje pomigdzy jakoscia oczekiwana, wymagana, dostarczong oraz postrzegana
Zrédio: [10, s. 13].

Jakos¢ postrzegana

W ubezpieczeniach na zycie zalezno$¢ zachowania nabywcy od tego, czy jakoéé
spodziewana (czyli taka, jaka wyobraza sobie klient np. z reklam) pokrywa sig z tzw.
jakoécia otrzymana (czyli tym, co faktycznie otrzymat), jest wyjatkowo duza. W celu
zadowolenia klienta towarzystwo ubezpieczeniowe musi tak budowal jako$¢ swojej
ushugi, aby klient dostal wysoka tzw. jako§¢ otrzymans. Gdy jako$¢ otrzymana bedzie
nizsza od spodziewanej, klient zrezygnuje z ubezpieczenia [6, s. 73].
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Podstawowa miara jakosci ustugi jest zadowolenie klienta mierzone poziomem
zaspokojenia potrzeb zwiazanych z posiadaniem danego produktu ubezpieczenio-
wego, a wiec to, w jakim stopniu zaspokojone zostang potrzeby nabywcéw niero-
zerwalnie wiaze si¢ z ich ocena jako$ci zaoferowanego ubezpieczenia. Poziom
zaspokojenia potrzeb zwiazanych z posiadaniem okre$lonego rodzaju ubezpiecze-
nia z funduszem przedstawiono w tab. 3.

Tabela 3. Poziom zaspokojenia potrzeb zwiazanych z posiadaniem okre§lonego rodzaju ubezpiecze-
nia na Zycie z funduszem kapitalowym (f = 18,995; p = 0,088)

Poziom zaspokojenia Rodzaiube@ieczen.ia - -
potrzeb uniwersalny emerytalny miodziezowy | kilka rodzajéw

n=188 n=94 n=26 n=34
Tak, w pehni 25,53 19,15 23,08 17,65
Raczej tak 50,53 43,62 30,77 55,88
Raczej nie 7,98 21,28 15,38 11,76
Zdecydowanie nie 4,26 2,13 3,85 5,88
Trudno powiedzie¢ 11,70 13,83 26,92 8,82
Razem [%] 100,00 100,00 100,00 100,00

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Posiadany rodzaj ubezpieczenia istotnie wplywa na poziom zadowolenia re-
spondentéw. Wlasciciele polis z reguly sa zadowoleni z jako$ci posiadanych ubez-
pieczen. Wigkszosé¢ badanych (ponad 70%) uwaza, ze wykupione przez nich okre-
$lone rodzaje ubezpieczeh na Zycie zaspokajaja ich potrzeby. Tylko 16% respon-
dentéw wyrazilo swoja dezaprobate.

4. Relacja miedzy zadowoleniem
a lojalno$cia nabywcy ubezpieczenia

Waznym aspektem w utrzymaniu ciaglej satysfakcji klienta jest to, ze koszt je-
go zatrzymania jest o wiele nizszy niz koszt pozyskania nowego klienta, a zadowo-
lony klient to taki, ktéry przede wszystkim chce wciaz wspétpracowaé z firma,
rozpowszechnia pozytywne komentarze o jej produkcie, zwraca mniejsza uwage na
ofert¢ konkurencji oraz jest otwarty na nowe produkty. W zwiazku z tym istotne
jest dazenie zakltadéw ubezpieczen do zaspokojenia potrzeb nabywcéw ich polis,
co moze skutkowa¢ ich przeksztalceniem w klientéw systematycznych i lojalnych
wobec firmy. Zaspokojenie potrzeb wplywa na dobra oceng jako$ci posiadanego
ubezpieczenia, ktéra ponadto ksztaltuje lojalne zachowanie klientéw, co potwier-
dzaja badania, z ktérych wynika, Ze istnigje silna zaleznoéé miedzy zadowoleniem
nabywcéw, mierzonym za pomoca wystawionej przez respondentéw oceny naby-
tym ubezpieczeniom, a poziomem ich lojalno$ci, wyrazonym checia nabycia tego
samego ubezpieczenia (tab. 4).
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Tabela 4. Ocena jakosci zakupionego ubezpieczenia a jego ponowny wybdr (7% = 259,746; p = 0,001)

Wystawiona ocena

) I_.oja]noéé klientow . ) nicdosa- : bard
(cheé nabycia tego samego ubezpieczenia) teczna miema |dostateczna| dobra dobra
Tak, w tym samym zakladzie ubezpieczen 25,00 0,00 41,46 85,92 94,37
Tak, w innym zaktadzie ubezpieczen 12,50 12,50 2,44 3,88 2,82
Nie 62,50 68,75 4,88 0,49 0,00
Trudno powiedzed 0,00 18,75 5122 9,71 2,82
Razem [%] 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Ponad 90% ankietowanych oceniajacych jako$é zakupionego ubezpieczenia
bardzo dobrze wybraloby obecnie taki sam produkt w tym samym zak}adzie ubez-
pieczen, a tylko 3% z nich zmienitoby firme. Wieksza sktonno$é¢ do zmiany zakla-
du wynika z wystawienia gorszej oceny jakosci otrzymanej ustugi. Okoto 13% z
kazdej grupy respondentéw, ktérzy oceniajg jako$¢ niedostatecznie lub miernie,
zdecydowanie przeszioby do konkurencji. Ponad 60% osob niezadowolonych,
ktére wystawily oceng niedostateczna, i prawie 70% tych, ktére oceniaja jako$§é
miemie, nie wybraloby ponownie tego samego ubezpieczenia.

5. Podsumowanie

Dostarczanie klientom ustug 0 wysokiej jakosci to sposdb, aby osiagnaé trwale za-
dowolenie klientéw i pozyskac ich lojalnosé. Zaréwno potencjalny, jak i faktyczny
nabywca ubezpieczenia powinien by¢ zatem traktowany jak zrodio dlugofalowych
korzysci dla zakladu ubezpieczen. Aby je osiagnal, trzeba nie tylko zdobywaé nowych
klientéw, ale przede wszystlkim umiec ich zatrzymaé. Z wysokiego poziomu satysfak-
cji wynika bowiem wysoka lojalno$¢ nabywcéw. Zadowoleni klienci, oceniajacy bar-
dzo dobrze wybrane ubezpieczenia, prawie zawsze deklaruja cheé ponownego zakupu
ushugi w tym samym zakladzie ubezpieczen. Dla ubezpieczycieli fakt ten powinien
stanowi¢ sygnatl do ciaglego badania potrzeb nabywcoéw ubezpieczen zaréwno na eta-
pie zakupu produktu, jak i w ciagu trwania umowy, gdyz jako$¢ mierzona poziomem
zaspokojenia potrzeb ubezpieczonych wpltywa na ich konicows, oceng produktu, po-
ziom satysfakcji oraz lojalnosci, co jest niezmiernie istotne, zwlaszcza ze ubezpiecze-
nia na zycie typu unit-linked to produkty o charakterze dtugoterminowym.
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THE ROLE OF QUALITY IN CREATING CUSTOMERS LOYALTY
OF THE UNIT-LINKED INSURANCE

Summary

The article discusses the essence of the quality from the point of view of the insurance company
and its clients of the life insurance connected with capital fund. The author also presents the role of
the quality in the influence upon the client’s satisfaction measured by the level of his needs fulfiled,
the final estimation of the product, and by the intention to buy the same policy in the same insurance
company.
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