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1. Wstep

Segmentacje rynku ubezpieczen na podstawie preferencji klientdow i nie-
-klientéw ustug i produktéw ubezpieczeniowych mozna scharakteryzowaé nastgpu-
jaco: badanie dotyczy obiektow, jest czgsciej badaniem wspotwystepowania niz
zalezno$ci, zmienne sg zardwno niemetryczne, jak i metryczne, a liczebno$é proby
jest uzalezniona od mozliwosci finansowych. W zwigzku z powyzszym do seg-
mentacji roznych rynkow ubezpieczen gospodarstw domowych na podstawie ich
preferencji zostanie wykorzystane skalowanie wielowymiarowe'. W artykule seg-
mentacja dotyczy trzech rynk6w ubezpieczen gospodarstw domowych, a mianowi-
cie ubezpieczen majgtkowych, zyciowych oraz zdrowotnych.

Autorld stawiaja nastgpujace hipotezy: po pierwsze, gléwna zmienna réznicujaca
klientéw na rynku ubezpieczen jest odczucie strachu przed konsekwencjami finansowy-
mi zdarzenia losowego; po drugie, wysoka korelacje z wymieniona powyZej zmienng
wykazuja planowanie w budZecie gospodarstwa domowego wydatku rownego skladce
ubezpieczeniowej oraz okreslanie przez gospodarstwo zakresu ochrony ubezpieczenio-
wej; po trzecie, na rynkach ubezpieczen zyciowych i zdrowotnych zmienng istotnie roz-
nicujaca konsumentow jest postrzeganie wydolnosci systemu zabezpieczen spolecznych.
Nadrzednym celem artykuhu jest weryfikacja hipotezy, ze grupy klientéw o podobnych
zachowaniach wyodrebnione na réznych rynkach ubezpieczen w znacznym stopniu sie
pokrywaja, czyli klient zachowujacy si¢ racjonalnie na rynku ubezpieczen majatkowych
zachowuje sig racjonalnie réwniez na innych rynkach ubezpieczeniowych. Z tego wzgle-

! Charakterystyke skalowania wielowymiarowego jako jednej z metod wielowymiarowej analizy
statystycznej ze wzgledu na okresSlone wlasnosci wraz ze wskazaniem mozliwosci jej zastosowania
mozna znaleZé w pracy [Metody statystycznej... 2004, s. 56-59].



391

du badanie przeprowadzono w dwdch etapach. W etapie pierwszym wyodrebniono gru-
pe klientéw racjonalnych zgodnie z teoria Wagnera [Rosenbaum, Wagner 2002]. Nato-
miast w etapie drugim dokonano segmentacji klientéw i sprawdzono, do ktérego seg-
mentu nalezy wigkszo$¢ zidentyfikowanych wczesniej klientdw racjonalnych. Dane
statystyczne pochodza z badania ankietowego nt.: Sklonnosci do ubezpieczen i preferen-
cji klientéw na rynku ubezpieczen, przeprowadzonego w ramach grantu KBN”. Wywiady
przeprowadzono z 500 respondentami — glowami gospodarstw domowych w lip-
cwsierpniu 2006 1.

2. Sklonno$¢ do ubezpieczen a racjonalnos¢ postaw
na polskim rynku ubezpieczen

Zgodnie z propozycja F. Wagnera [Rosenbaum, Wagner 2002] dotyczaca typo-
logii konsumentéw ochrony ubezpieczeniowej, ktéra uwzglednia samodzielnos¢ w
podejmowaniu decyzji oraz wykorzystanie wiedzy posrednikéw ubezpieczenio-
wych, mozna zaproponowac cztery podstawowe typy klientow (tab. 1).

Tabela 1. Typy klientéw wedtug aktywnosci i wiedzy na temat zarzadzania ryzykiem

. . Wiedza klienta w zakresie polityki ryzyka dnia codziennego,
Postawa kh"““_p'u;uy zakupie kumulacji ryzyka i ryzyka katastrof
produktu-ushugi (A) Wysoka (B) Niska
. Typ Al
Samodzielny (T) Klient racjonalny TypBI
Korzystajacy z pomocy doradcy TypA Il TypBII
(I Klient nieracjonalny

Zrédio: opracowanie wlasne.

Do wyodrebnienia grupy klientéw racjonalnych spoéréd respondentéw badania
ankietowego gospodarstw domowych w Polsce wykorzystano odpowiedzi na pyta-
nia dotyczace sklonnosci do ubezpieczen majatkowych z podziatem na ubezpie-
czenia mienia i samochodu. W ankiecie pytano o kwoty (sktadki) platne jednora-
zowo, ktore respondent bylby w stanie przeznaczy¢ na dobrowolne ubezpieczenie
mienia (samochodu), gdyby szansa utraty przedmiotu ubezpieczenia byla réwna
dwoém zadanym szansom (prawdopodobiefistwom®). 500 respondentéw podzielono
na pigé rownolicznych grup i w kazdej z nich zadane prawdopodobienstwa utraty
mienia (samochodu) byly inne, kazdorazowo jednak niskie (nieprzekraczajace
0,15) i zawsze w dwoch wariantach w odniesieniu do kazdego respondenta — roz-
nica migdzy tymi wariantami byla zazwyczaj kilkasetkrotna.

2 Metody statystyczne w segmentacji rynku ubezpieczen w Polsce, nr 1H02B02827 (badania tere-
nowe przeprowadzone przez TNS OBOP).

? Prawdopodobiefistwo zajécia szkody hipotetycznej — zawsze catkowitej — zamieniono na szansg wy-
razonga procentowo po przeprowadzeniu prob wstepnych, ktére wykazaly niezrozumienie pojecia ,,prawdo-
podobieristwo” w duzej grupie stuchaczy studiéw podyplomowych z dziedziny nauk ekonomicznych.
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Przyjegto, ze klient racjonalny przy duzym prawdopodobienstwie utraty mienia (sa-
mochodu) zaproponuje kwote zdecydowanie wyzsza niz przy malym prawdopodobien-
stwie tego zdarzenia. Racjonalno$¢ zmierzono za pomoca wzoru (1), wydzielajac zakresy
E odpowiadajace poszczegblnym typom respondentéw (por. tab. 2). W odniesieniu do
klientéw, ktérzy nie chcieli takiego produktu badz chcieliby, ale za darmo, klasyfikacja
nie byla prowadzona na podstawie wzoru (1), lecz przez wydzielenie typow klientow.

E=—Si:i,pz>>pl 1)
b, P
gdzie: S; — kwota sktadki zaproponowana dla matego prawdopodobienstwa utraty
majatku,
S, — kwota sktadki zaproponowana dla duzego prawdopodobienstwa utraty
majatku,
p1 — zadane male prawdopodobienstwo,
D» — zadane duze prawdopodobienstwo.

Postawg racjonalna charakteryzowal sie respondent, dla ktérego warto$¢ E wy-
nosila co najmniej 1, zgodnie z przyj¢tym na wstepie zatoZzeniem.

Tabela 2. Postawy respondentow a sklonno$¢ do ubezpieczen mienia (samochodu)

Odpowiedzi responden-

Odpowiedzi responden-

Zmiana

tOw przy duzym prawdo- | tOw przy malym praw- szacunku Chamh:'ysutl)yka
podobiefistwie utraty | dopodobiefistwie utraty |  majatku (E) responcentow
zainteresowani, ale nie
0 0 bez zmian maja wolnych érodkéw
na ubezpieczenie
999 999 999 999 bez zmian niezainteresowani
999 999 0 i
99952999 5 nieracjonalni
1
0 5, 0<E<1
0 999 999 -
S 999 999 - racjonalni
S M E>1

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W celu wyodrebnienia ostatecznej grupy respondentéw, dla ktérej dokonano
segmentacji trzech rynkéw ubezpieczen, konieczne okazalo sie zmniejszenie li-
czebnosci préby z 500 do 253 respondentéw®. W tab. 3 przedstawiono rozktady
postaw respondentow wzgledem ubezpieczenn majatkowych dla zbioréw 500, 309

4 Pierwsza redukcja liczebnosci préby wynikata z faktu, Zze az 191 respondentéw nie udzielilo
odpowiedzi na pytania dotyczace preferencji co do ubezpieczen majatkowych, zyciowych i zdrowot-
nych. Natomiast druga redukcja liczebno$ci byla spowodowana tym, ze sposréd 309 respondent6w
253 wykazato jednakowa postawe wobec skionno$ci do ubezpieczen mienia i samochodu.
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(udzielajacych odpowiedzi na analizowane pytania) i 253 respondentow. Ostatecz-
nie podstawg¢ segmentacji rynku ubezpieczen majatkowych, zyciowych i zdrowot-

nych stanowila préba o liczebnosci 253 respondentow.

Tabela 3. Rozklad postaw respondentéw dla préb o réznej liczebnosci

i=500 =309
Typ klientéw ubezpieczenie| ubezpieczenie |ubezpieczenie| ubezpieczenie | n =253
mienia | samochodu | mienia | samochodu

Nicracjonalni 256 235 176 161 154
[512] [47,0} [57,0] [52,1] 60,9]

L 66 54 40 35 23
Racjonalni [132] [108) 129) m3 | o1
Zainteresowani, ale nie maja wol- 141 147 70 74 56
nych &rodkéw na ubezpieczenie [282] [294] [22,7] [24,0] 22,1]
. . 37 64 23 39 20
Niezainteresowani [74] [12,8] [74] [12,6] [79]
500 500 309 309 253
Razem [100,0] 100,0] [100,0] [100,0] | [100,0]

W nawiasach kwadratowych podano odsetki respondentow.

Zrédlo: obliczenia wiasne.

Analiza rozkladéw postaw respondentéw pozwala zaobserwowaé, ze w kazdej pro-
bie najwiccej bylo klientéw nieracjonalnych i to bez wzgledu na przedmiot ubezpiecze-
nia. Odsetek klientéw niezainteresowanych ubezpieczeniami byt wyzszy w przypadku
ubezpieczen dobrowolnych samochodu (ok. 13%) niz ubezpieczen mienia (7-8%). Dosé
sporg grupg respondentow stanowili klienci zainteresowani ubezpieczeniami, ale niedy-
sponujacy $rodkami finansowymi na wykupienie takich produktéw (ushug) — odsetek
tego typu klientéw ksztaltowal sig na poziomie od 22,1% w ostatecznej probie do 29,8%
w probie pierwotnej (n = 500), przy czym bardziej obawiano sig 0 samochdd niz o mie-
nie. Racjonalnych klientéw bylo od 13,2% w prébie pierwotnej do 9,1% w prébie licza-
cej 253 respondent6éw, przy czym w tym przypadku wigksza racjonalnoscia respondenci
wykazali si¢ w przypadku mienia niz samochodu.

3. Segmentacja gospodarstw domowych
na réznych rynkach ubezpieczen

Do segmentacji 253 gospodarstw domowych na podstawie preferencji odnoénie do
ubezpieczenn majatkowych, zyciowych i zdrowotnych wykorzystano skalowanie wielo-
wymiarowe’. Liczba zmiennych charakteryzujacych preferencje byla zrézmicowana w

5 Do skalowania wielowymiarowego wykorzystano modut skalowania dostepny w pakiecie Stati-
stica wersja 7.1, natomiast macierz odlegto$ci zostata wygenerowana za pomoca programu GDM dla
uogdlnionej miary odlegto$ci [Walesiak 1996] w wersji 2.0 dla Windows 95/98/ME/2000/XP (kon-
cepcja programu GDM zostata opracowana przez M. Walesiaka i A. Baka). Autorem podstawowego
kodu programu w jezyku C++ jest A. Bak [1999].
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zaleznos$ci od rynku ubezpieczen. Dla ubezpieczen majatkowych wykorzystano 10
zmiennych, dla rynku ubezpieczen zyciowych — 10 zmiennych, a dla rynku ubezpieczen
zyciowych — 4 zmienne. Wszystkie zmienne zostaly zmierzone na skali porzadkowej o
wartoéciach od 1 do 4. Identyfikacja osi zostata dokonana dla kazdego rynku odrebnie®.
Wspdtezynniki korelacji T Kendalla pomiedzy wartoSciami wymiaréw a poziomami

zmiennych, ktére charakteryzuja preferencje, zamieszczono w tab. 4.

Tabela 4. Wspétczynniki korelacji T Kendalla dla réznych rynkéw ubezpieczen
gospodarstw domowych (n = 253)

Decyzj¢ o zakupie produktu ubezpieczeniowego podejmuje
g = 5 ) I
Z | B 5 £ &
45| E |3 § E|S | B
IR BENETIE; : 3313
% L g g8 g . ° -§ R % E : J
g 8 _g 5| o KT g E ;‘
= K > | g EX| = @ | v
2.~ Q 3 o g 9 g 8 S o
8. 2 |S535l g & S 2o | E.
2 E 2 g g 5
Ubezpieczenia majatkowe
Wymiar 1| 0,445 | 0,518 | 0,407 | 0,351 | 0,630 | 0,608 | 0,404 | 0423 | 0,504 ) 0,581
Wymiar 2| 0,031 |-0,024] 0,196 | 0,106 |-0,177( -0,249 | 0,034 | 0,220 | 0,286 | 0,186
Ubezpieczenia Zyciowe
Wymiar 1| -0,549 | 0,590 | -0,624 | 0,458 | -0,293 | 0,563 | -0,348 | 0,591 | -0,602 | 0,579
Wymiar 2| -0,250 | -0,360| 0,260 | -0,014( 0,269 | 0,028 | 0,039 | 0,222 | 0,219 | 0,259
Ubezpieczenia zdrowotne
Decyzjg o zakupie prywatnego ubezpieczenia od kosztéw leczenia
podjelabym/podiatbym
motywowana/y
informacjami oziac sie z fi korzystajac z
motywowana’y proble- | dotyczacymi Zwiazljac Slsvi'brane produktow gru-
mami rodziny i znajo- wydolnosci t usha yaca wy powych wykupio-
gi na duzszy .
mych systemu finan- okres nych przez mojego
sowania stuzby pracodawce
zdrowia
Wymiar 1 0,735 0,728 0,743 0,465
Wymiar 2 0,018 —0,015 0,035 0,076

Wytluszczone wspétczynniki korelacji sg istotne dla p < 0,05.

Zrédio: obliczenia wlasne.

Na podstawie analizy poziomow wspotczynnikéw korelacji z tab. 4 oraz
uwzgledniajac sugestie ekspertéw z zakresu ubezpieczen, zaproponowano nastgpu-

jace identyfikacje osi dla poszczegdlnych rynkéw ubezpieczen:

¢ Metody identyfikacji osi w skalowaniu wielowymiarowym mozna znalezé m.in. w pracach

[Sokotowski 1995; Zaborski 2003; Batég, Wawrzyniak 2006].
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Wymiar 2 - dodatnia korelaga z
Zrozumieniem,
e szeroka ochrona jest drozsza

-20
Wymiar 1 - dodatia kordaga z odczudem strachu i planowanian tego wydaku w budiede

. Rys. 1. Segmentacja gospodarstw domowych na rynku ubezpieczen majatkowych
Zrédto: opracowanie wlasne.
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Wymiar | - ujenna korelagja z odcaiciem strachu, planowaniam tego wydatkn w butzecicomz zcenai
zaresem ochrany roduktu

. Rys. 2. Segmentacja gospodarstw domowych na rynku ubezpieczen zyciowych
Zrédlo: opracowanie wlasne.

-2,5 -2,0 2,0 25

Wymiar 2 - ujennakorelaga z ched:
korzystania z produkidw grupowych

-2,0
Wymiar | - dodatnia kordacja z pro emami zdrowotnymi rodzmy i bliskich, z wydono$ da systemu
finansowania stuzby zdrowia, zzaufaniem do firmy sprzedgjacej ustug medyczne

, Rys. 3. Segmentacja gospodarstw domowych na rynku ubezpieczen zdrowotnych
Zrédto: opracowanie wiasne.
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Tabela 5. Charakterystyka segmentow wraz z odsetkiem klientow racjonalnych na poszczeg6lnych
rynkach ubezpieczen

. Odsetek
Rodzaj rynku | Segment . .
ubezpieczen | (¢wiartka) Charakterystyka segmentdw mgcl;]ti‘;ch

o 1 Najlepszy — klienci boja sig, planuja te wydatki w budzecie, za 435

Z wyzsza cene oczekuja szerszej ochrony ubezpieczeniowej ’

3 v Klienci boja sig, planuja te wydatki w budzecie, ale nie rozumie- 2.1
'g‘ ja, Ze szersza ochrona ubezpieczeniowa wymaga wyZszej ceny ’
K Klienci nie boja sie, nie planuja tych wydatkéw w budzecie, ale

E o rozumnieja, Ze szersza ochrona ubezpieczeniowa wymaga wyz- 174

2 szej ceny
5‘ Najgorszy — klienci nie boja si¢, nie planuja tych wydatkow w
m budzecie, nie rozumieja, Ze szersza ochrona ubezpieczeniowa 13,0
wymaga Wyzszej ceny
Najlepszy — klienci boja si¢, planuja te wydatki w budzecie,
I oczekuja produktu o niskiej cenie i szerokiej ochronie, maja, 304
4 duze zaufanie do poérednika
.8 Klienci boja sie, planuja te wydatlkd w budzecie, oczekuja pro-
.E‘ m duktu o niskiej cenie i szerokiej ochronie, nie darza zaufaniem 26,2

E Klienci nie boja sig, nie planuja tych wydatkéw w budzecie, za

g I wysoka cene kupig produkt o niewielkiej ochronie, ale darza 21,7
g zaufaniem pogrednika
Najgorszy — klienci nie boja, sig, nie planuja tych wydatkéw w

v budzecie, za wysoka ceng kupia produkt o niewielkiej ochronie, 21,7
nie darza zaufaniem posrednika

Najlepszy — problemy zdrowotne i wydolno$¢ systemu finanso-
wania shuzby zdrowia ma dla tych klientéw istotne znaczenie, s3
v silnie zwiazani z firma sprzedajaca, ustugi medyczne, chetnie 13,1
korzystaja z produktéw grupowych wykupionych przez praco-
dawcodw

Problemy zdrowotne i wydolnos$¢ systemu finansowania shuzby
zdrowia maja dla tych klientéw istotne znaczenie, sa silnie zwia-
zani z firma sprzedajaca uslugi medyczne, ale nie sa zainteresowa-
ni produktami grupowymi wykupionymi przez pracodawcoéw
Problemy zdrowotne i wydolno&¢ systemu finansowania stuzby
zdrowia nie s dla tych klientéw istotne, nie sa zainteresowani
zakupem ustug medycznych, ale chetnie skorzystaja z produk-
tow grupowych wykupionych przez pracodawcéw

Najgorszy — problemy zdrowotne i wydolno$¢ systemu finan-
sowania stuzby zdrowia nie sg dla tych klientéw istotne, nie sa
zainteresowani zakupem ushig medycznych, nawet wykupio-
nych przez pracodawcoéw

21,7

478

Ubezpieczenia zdrowotne

174

Zrédto: opracowanie wlasne.

1. Rynek ubezpieczen majatkowych (rys. 1); wymiar 1 — dodatnia korelacja z
odczuciem strachu i planowaniem tego wydatku w budzecie, wymiar 2 — dodatnia
korelacja ze zrozumieniem, Ze szeroka ochrona ubezpieczeniowa jest drozsza.
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2. Rynek ubezpieczen zyciowych (rys. 2): wymiar 1 — wjemna korelacja z od-
czuciem strachu, planowaniem tego wydatku w budzecie i zakresem ochrony pro-
duktu, wymiar 2 — dodatnia korelacja z zaufaniem do po$rednika.

3. Rynek ubezpieczen zdrowotnych (rys. 3): wymiar 1 — dodatnia korelacja z pro-
blemami rodziny i znajomych, z wydolnoscia systemu finansowania stuzby zdrowia, z
zaufaniem do firmy sprzedajacej ustugi medyczne, wymiar 2 — dodatnia korelacja z
checia korzystania z produktéw grupowych wykupionych przez pracodawcg.

Segmenty wydzielone dla badanych gospodarstw domowych na poszczegdl-
nych rynkach ubezpieczen z uwzglednieniem pozycji klientéw racjonalnych przed-
stawiono na rys. 1-3. Cztery segmenty wydzielono kazdorazowo w poszczegdlnych
¢wiartkach uktadu wspéirzednych. Punkty oznaczone duzymi kétkami reprezentuja
klientéw racjonalnych.

Analiza dwuwymiarowych konfiguracji punktéw na rys. 1-3 pozwolita sformu-
fowaé wnioski, ktore zaprezentowano w tab. 5.

4, Podsumowanie

Racjonalno$é postaw i zrozumienie zagadnien ubezpieczeniowych na rynku
ubezpieczen w Polsce dotyczy ok. 10% gospodarstw domowych. Analiza wielo-
wymiarowa wykazala, Ze: na rynku ubezpieczefh majatkowych prawie 70% klien-
tow racjonalnych nalezy do segmentéw najlepszych (segment II i IV) z punktu
widzenia preferencji; na rynku ubezpieczen Zyciowych prawie 60% klientéw ra-
cjonalnych nalezy do segmentéw najlepszych (segment I i III) z punktu widzenia
preferencji; na rynku ubezpieczen zdrowotnych postawy racjonalne co do sktonno-
$ci do ubezpieczen nie znajduja odzwierciedlenia w segmentach najlepszych (zale-
dwie 33% klientéw racjonalnych nalezy do segmentéw II i IV). Skalowanie wie-
lowymiarowe jest uZytecznym narzedziem segmentacji rynku, przy czym na kaz-
dym rynku ubezpieczen konieczna jest odrebna identyfikacja osi, a co za tym idzie
— ponowna charakterystyka segmentow.
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THE COMPARISON OF RESULTS OF THE SEGMENTATION
OF HOUSEHOLDS ON DIFFERENT INSURANCE MARKETS

Summary

In the article the authors tries to verify the hypothesis that groups of customers with similar be-
haviour, discriminated on different insurance markets, coincide in a great degree. It means that the
customer behaving rationally on the property insurance market behaves rationally also on the other
insurance markets. On that account the research was conducted in two stages. In the first stage a
group of rational customers was separated accordingly to the Wagner theory. In the second stage the
segmentation of customers was made. This segmentation was compared to the group of rational cus-
tomers. Statistical data came from the survey of 500 respondents (heads of households) conducted in
2006 in Poland.
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