PRACE NAUKOWE AKADEMII EKONOMICZNE] WE WROCLAWIU
Nr 1176 2007
Inwestycje finansowe i ubezpieczenia
- tendencje $wiatowe a polski rynek

Jacek Rodzinka

Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie

SCORINGOWA METODA POMIARU LOJ ALNOSCI
KLIENTOW ZAKEADOW UBEZPIECZEN DZIALU IT

1. Wstep

W literaturze naukowej problematyka lojalnosci klienta jest coraz czgséciej po-
dejmowana, gléwnie ze wzgledu na wzrastajaca wage tego zagadnienia zaréwno dla
teorii, jak i praktyki marketingu. Strategie marketingowe przedsigbiorstw dziataja-
cych pod koniec wieku XX najwigkszy nacisk ktadly na maksymalne zadowolenie
klienta. Tymczasem coraz cz¢sciej mozna bylo zaobserwowac, ze réwniez zadowo-
lony klient odchodzit do konkurencji. Przecigtna firma co roku tracita od 10 do 30%
dotychczasowych nabywcéw [8, s. 16], mimo to wigkszos¢ przedsi¢biorstw nadal
koncentrowata si¢ na zdobywaniu nowych klientéw, nie baczac na fakt, ze pozyska-
nie klienta jest kilkakrotnie drozsze niz utrzymanie dotychczasowego.

Poczatek wieku XXI byt dla zakladéw ubezpieczen dzialajacych na polskim
rynku bardzo trudnym okresem. Po wielu latach dynamicznego wzrostu rynek
ubezpieczen wszedt w okres stagnacji [19, s. 366-386]. Gtéwnymi przyczynami
takiego stanu rzeczy byly m.in.: ubozenie spofeczenstwa, recesja gospodarcza oraz
nasycenie rynku spowodowane pojawianiem si¢ nowych zakladéw ubezpieczen.
Sytuacja ta zaostrzyta konkurencj¢ w tym sektorze, komplikujac znacznie dziatanie
firm zaréwno juz istniejacych na tym rynku, jak i tych nowo powstajacych.

Trudna rzeczywistos¢ gospodarcza oraz wkroczenie Polski w struktury Unii Eu-
ropejskiej' powoduja, ze zaktady ubezpieczen coraz zacieklej walcza o utrzymanie

* Praca naukowa finansowana ze srodkéw Komitetu Badan Naukowych w latach 2004-2005 jako
promotorski projekt badawczy nr 1 HO2C 055 26.

! Migdzy innymi swoboda w $wiadczeniu ustug, co powoduje, Ze na terytorium Polski moga $wiad-
czy¢ usthugi ubezpieczeniowe wszystkie zaktady ubezpieczen majace siedziby w innych krajach UE.
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dotychczasowych i zdobycie nowych klientéw. Aby mozliwe bylo wygranie gry
rynkowej, polskie zaktady ubezpieczen powinny zdawac sobie sprawe z tego, ze
jednym z czynnikéw sukcesu beda ich klienci, ktérzy by¢ moze zaczynajg zdawaé
sobie sprawe z mozliwosci i korzysci ptynacych ze zmiany asekuratora. Tym klien-
tom nalezy poswigciC szczegdlng uwage, by zapewnic¢ zaktadowi podstawy dalsze-
£0 rozwoju.

Zaklady ubezpieczen powinny odpowiedzie¢ na pytanie, jak duza grupa lojal-
nych klientéw dysponuja i jak silna jest to postawa. Na tego typu klientach powin-
ny one budowaé swa przysztos¢, poniewaz ci klienci nie bgda zainteresowani ofer-
tami pojawiajacych si¢ na rynku przedsi¢biorstw, pod warunkiem Zze dostang to,
czego oczekuja. Bez znajomosci sity postawy lojalnosciowej oraz czynnikéw, kté-
re na t¢ lojalnos¢ wplywaja, nie begdzie mozliwe skonstruowanie efektywnej strate-
gii utrzymania dotychczasowych klientéw.

Niniejsze opracowanie wykorzystuje wyniki badan przeprowadzonych w okre-
sie marzec-kwiecien 2003 r. na prébie 772 gospodarstw domowych i 739 przedsig-
biorstw zlokalizowanych na obszarze wojewddztwa podkarpackiego. Ma na celu
wskazanie metody pomiaru lojalnosci klientéw niezyciowych zakladéw ubezpie-
czen oraz oméwienie wynikéw tychze badan.

2. Pojecie lojalnosci klienta zakiadu ubezpieczen

Stownik wyrazow obcych i zwrotéw obcojezycznych uznaje lojalnosc¢ jako wier-
nos¢ lub oddanie jakiejs instytucji badz osobie [20, s. 370].

W literaturze ekonomicznej pojecie to przedstawiane jest jako postawa okreslo-
nego konsumenta, ktéry kierujac sie subiektywnymi odczuciami, stale korzysta z
oferty jednego przedsigbiorstwa, stale nabywa produkty jednej marki lub tez kupu-
je w jednym miejscu. Stowo lojalnosé najczesciej taczy si¢ z innymi wyrazami,
przez co w prosty sposéb okreslany jest przedmiot lojalnosci, np.: lojalnos¢ wobec
marki, firmy, konkretnego produktu czy tez miejsca zakupu.

T. Sztucki jest zdania, iz lojalno$¢ wobec produktéw i firm oznacza przywiaza-
nie nabywcy do rodzaju nabywanych produktéw oraz miejsc ich sprzedazy, po-
przez state dokonywanie zakupéw oraz propagowanie pozytywnych o nich opinii
[25,s. 153].

Nieco inna definicj¢ podaja autorzy Marketingowego testowania produktow,
wedtug nich ,lojalnos¢ to stopien w jakim konsument konsekwentnie utrzymuje
pozytywng postawg w stosunku do danego produktu, firmy, miejsca zakupéw i
wykazuje che¢ zakupu, mimo istnienia czynnikéw ekonomicznych przemawiaja-
cych za zakupem oferty konkurencyjnej” [26, s. 139].

R. Leventhal prezentuje poglad, iz lojalnos¢ to ciaglte powroty klienta do przed-
sigbiorstwa w celu dokonania tam zakupéw, nawet jesli zada ono nieco wyzszej
ceny. W ceng¢ wliczone sg dobre relacje, czyli suma wszystkich interakcji klienta,
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ktére miaty miejsce. Firma, kt6ra potrafi kultywowac takie relacje, osiagnie wigcej
korzysci w diugoterminowej perspektywie.

Inna definicja méwi, ze lojalno$¢ to zbiér zachowan zwiazanych z ponownym
zakupem produktu lub ustugi, zakupem innych produktéw firmy, rekomendowaniem
firmy i jej wytworéw. Innymi stowy, zachowan, ktére wytwarzaja dochéd [10].

Poréwnujac ze soba definicje stownikowe i marketingowe, mozna dojs¢ do
wniosku, ze maja one pewne cechy wspélne, ale i znacznie si¢ ré6znig. Obydwie
identyfikuja lojalnos¢ jako swego rodzaju wiernosé¢, przywiazanie. O ile stowniki
przyczyne tego zachowania upatrujg w posiadaniu wyzszych uczué, jak: patrio-
tyzm, mitos¢, o tyle w marketingu sa to przyczyny bardzo przyziemne. Najczesciej
przekazuje si¢ klientowi komunikat: ,kupisz ponownie lub wigcej, to otrzymasz
co$ w zamian” [5].

N. Hill i J. Alexander w swojej ksigzce Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientow
ukazuja zupelnie inne ujgcie lojalnosci w kontaktach sprzedawca—nabywca. Lojal-
nos¢ wedfug nich to oddanie, wiernos$¢, wiernopoddanstwo, ale nie klienta, tylko
przedsigbiorstwa wzgledem swoich nabywcéw. Klient wcale nie musi by¢ lojalny.
Im jest bardziej swiatly, ma silniejszg pozycje, tym bardziej zdaje sobie z tego
spraw¢. To firma, z ktérej produktu korzysta, musi wykazywaé cechy wiernopod-
danstwa, zeby zastuzyc sobie na state kontakty sprzedazowe ze swoimi klientami.
Bedzie ona sprzedawaé¢ swoje produkty, dopdki beda one zaspokaja¢ potrzeby
nabywcow. Na lojalnosé klientéw trzeba sobie zastuzy¢ lojalnoscia wzgledem nich
i ich potrzeb [8, s. 26]. Tylko taka postawa pozwoli na osiaganie zyskéw ze wsp6l-
pracy z ta grupa nabywcéw.

3. Rodzaje lojalnosci i motywy jej kreacji

Lojalnos¢ klienta moze wynikaé z wielu przyczyn. Najprostszym przypadkiem
jest sytuacja, gdy na rynku dziata tylko jedno przedsigbiorstwo. Monopolista nie
musi si¢ obawiaé, ze klienci przejda do konkurencji. Ten typ lojalnosci nazywany
jest lojalnosciag w sytuacji monopolu. W takim przypadku, jezeli pojawi si¢ inny
dostawca, z duzym prawdopodobiernistwem mozna stwierdzi¢, ze czgsc klientéw
odejdzie, gdyz istnieje tu stosunkowo niski poziom przywiazania.

Czgsto zdarza sig, ze pomimo tego, iz klient moze przejs¢ do konkurencji, nie
robi tego ze wzgledu na duze naklady, ktére musiatby ponies¢ w zwiazku ze zmia-
na ustugodawcy. Lojalnos¢ wynikajgca z wysokich kosztéow zmiany dostawcy
moze wywotaé negatywne odczucie, jakim jest zniewolenie. Klient jest lojalny,
poniewaz nie optaca mu si¢ inne zachowanie. Nie sa tutaj brane pod uwage tylko
koszty finansowe. Klient moze réwniez czu¢ dyskomfort przy przyswajaniu sobie
zasad funkcjonowania czy innych cech wlasciwych produktowi konkurencji. Klient
zmienia dostawce tylko w sytuacjach przymusu lub w stanie wytracenia z réwno-
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wagi. Stopien powiazan firma—klient wystepuje tu w o wiele wigkszym nasileniu
niz w poprzednim przykiadzie.

Lojalnos¢ wywotana systemem zachet polega na , kupowaniu lojalnosci” po-
przez dodawanie korzysci finansowych do nabywanych towaréw badz innych dzia-
lan, jak np. duzy wybér produktéw. Dopéty przedsigbiorstwo posiada klientéw,
dopdki konkurencja nie zaoferuje im lepszych warunkéw lub rabatéw.

Literatura przedmiotu wyréznia lojalnos¢ z przyzwyczajenia. Klient stale je w
jednej restauracji, kupuje w danym sklepie, tankuje na jednej stacji benzynowej,
poniewaz miejsca te s blisko jego domu czy pracy. Rutyna jest wygodna, ponie-
waz eliminuje zbgdne dylematy zwiazane z wyborami, nastepuje tu redukcja wy-
sitku poznawczego [11]. Niestety, przedsigbiorstwa posiadajace klientéw, ktérych
lojalno$¢ wynika z przyzwyczajenia, straca ich, jezeli konkurent wybuduje lepiej
potozona placéwke lub klienci zmienia miejsce pracy czy zamieszkania.

Najwyzszy poziom przywiazania i oddania charakteryzuje klientéw, ktérych lo-
jalnos¢ wynika z wiernosci. Takie uczucie wywolane jest emocjami budowanymi
w dlugim okresie. Ksztaltuje si¢ wtedy postawa irracjonalnej lojalnosci. Taki klient
bez wzgledu na wszystko pozostanie z przedsigbiorstwem. Przykltadami moga by¢
tu: nacjonalizm, rasizm czy przywiazanie do klubu sportowego. Na gruncie bizne-
sowym rowniez zdarzaja si¢ tego typu lojalni klienci kupujacy zawsze produkty
okreslonych marek [8, s. 27-29].

W tradycyjnym podejsciu marketingowym szczegdlna uwage poswigca sie sfi-
nalizowaniu transakcji. To ona staje si¢ podstawowym celem wszelkich dziatan
reklamowych, promocyjnych itd. [14; 4; 18].

Celem przedsigbiorstwa powinno by¢ nie tylko zdobycie dobrego klienta, ale
utrzymanie go i nawiazanie z nim diugoterminowej wspétpracy. Celem marketingu
w przedsigbiorstwie powinno by¢ stworzenie i utrwalenie zwiazku z klientem [16,
s. 578].

Dlugotrwala wspélpraca i utrzymanie klienta nie moga by¢ kojarzone tylko z
ciagtymi, powtarzalnymi zakupami produktéw przedsigbiorstwa. Nalezy odrézni¢
zachowania powtarzalne od lojalnosci. Lojalnosci, w przeciwienstwie do powta-
rzalnosci, nie mozna kupi¢, stosujac niskie ceny czy permanentne promocje [15,
s. 12]. W perspektywie dlugookresowej stosowanie takiego podejscia moze sig
okazac zgubne dla przedsiebiorstwa [8, s. 26]. Klient bedzie dokonywat zakupéw
dotad, az pojawi si¢ kto$ inny, kto zaproponuje mu wigksze korzysci. Na takiej
grupie ,,lojalnych” klientéw nie moze opierac si¢ przedsigbiorstwo, poniewaz odej-
da oni do konkurencji, gdy tylko zaoferuje ona korzystniejsze warunki.

Lojalno$¢ klientéw warto budowa¢ na czyms innym. Jako przyktady mozna po-
dac:

e jakos¢ produktu — przedsigbiorstwo moze osiagnaé poprzez to trwala przewa-
ge konkurencyjna i moze mie¢ pewnosé, ze klient nie pokusi si¢ o zakup gorszego
produktu;
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e dostosowanie produktu do indywidualnych potrzeb nabywcéw — Klient otrzy-
muje wilasnie to, czego mu potrzeba; zdaje sobie sprawe, ze konkurencja mu tego
nie da, a jesli juz, to nie to samo; bardzo waznym czynnikiem jest tutaj rozpoznanie
potrzeb i dopasowanie produktu do klienta; czasem warto podja¢ w tym celu od-
powiednie dzialanie, lecz najcz¢sciej tego typu zachowania spotyka si¢ w stosunku
do waznych klientéw, ktérzy za taka indywidualizacj¢ sa w stanie zaplaci¢, ponie-
waz wymaga ona od firmy poswigcenia;

¢ poczucie przynaleinosci do grupy — czlowiek nie lubi czu¢ si¢ wyalienowany,
przynaleznos¢ do grupy wybrancéw podnosi poczucie wlasnej wartosci i bezpie-
czenstwa.

Jezeli przedsigbiorstwo bedzie stosowa¢ wymienione czynniki, to moze si¢ oka-
zaé, ze klient bedzie w stanie zaptaci¢ wyzsza ceng, byleby tylko by¢ tym wybra-
nym. Wtedy przedsigbiorstwo osigga dodatkowe korzysci materialne [5]. Oczywi-
scie, z tej prawidlowosci nie mozna wysnu¢ wniosku, iz rabaty i upusty nie powin-
ny by¢ stosowane. Najwieksze efekty daje polaczenie w odpowiednich proporcjach
wszystkich wymienionych dziatan.

4. Korzysci wynikajace z posiadania grupy lojalnych klientow

Niewatpliwie kazde przedsigbiorstwo powinno dazyé do stworzenia grupy lo-
jalnych klientéw. Najwazniejsze korzysci wynikajace z posiadania takiej grupy sa
nastepujace [17, s. 278]:

e klienci nie odchodza do konkurencji;

e klienci kupuja wigcej, czesciej, sa sktonni zaakceptowaé wyzsza ceng i nie re-
aguja nerwowo na jej wzrost;

etaka grupa zapewnia firmie stabilizacje, umozliwia rozwéj i zapewnia utrzy-
manie w branzy;

e koszty sprzedazy, marketingu i rozruchu amortyzuja si¢ w dtugim okresie ko-
rzystania klienta z ustug przedsigbiorstwa;

e obstuga tych klientéw czesto kosztuje mniej;

® Jojalni klienci rekomenduja ustugi przedsigbiorstwa bliskim, przez co rozpo-
wszechniaja pozytywna opini¢ o nim i jego ofercie.

Klient lojalny jest ogromnie cenny dla przedsigbiorstwa. Jak wspomniano, nie
kupuje produktéw firm konkurencyjnych, akceptuje wybrany produkt i jest dumny
z jego zakupu. Zakup jest zwiazany z dodatkowymi korzysciami, wigc klienci ci
nie sa czuli na wahania cenowe. Jak wynika z badan przeprowadzonych przez Pro-
fit Impact of Marketing Strategies, lojalni klienci s3 mniej wrazliwi na podnoszenie
ceny. Moga oni zaplaci¢ przecigtnie o 9% wigcej niz inni [8, s. 31]. Réwnoczesnie
kupuja produkty czesciej i za wigksze kwoty. Tego typu zachowania powoduja, Ze
firma ma gwarancj¢ ponawiania zakupéw, przez co rosnie jej obrét i zysk. Stabili-
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Zuje ona swoja sytuacj¢ rynkows i nie musi obawiaé si¢ wyparcia z rynku. Amery-
kanskie badania dowiodty, iz koszt utrzymania statego klienta jest ponad 5-krotnie
nizszy niz koszt zdobycia nowego. Takiej osoby nie trzeba przekonywac do firmy,
szczegétowo omawiaé oferty, podawaé przykladéw oséb korzystajacych z tych
produktéw. Wszelkie procedury obowiazujace w przedsigbiorstwie sa mu doskona-
le znane i akceptowane przez niego. Klient taki staje si¢ w rezultacie rzecznikiem
firmy, reklamuje ja na zewnatrz. Osoby, ktére zetknely si¢ z takimi ,,przedstawicie-
lami firmy”, mozna prosciej i szybciej przekona¢ do zakupu produktéw przedsie-
biorstwa. Staly, lojalny klient jest najcenniejszym zasobem firmy [30, s. 12}).
Przedsigbiorstwa musza przestawic si¢ z postrzegania klientéw jako generatorow
transakcji. Aby ich utrzymad, tworzone sa specjalne programy, nazywane progra-
mami lojalnosciowymi, ktérych podstawowym zadaniem jest naklonienie klientéw
do tego, aby powracali, kupowali wigcej i propagowali firme [28].

5. Kreacja postawy lojalnosci

Proces zdobycia klienta lojalnego jest bardzo zlozony, najczesciej dlugotrwaty,
kosztowny i wymagajacy od przedsigbiorstwa réznorodnych dziatan na poszcze-
gblnych etapach. Moze on by¢ zobrazowany za pomoca ,,drabiny lojalnosci”, ktéra
pokazuje stadia, jakie przechodzi konsument, by w efekcie sta¢ si¢ lojalny, a p6z-
niej nawet, by byé ,,adwokatem” danego produktu czy przedsigbiorstwa. Identyfi-
kacja miejsca w ,,drabinie lojalnosci”, w ktérym akurat znajduje si¢ klient, jest
bardzo wazna, gdyz od tego nalezy uzalezni¢ rodzaj wykorzystywanych dziatan
marketingowych. W stosunku do jednych grup bardziej zasadne moga si¢ okazac
dziatania nakierowane na zawarcie transakcji, inne wymagaja zabiegéw motywuja-
cych klientéw do pozostania z przedsigbiorstwem [6].

Klient potencjalny

.2

Klient okazjonalny

v

Regulamy nabywca

v

Klient lojalny

. Rys. 1. Drabina lojalnosci
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: [31; 30].

Pierwsze stadium to nabywca potencjalny. Charakterystyczna cecha tych oséb
jest to, iz nie sa one klientami, nie dokonaly zakupu. Osoby te nie maja jeszcze
informacji na temat wszystkich ofert, wigc z taka oferta trzeba do nich dotrze¢.
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Na poczatku kupuja na prébe, testujac w ten sposéb produkt, i tak staja si¢
klientami okazjonalnymi. Przedsigbiorstwo nie ma pewnosci, czy zakup zostanie
powtdrzony. Dziatania przedsiebiorstwa na tym etapie musza polega¢ na tym, aby
przekonac klienta o stusznosci dokonanego wyboru. Musi on mie¢ pewnosc, ze
postapit wlasciwie, najlepiej jak mégt.

Klient, dokonujac kolejnych zakupéw, staje si¢ regularnym nabywcq. Osoba
taka wymaga od przedsigbiorstwa zmiany dzialan. Wazna staje sie komunikacja
pomig¢dzy stronami transakcji. Klient chce by¢ rozpoznawany i traktowany w
szczegb6lny sposob. Kontakt musi by¢ spersonalizowany. Tylko takie dzialania
przeksztaica nabywce regularnego w lojalnego. Bez tego typu dziatan klient poczu-
je si¢ mato wazny dla przedsigbiorstwa i moze zrezygnowac z jego ustug. Jezeli tak
si¢ nie stanie i klient pozostanie na dluzej, to przedsigbiorstwo pozyska kolejnego
lojalnego nabywce, ktdry identyfikuje si¢ z nim i jego produktami. Wéwczas klient
dokonuje regularnych i czgstych zakupéw i nie jest skionny zrezygnowa¢ z oferty
przedsigbiorstwa, pomimo kuszacych propozycji ze strony konkurencji.

Nie jest to jeszcze idealna sytuacja dla przedsigbiorstwa. Dla klientéw, zwlasz-
cza tych potencjalnych, waznym zrédiem informacji o ofercie sa ludzie, ktérzy juz
z niej korzystaja. Klient lojalny, darzac przedsigbiorstwo przywiazaniem i zaufa-
niem, staje si¢ jego propagatorem wsrod najblizszych, rodziny, znajomych [7]. Jest
to dia firmy najbardziej efektywna i pozadana reklama. Poszerza si¢ w ten sposéb
krag oséb, do ktérych dotarta informacja o przedsigbiorstwie, a na dodatek osoby
te s3 juz niejako ,.zarazone” entuzjazmem, wiec transakcja moze by¢ dokonana
znacznie szybciej [3].

6. Metodologiczne podstawy wyznaczania sily lojalnosci

Wybitny fizyk, astronom i filozof Galileusz (1564-1642) powiedziat , Mierz, co
jest mierzalne, a niemierzalne uczyn mierzalnym”. Filozofi¢ zawartag w tym znanym
powiedzeniu mozna réwniez odniesé do zagadnienia pomiaru lojalnosci klienta.

Na podstawie przeprowadzonych badan wyselekcjonowane zostaty grupy klien-
téw, ktérzy korzystali z ustug tylko jednego asekuratora. Tylko dla tych klientéw
zostata wyliczona sifa lojalnosci bedaca de facto miara lojalnosci. O tym, ze ktos$
byt lojalny, swiadczyt fakt, ze korzystat z ustug jednego ubezpieczyciela. Sita lo-
jalnosci $wiadczy¢ miata o nasileniu lojalnosci danego klienta wobec swojego ase-
kuratora.

Aby okresli¢ sit¢ lojalnosci, wykorzystano metodg scoringowa. Poszczeg6inym
odpowiedziom udzielonym przez respondentéw na wybrane pytania przydzielone
zostaty odpowiednie wagi. Do wyliczenia sity lojalnosci zastosowano zsumowana
wartos¢ wag. W analizie przyjeto, ze na postawe lojalnosci wptywaja wymienione i
opisane cechy.
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1. Dlugo$¢ pozostawania klientem jednego zakladu. Przyjeto zalozenie, iz im
diuzej dana osoba korzysta z ustug jednego ZUD II, tym wspéiczynnik lojalnosci jest
wigkszy. Do okreslenia tej zaleznosci wykorzystano odpowiedzi na pytanie nr 10 z
kwestionariusza wywiadu: Jaki okres czasu jest Pan/i nieprzerwanie klientem tego
zakladu? Ponizej zaprezentowane zostaly wielkosci liczbowe okreslajace wagi:

Wariant odpowiedzi Waga
Ponizej 1 roku 1
Od 1do2 lat 2
Od 2do4 lat 3
Od 4 do 10 lat 4
Powyzej 10 lat 5

2. Korzystanie w przeszlosci z ushug innych ubezpieczycieli. Jezeli dana
osoba czy tez instytucja korzystata wczesniej z ustug innych ubezpieczycieli, to nie
zwigkszalo to jej sily lojalnosci. Ta zalezno$¢ obrazowana jest poprzez odpowiedzi
na pytanie nr 11 z kwestionariusza: Czy wczesniej korzystat/a Pan/i 7 ustug innych
ZUD II? Oto mozliwe odpowiedzi i przypisane im wagi:

Wariant odpowiedzi Waga
Tak 0
Nie 5
Nie wiem 0

3. Plany co do zmiany badz zwi¢kszenia liczby asekuratoréw. Jezeli badany
klient w najblizszym czasie nie zamierzal podpisa¢ umowy z innym zaktadem, to
przyjmowano ten fakt za przejaw lojalnosci. Do zbadania takiej postawy zostaty
wykorzystane odpowiedzi na pytanie nr 12: Czy w ciqgu najblizszych 3 lat zamie-
rza Pan/i zmieni¢ ZUD II? Poszczeg6lnym odpowiedziom przydzielono nast¢puja-
ce wagi.

Wariant odpowiedzi Waga
Tak
Raczej tak
Nie
Raczej nie
Ani tak, ani nie

OIS |O|O

4. Atrakcyjnosé, percepcja i cheé skorzystania z oferty konkurentéw. Kaz-
dy klient deklarowal, odpowiadajac na pytanie nr 13, czy jakis czynnik mégiby
skloni¢ go do odejscia do konkurencji. Jezeli badany zglaszat chec przejscia do
innego zakladu, to tym samym wskazywat, ze dany czynnik byt dla niego wazny,
ale jego ogodlna lojalnos¢ nie wzrastata. Ponizsza tabela prezentuje odpowiedzi i
przyznane wagi na pytanie: Ktdry z nizej wymienionych czynnikéw mogtby sktoni¢
Pana/iq do zmiany ZUD 11, 7 ustug ktorego aktualnie Pan/i korzysta?
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Wariant odpowiedzi waga
Tak 0O 0 0 0 0 0 0 0 0
Raczej tak 0| 0O 0 0 0 0 0 0 0
Raczej nie 21 2 2 2 2 2 2 2 2
Nie 4 | 4 4 4 4 4 4 4 4
Ani tak, ani nie 0] O 0 0 0 0 0 0 0

5. Stosowanie techniki polecen. Jezeli klient polecat ustugi swojego zaktadu
innym ludziom, to stawat si¢ w ten sposéb jego ,,adwokatem”. Jego opinia mogta
nierzadko zdecydowa¢ o podjeciu decyzji zakupu produktu przez innych poten-
cjalnych nabywcéw. Pozytywnie wptywalo to na ksztattowanie si¢ postawy lojal-
nosciowej klienta. Czy poleca Pan/i innym osobom ustugi ZUD II, 7 kiérymi ma
Pana/i podpisane umowy? — tak brzmiato pytanie nr 19. Poszczeg6lnym odpowie-
dziom sa przydzielone nastgpujace wagi.

Wariant odpowiedzi Waga
Tak 5
Nie 0

6. Mozliwosci zachowan przed podpisywaniem kolejnych polis. Klient
przed podpisaniem kolejnych uméw ubezpieczeniowych mégt wybraé rézne sciez-
ki postgpowania. Jezeli bez namystu kierowal swe kroki do dotychczasowego za-
kladu, to $wiadczylo to o tym, ze byl wzgledem niego lojalny. Gdyby wybratl inny
wariant odpowiedzi na pytanie: Gdyby rozwazal/a Pan/i zawarcie umowy kolejne-
go ubezpieczenia, to ..., ktére znalazlo si¢ pod numerem 20 w kwestionariuszu
przeznaczonym do badania gospodarstw domowych, a pod numerem 21 w kwe-
stionariuszu do przedsi¢biorstw, to znaczyloby to, ze szukal innych mozliwosci niz
oferta ,jego” zaktadu. Takie zachowanie nie wptyngtoby pozytywnie na lojalnos¢.
Ideg tg prezentuja przyporzadkowane odpowiedziom wagi.

Wariant odpowiedzi Waga
Siggnelibysmy po ofertg zaktadu, z ktérym mamy juz podpisana umowg
Sami szukalibySmy najlepszej oferty na rynku
Poprosiliby$my znajomych, rodzing o rekomendacjg
Poprosilibysmy o pomoc agenta/brokera
Siggneliby$my po pras¢ fachowga, poradniki

o|o|o|je|Wn
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7. Roczna kwota przeznaczana na skladke ubezpieczeniowa. Bedac klien-
tem jednego ZUD II, dana osoba decydowatla si¢ na ponoszenie okreslonego ryzy-
ka zwiazanego z mozliwoscia straty wszystkich swoich pienigdzy w razie proble-
mow tego asekuratora. Przyjeto, iz im wigcej pienigdzy przeznaczal respondent na
skiadki, tym bardziej ufal ustugodawcy, mozna wigc taka postawg skorelowac z
lojalnoscia.

Wariant odpowiedzi Waoca
Gospodarstwa domowe przedsi¢biorstwa ©

0-200 zt 0-500 zt 1
201-500 zt 501-1000 zt 2
501-1000 zt 1001-2500 zt 3
1001-1500 zt 2501-5000 zt 4
1501-2500 zt 5001-10 000 zt 5
Wiegcej niz 2500 zt wigcej niz 10 000 zt 6

Zgodnie z przedstawiona metodologia, sita lojalnosci mogta przyjmowac warto-
sci liczbowe z przedziatu od 0 do 65. Im wyzsze wartosci przyjmowala ta miara,
tym wigksza lojalnoscia odznaczal si¢ badany respondent. Wartos¢ tego parametru
mozna znormalizowa¢ (dzielac go przez 65), tak aby przyjmowat on wartosci z
przedziatu (0; 1).

7. Sita lojalnosci miernikiem poziomu lojalnosci klientow ZUD I1

Do wyznaczenia sily lojalnosci gospodarstw domowych postuzyty wyniki 406
kwestionariuszy wypetnionych przez ankieteréw wsréd tych podmiotéw. Badani
klienci wskazali, ze korzystali z ustug tylko jednego ZUD II. Wsrdd przedsig-
biorstw taka postawe prezentowaty 404 podmioty. Wyniki te swiadcza, ze badane
podmioty instytucjonalne czesciej niz gospodarstwa domowe korzystaty z ustug
tylko jednego ZUD II. Taka postawg deklarowato 54,67% reprezentantéw przed-
sigbiorstw oraz 52,59% przedstawicieli rodzin.

W badanych gospodarstwach najwigksza wartos¢ sity lojalnosci wyniosta 58,
najmniejsza zas — zero. W przedsigbiorstwach za$ maksimum to 61, a minimum -
zero [24; 27,12, 29; 2, 13, 9; 22].

W celu zobrazowania ksztattowania si¢ sity lojalnosci wykorzystany zostat hi-
stogram, bedacy zbiorem prostokatéw, ktérego podstawy wyznaczaé¢ beda po-
szczegblne przedziaty klasowe, a wysokosci wskazywac beda liczebnos¢ poszcze-
g6lnych przedziatéw klasowych [21, s. 29].
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Przedzial sily lojalnosci

Rys. 2. Liczba klientéw indywidualnych wedtug sity lojalnosci
Zrédlo: opracowanie wiasne.

Tlustracja liczebnosci poszczegdlnych przedzialéw klasowych sity lojalnosci
gospodarstw domowych jest histogram przedstawiony na rys. 2.

Liczebnosé

Przedziat sily lojalnosci

Rys. 3. Liczba klient6éw instytucjonalnych wedtug sity lojalnosci
Zrodto: opracowanie wiasne.

Na rysunku 3 przedstawiony zostal histogram badanych przedsigbiorstw, na
ktérym os pozioma prezentuje wartosci silty lojalnosci.
Wyliczajac, zgodnie z ponizszym wzorem, $rednig arytmetyczna

gdzie: Y - érednia arytmetyczna sity lojalnosci,

Y; — indywidualne wartosci sily lojalnosci badanych podmiotéw,

n — liczba obserwacji,
mozna stwierdzic, ze obydwie grupy badanych podmiotéw wypadly bardzo podob-
nie ze wzgledu na badana cechg. Dla podmiotéw indywidualnych srednia arytme-
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tyczna sity lojalnosci wyniosta 20,57, a dla podmiotéw instytucjonalnych byla
tylko nieco wyzsza i osiagneta wartosc 20,98.

Mediana dzieli badana zbiorowos¢ na dwie cz¢sci. Co najmniej potowa jednostek
wystepujacych w badanej zbiorowosci ma wartosci nie wigksze od niej, a co naj-
mniej polowa jednostek tejze zbiorowosci ma wartosci od niej nie mniejsze [23,
s. 35]. Dla gospodarstw domowych mediana wyniosta 20, a dla przedsigbiorstw — 21.

Najczesciej wystepujaca w danym rozkladzie warto$é nazywa si¢ dominanta. W
badanych gospodarstwach warto$¢ ta dla sity lojalnosci wyniosta 18, zas w grupie
przedsig¢biorstw przyj¢ta ona wartosé 21.

Kolejnym etapem przeprowadzanej analizy bylo wykorzystanie miar zmienno-
sci. Stosuje si¢ je, aby mozliwe bylo rozréznienie dwéch badanych prob, ktére
posiadaja takie same miary tendencji centralnej, a w rzeczywistosci moga si¢ réz-
ni¢ pod wzgledem rozproszenia wartosci cechy.

Miary klasyczne, charakteryzujace zréznicowanie cechy, to wariancja i odchy-
lenie standardowe. Wariancja z préby to suma kwadratéw odchylen wartosci cechy
od ich sredniej arytmetycznej podzielona przez liczbg obserwacji pomniejszona o
1. Estymator wariancji wyliczany zostat wedtug wzoru:

D, -Yy
SZ — j=I
n—1 '
gdzie: §% — wariancja,
Y - drednia arytmetyczna sily lojalnosci,
Y; — indywidualne wartosci sity lojalnosci badanych podmiotéw,
n — liczba obserwacji.
Wyliczona dla gospodarstw domowych wartos¢ wariancji byta réwna 68,28, a
dla przedsigbiorstw — 66,58.
Odchylenie standardowe to pierwiastek kwadratowy z wariancji. Stosuje si¢ je
w analizie danych w celu nadania wariancji wlasnosci miary. Obliczajac odchyle-
nie standardowe, wykorzystano wzér [1, s. 26]:

s =+/s?,

gdzie: — odchylenie standardowe,
$? — wariancja.
Wartosé odchylenia standardowego dla badanej zbiorowosci podmiotéw indy-
widualnych wyniosta 8,26, a dla instytucjonalnych - 8,16.
Obliczony zostal réwniez wspdlczynnik zmiennosci, by okresli¢, jaka czesé
sredniej arytmetycznej stanowi odchylenie standardowe. Do tego celu wykorzysta-
no wzor:

V ==-100%.

|| ¢
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Odchylenie standardowe stanowito 40,15% sredniej arytmetycznej wyliczone]
dla gospodarstw domowych, natomiast 38,89% sredniej przedsigbiorstw.

Typowy przedzial zmiennosci informuje, ktére z przypadkéw moga zostaé
uznane za typowe, a ktére za odstajace, czyli:

Y, € (Y—S; 17+S).

Dla badanych gospodarstwach domowych typowy przedzial zmiennosci zawie-
rat si¢ migdzy wartosciami liczbowymi sity lojalnosci, wynoszacymi 12,31 i 28,83.
Do tego przedziatu nalezato 62,5% gospodarstw. Natomiast w zbiorowosci przed-
sigbiorstw miescit si¢ on pomigdzy 12,82 a 29,14. W tym przypadku nalezalo do
tego przedziatu 64,3% podmiotéw instytucjonalnych.

8. Podsumowanie

W literaturze przedmiotu mozna znalezé wskazdwki jak mierzy¢ lojalnosc
klientéw. Powinno si¢ to odbywaé z zastosowaniem metody scoringowej. Odpo-
wiedziom na poszczegdlne pytania przydziela si¢ wartosci punktéw, a nastgpnie,
sumujac uzyskane punkty, mozna wypowiedziec si¢ na temat przynaleznosci klien-
ta do konkretnej grupy — lojalnych lub nielojalnych.

Identyfikacji czynnikéw majacych wptyw na postawe lojalnosciowa dokonuje
si¢ na podstawie odpowiedzi uzyskanych od tych dwéch grup. Poréwnujac oceng
satysfakcji, mozemy odczytaé, co spowodowato, ze prezentuja oni taka, a nie inna
postawe. Jezeli zaréwno grupa lojalnych, jak i nielojalnych klientéw byta jedna-
kowo zadowolona z jakiej$ cechy, to nie ma to wptywu na taka postawg. Gdy wy-
stgpuje luka pomi¢dzy odczuciami grup, mozna wyciagnaé wniosek, ze jest to ce-
cha wazna, ktérej nie mozna pominqéz. Przedsi¢biorstwo powinno stara¢ si¢ najle-
piej robid to, na co najbardziej zwraca uwagg klient. Do pewnych cech produktéw
firmy klienci nie przywiazuja tak wielkiej wagi i firma moze je pominaé lub nie
dbac o nie tak bardzo [8, s. 276].

W niniejszym opracowaniu filtrem segregujacym klientéw do grup lojalnych i
nielojalnych byly pytania zawarte w kwestionariuszu wywiadu. Na wstgpnym eta-
pie zapytano respondentéw, z ustug ilu zakladéw korzystaja, w zwiazku z czym
tylko w odniesieniu do tych, ktérzy mieli jednego asekuratora, wyliczano site lo-
jalnosci. Charakteryzujac poziom lojalnosci klientéw zaktadéw ubezpieczen, moz-
na stwierdzi¢, ze nie jest on wysoki. Klienci, mimo ze korzystaja z ustug jednego
zaktadu, nie s do niego bardzo przywiazani. Sporo jeszcze wyzwan stoi przed
zarzadami zaktadéw ubezpieczen, zeby podnies¢ sil¢ lojalnosci na wyzszy poziom.

? Przykladowo, jezeli klienci lojalni ocenili w skali 5-punktowej jakos¢ jedzenia w restauracji na
s$rednio 4,3 punktu, a nielojalni na 4,1, nie jest to czynnik powodujacy odchodzenie klientow, ale
jezeli lojalni klienci, zapytani o czysto$¢ panujaca w pomieszczeniach sanitarnych, ocenili jana 4,2, a
nielojalni na 2,1, to jest to sygnal, ze nie zawsze bylo tam czysto i niektérzy klienci zostali wlasnie
tym zniech¢ceni.
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SCORING METHOD OF MEASURING INSURANCE COMPANIES
CUSTOMERS LOYALTY

Summary

This paper aim is to choose method of measuring loyalty of customers of
nonlife insurance companies. The author uses results of research conducted in pe-
riod March-April 2003 on 772 households and 739 companies from podkarpackie
voivodeship.
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