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Procedury stosowane do badania rynku ustug prowadza do segmentacji pro-
duktow oferowanych na nim przez poszczegdlne firmy (segmentacja podazowa),
segmentacji preferencji pod wzgledem ksztattu produktow (segmentacja popy-
towa) 1 segmentacji potrzeb. Segmentacja potrzeb w ustugach ubezpieczenio-
wych polega na badaniu zapotrzebowania na ochrong finansowa bez powiazania
z mozliwo$cia wykupienia takiej ochrony przez konsumentéw prywatnych.
W segmentacji podazowej badang populacje ogranicza si¢ do klientéw firm lub
os6b posiadajacych polise danego typu’?. W dotychczasowych publikacjach na
temat badan nad segmentacja popytowa ubezpieczefn® najczesciej analizowano
preferencje klientow z pominigciem potencjalu utozsamianego z glgbokoscia
segmentu. Mozna wyodrgbni¢ trzy sposoby opisu podrynkoéw (segmentow):
przez grupe cech spoleczno-demograficznych, przez grupe cech opisujacych
wzorce konsumpcji, w tym bodzce do zakupu konkretnych produktow, i przez
grupg cech o charakterze behawioralnym. W segmentacji preferencji mozliwa
jest ocena segmentow potencjalnych nabywcow, a nie tylko obecnych konsu-

! Praca wykonana w ramach grantu MNil nr 1H02B02827 Metody statystyczne w segmentacji
rynku ubezpieczen w Polsce.

2 Zob. [4].

? Zob. [6]; [7]; [8].
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mentow. Uzyskane informacje o preferencjach potencjalnych nabywcoéw pozwa-
laja na identyfikacj¢ podobnych klas tworzacych segment.

W badaniach preferencji klientoéw sektora bankowo-ubezpieczeniowego
analizowane sa zazwyczaj wierno$¢ marce, samodzielno$¢ w podejmowaniu de-
cyzji o zakupie produktu-ustugi, motywy zakupu, oraz kompletno$¢ ustugi vs. jej
cena. W procedurze wykorzystujacej samodzielno$¢ w podejmowani decyzji
i wiedze posrednikéw ubezpieczeniowych wyrozniono cztery podstawowe pro-
file klientow, w tym klientow racjonalnych i nieracjonalnych®.

W modelach opisujacych przestanki podejmowania decyzji o sprzedazy
przez gospodarstwo domowe funkcji gestosci ewentualnej straty i w klasycznym
modelu wykorzystujacym funkcj¢ uzytecznosci zaktada sig, ze proces podejmo-
wania takich decyzji jest zwiazany postacia prywatnej funkcji uzytecznosci.
Z badan wynika, ze funkcja ta jest niecestymowalna migdzy innymi dlatego, ze
jest zmienna w czasie. Daje to jednak podstawy do rozszerzenia populacji bada-
nej zwyczajowo w segmentacji podazowej na wszystkie gospodarstwa domowe.
Nie mozna bowiem wykluczy¢, ze nie-klient zmieni swoja funkcje uzytecznosci
1 zostanie klientem.

Z teorii ubezpieczalnosci ryzyk wynika, ze nie wszystkie gospodarstwa do-
mowe majace jakas funkcj¢ rozktadu prawdopodobienstwa straty, znajda nabyw-
ce. Ubezpieczyciele za pomoca wlasnej funkcji uzytecznos$ci, odzwierciedlaja-
cej ich preferencje w zakresie nabywanego ryzyka, oceniaja mozliwos¢ zapew-
nienia klientowi ochrony. Gléwnymi zmiennymi, bgdacymi podstawa do takiej
oceny, sa oczekiwana wielkos¢ szkdd iich czgstotliwosé. Wyrdzniane przez
ubezpieczycieli segmenty przedstawiono na rysunku 1. Do transakcji ubezpie-
czeniowej dochodzi wowczas, gdy obydwie strony oszacuja oczekiwana warto$¢
uzyteczno$ci majatku po zawarciu kontraktu jako wyzsza niz oczekiwang uzy-
teczno$¢ w sytuacji bez kontraktu. Sytuacje gospodarstwa domowego opisuje
wowczas nierownosé:

u(w=S)2 [u(w-X)f (x)dx,

gdzie:
o — majatek gospodarstwa domowego,

4 Za[9].
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S — wysokos¢ sktadki,
X — zmienna losowa odpowiadajaca stracie majatku, o funkcji gestosci
),

u(x)— prywatna funkcja uzytecznos$ci.

Zmienna losowa @ — X jest transformacja zmiennej losowej X, oznaczaja-
cej sumg utraconych dochodow i wydatkow, ktore powstaja w zwiazku ze $mier-
cia lub nieszcze$liwym wypadkiem prowadzacym do trwalego uszczerbku na
zdrowiu cztonka gospodarstwa domowego.

Stoimy na stanowisku, ze dla pelnego obrazu rynku ustug ubezpieczenio-
wych oprocz pomiaru preferencji odnosnie do produktéw ubezpieczeniowych
i cech odwzorujacych zachowania sktonnosci w sensie ogdlnym konieczny jest
pomiar wiazacy prywatng funkcj¢ uzytecznosci i zmienna losowa, ktora jest
przedmiotem kontraktu.

[ Czgste szkody niewysokie J [ Czgste szkody wysokie ]
Obszar uboczny ubezpieczen Granice ubezpieczalno$ci
duza
,Transakcje prania pieniedzy” Pozadane inne $rodki ochrony
= przed ryzykiem, w szczegdlnosci
g prewencja
<
N
:§ Uboczna galaz ubezpieczeniowa Gléwny obszar ubezpieczen
=
= Maty popyt; ,,za drogo” jako instrumentu polityki
‘::y wobec ryzyka
&)
Rzadkie szkody niewysokie - B
Rzadkie szkody wysokie ]
mala
mala duza >

Oczekiwana wielko$¢ szkod

Rys. 1. Podstawowe segmenty potencjalnych zbywajacych funkcje rozktadu prawdopo-
dobienstwa straty na majatku

Zrodto: opracowanie wlasne.



8 Barbara Batog, Magdalena Mojsiewicz, Katarzyna Wawrzyniak

Celem artykutu jest przedstawienie wynikow pomiarow omowionych pre-
ferencji i postaw, a takze pomiaru zwigzanego z prywatna uzytecznoscia sprze-
dazy zmiennej losowej X. Dla tych pomiardw podjgto probe oceny przydatnosci
metod statystycznej analizy wielowymiarowej. Wybor jednej z jej metod jako
narzedzia segmentacji rynku zalezy miedzy innymi od® rodzaju badania (bada-
nie zaleznosci, badanie wspotwystepowania), skal pomiaru zmiennych (metrycz-
ne, niemetryczne), przedmiotu badania (zmienne, obiekty), typu metody (eksplo-
racyjna, konfirmacyjna), liczebno$ci proby i kosztu badania marketingowego.
Segmentacje rynku ubezpieczeniowego na podstawie preferencji klientow i nie-
klientow ustug i produktow ubezpieczeniowych, mozna scharakteryzowaé naste-
pujaco: badane sa obiekty, czgsciej jest to badanie wspotwystgpowania niz za-
leznosci, zmienne sa zardwno niemetryczne, jak i metryczne, liczebnos$¢ proby
jest uzalezniona od mozliwos$ci finansowych. Biorac to pod uwage, do segmen-
tacji rynku ubezpieczeniowego na podstawie preferencji wykorzystano skalowa-
nie wielowymiarowe.

1. Charakterystyka materialu statystycznego

W ramach grantu MNil® firma TNS OBOP przeprowadzila badanie ankie-
towe Sktonnos¢ do ubezpieczen i preferencje klientow na rynku ubezpieczen.
Wywiady przeprowadzono z 500 respondentami — glowami gospodarstw domo-
wych w lipcu i sierpniu 2006 roku. Ankieta sktadata si¢ z 6 dziatow:

— Metryczki respondenta.

— Charakterystyki sytuacji rodzinnej respondenta.

— Charakterystyki sytuacji finansowej i stanu posiadania gospodarstwa do-

mowego.

— Informacji o posiadanych przez gospodarstwo domowe ubezpieczeniach.

— Pytan o sktonno$¢ do ubezpieczenia.

— Pytan o preferencje dotyczace oczekiwanej ustugi, impulsu sktaniajace-

go do zakupu — rodzaju strachu, cech ubezpieczyciela i sposobu sprze-
dazy.

5 Zob. [5], s. 56-57; [9], s. 151.
6 Grant nr 1H02B02827.
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W badanej probie 27% respondentéw nie byto objetych Zzadng ochrona
ubezpieczyciela przed skutkami finansowymi nieszcz¢§liwych wypadkdow, 47%
nie miato polis indywidualnych, 53% nie byto objetych polisa grupowa (wyku-
piona przez zaktad pracy, szkolg, przedszkole itp.); 6,2% gospodarstw domo-
wych miato wigcej niz dwie polisy indywidualne na zycie i od nastgpstw nie-
szczesliwych wypadkow, w ubezpieczeniach grupowych byto to 6,8%. Liczba
posiadanych polis indywidualnych i grupowych rozktadaja si¢ symetrycznie
wzgledem siebie (por. rysunek 2), co $wiadczy o $wiadomosci ubezpieczeniowe;j
pewnej grupy respondentow. Osoby te moga planowac zakup ochrony finanso-
wej przed skutkami $§mierci i nieszczg$liwych wypadkow cztonkow gospodar-
stwa domowego. Zaktadajac, ze ubezpieczenia grupowe sa dostepne wigkszosci
gospodarstw domowych i o ich zakupie nie decyduje samodzielnos¢ w podejmo-
waniu decyzji finansowych, mozna uznaé, ze wspomniana symetria §wiadczy
o tym, ze decyzj¢ o zakupie ochrony ubezpieczeniowej wiaze si¢ z posiadanym
majatkiem badz dochodem rozporzadzalnym lub ze specyficznym warto$ciowa-
niem, odwzorowujacym indywidualng funkcje uzytecznos$ci.
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Rys. 2. Rozktad liczby respondentow pod wzgledem liczby posiadanych polis indywidu-
alnych na zycie 1 polis grupowych, ktore zapewniaja ochrong cztonkom gos-
podarstw domowych

Zrodto: opracowanie wlasne.

Pytania z dziatléw 5 i 6 odnosity si¢ miedzy innymi do ubezpieczen zycio-
wych, gwarantujacych wyptate $wiadczenia na wypadek $mierci, Smierci wsku-
tek nieszczesliwego wypadku lub kalectwa.
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Preferencje respondentéw (klientéw i nie-klientow firm ubezpieczenio-
wych) dotyczace ubezpieczen zyciowych zostaty zidentyfikowane na podstawie
nastepujacych pytan:

1. Czym kieruje si¢ Pan(i) podejmujac decyzj¢ o zakupie produktu ubez-
pieczeniowego, gwarantujacego wyplate $§wiadczenia na wypadek $mierci,
$mierci wskutek nieszczgsliwego wypadku lub kalectwa? Rodzaje decyzji wraz
z wariantami odpowiedzi przedstawiono w tabeli 1.

2. Czym kieruje si¢ Pan(i) podejmujac decyzje¢ dotyczaca wyboru okreslo-
nej firmy ubezpieczeniowej oferujacej produkty ubezpieczeniowe gwarantujace-
go wyplate Swiadczenia na wypadek $mierci, $mierci wskutek nieszczesliwego
wypadku lub kalectwa? Rodzaje decyzji wraz z wariantami odpowiedzi przed-
stawiono w tabeli 2.

Rodzaje decyzji (tabele 1 i2) zaproponowane respondentom zostaly tak
sformutowane, aby odzwierciedlaty ich preferencje dotyczace migdzy innymi
wiernosci marce, samodzielnos$ci w podejmowaniu decyzji o zakupie produktu-
-ushugi, motywu zakupu i kompletnosci ustugi vs. jej cena. Wariantom odpowie-

Tabela 1

Rodzaje decyzji wraz z wariantami odpowiedzi dla pierwszego pytania (%)

Rodzaj decyzji (motywacja) Zdecydo- Ragzej Raczej | Zdecydo-

wanie nie nie tak wanie tak
Dos$wiadczeniami (nieszczg§ciami) rodziny
i znajomych w zakresie nieszczgsliwych 14,8 31,4 37,2 7,6
wypadkow
Informacjami dotyczacymi wydolnosci systemu
ubezpieczen spotecznych (ZUS, KRUS) 14,0 26,4 39,6 7.6
Informacjami dotyczacymi wydolnosci
publicznego systemu opieki zdrowotnej 14,0 30,0 3.8 7.2
Planujg ten wydatek w budzecie gospodarstwa 16.2 250 382 12.0

domowego

Korzystam z produktow grupowych wykupio-
nych przez mojego pracodawcg lub szkote (np. 27,4 18,8 25,6 18,4
grupowe ubezpieczenie NW)

Wyszukujg produkty ubezpieczeniowe

z mozliwie najnizsza sktadka, nie kierujac si¢ 23,4 31,6 28,8 4,2
zakresem $wiadczen
Sugerujg sig reklama 41,6 41,2 9,6 1,0

Zrodlo: opracowanie wilasne.
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dzi dla poszczegoélnych decyzji przypisano wartosci liczbowe od 1 do 4, czyli
zmierzono je na skali porzadkowe;j.

Tabela 2

Rodzaje decyzji wraz z wariantami odpowiedzi dla drugiego pytania (%)

Raczej tak, Tak, zgodzg sig
. . Z tego tytulu
. . Zdecydo- | Raczej | ale decyzja -
Rodzaj decyzji T . ; zaplacié¢
wanie nie | nie zalezy .
od ceny podwyzszona
sktadke
Wyszukuj¢ duza firmg z dobra marka 16,6 18,8 51,0 6,0
Wyszu.ku’JQ produlfty o jak najszerszym 14,6 17.8 514 7.4
zakresie $wiadczen
Korzystam z porady posrednika 19,8 30,2 38,0 3.2

Zrodto: opracowanie wlasne.

W badaniach zaproponowano, aby awersj¢ do ryzyka mierzy¢ przy uzyciu
nastepujacej formuty:

deklarowana  skladka

prawdopodobienstwo  wystapienia NW

W formule tej wykorzystano wysokos¢ sktadki deklarowanej przez responden-
tow w roéznych sytuacjach przy pewnym prawdopodobienstwie wystapienia stra-
ty na majatku zwiazanej z nieszczesliwym wypadkiem (NW). Ujemne warto$ci
tej miary $wiadcza o przychylnosci wzgledem ryzyka, wartosci skrajnie dodat-
nie — o awersji wzgledem niego. W ubezpieczeniach na zycie przyjeto prawdo-
podobienstwo zgonu w ciagu roku w zaleznosci od wieku, ptci, miejsca i regio-
nu zamieszkania dla Polskich Tablic Trwania Zycia’. W ocenie awersji wycena
majatku @ okazata si¢ mozliwa jedynie na skali porzadkowej, zredukowano wigc
formulg do jej pierwszego cztonu. W zwiazku z nieracjonalnymi postawami re-
spondentoéw zrezygnowano ze skali ilorazowej na rzecz skali porzadkowej, uzna-
jac za dopuszczalna jedynie relacje porzadkowania ryzyka. Porzadkowanie to
kazdorazowo transformowato wyniki na skalg czterostopniowa: (1) — przyjazni

7 Dla 2005 r. za www.stat.gov.pl.
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ryzyku, (2) — obojetni, (3) — nieprzychylni ryzyku, ale zachowujacy si¢ niera-
cjonalnie przy sprzedazy tego ryzyka, oraz (4) — nieprzychylni ryzyku, najczg-
sciej klienci firm ubezpieczeniowych. Subiektywna wycena $wiadczen z ubez-
pieczen zyciowych bylta zwiazana z relacja tej wyceny $wiadczenia do obecnych
przecigtnych dochodow rozporzadzalnych osob w gospodarstwie domowym.

Przeprowadzone badanie ankietowe zapewnito reprezentatywno$¢ wyloso-
wanej proby gospodarstw domowych pod wzgledem podziatu NTS, dlatego dla
kazdego odrebnie wydzielono segmenty i zmierzono ich glebokos¢.

2. Wyznaczanie segmentow na podstawie mapy preferencji
respondentow odnosnie do ubezpieczen zyciowych
wraz z pomiarem ich glebokosci

W pracach M. Mojsiewicz, K. Wawrzyniak i B. Batdg, K. Wawrzyniak®
przedstawiono przyktady zastosowania skalowania wielowymiarowego jako na-
rz¢dzia segmentacji rynku na podstawie preferencji klientow i nie-klientow ryn-
ku ubezpieczeniowego na podstawie proby wstepnej (studenci studiow zaocz-
nych i podyplomowych Wydzialu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwer-
sytetu Szczecinskiego). Segmenty wyznaczono na podstawie mapy preferencji
gospodarstw domowych stworzonej dla trzech zmiennych okres$lajacych prefe-
rencje respondentéw co do samodzielnosci w podejmowaniu decyzji, motywu
zakupu i kompletnosci ustugi. Po zidentyfikowaniu osi metoda korelacji wartos-
ci wymiaru z warto$ciami zmiennych, wspomaganej wiedza ekspercka z zakre-
su ubezpieczen, okreslono segmenty rynku zgodnych z teoria Wagnera, czyli wy-
dzielono segment zaréwno klientow racjonalnych, jak i nieracjonalnych.

W badaniu docelowym liczba zmiennych okreslajacych preferencje respon-
dentow co do ubezpieczen zyciowych wynosita 10 (zgodne z tabelami 1 i 2). Do-
datkowo do zbioru preferencji dotaczono majatek® jako zmienna kreujaca po-
trzeby ubezpieczeniowe gospodarstw domowych.

Do pomiaru gigbokosci segmentow dla ubezpieczen zyciowych zapropono-
wane nastgpujace zmienne:

— liczbe 0s6b w gospodarstwie domowym,

8 Zob. [7]; [2].
° Majatek zmierzono na skali porzadkowej na podstawie oceny stanu posiadania respondentow.



Segmentacja popytowa ubezpieczen zyciowych w Polsce 13

— liczbe posiadanych przez gospodarstwo domowe ubezpieczen zycio-
wych,

— miesigczny dochod rozporzadzalny w gospodarstwie domowym,

— przecigtna dalsza dlugo$é¢ trwania zycia, przyjeta za Polskimi Tablicami
Trwania Zycia 2005 w piecioletnich grupach wieku dla plci, wojewddz-
twa oraz miejsca zamieszkania (z podziatem na miasto i wies).

Zmienne okre$lajace glebokos$é segmentéow uwzgledniono posrednio!?, czy-

li trzeci wymiar wygenerowano z wykorzystaniem skalowania wielowymiarowe-
go (trojwymiarowego), a jego identyfikacja odbyta si¢ na podstawie sity korela-
cji zmiennych wybranych do pomiaru glebokosci z warto$ciami wymiarow!!.

We wczesniejszych badaniach zakladano, ze mapa preferencji, a tym sa-
mym segmentacja, musi by¢ generowana przez dwa pierwsze wymiary, a nato-
miast glgbokos¢ segmentow przez trzeci wymiar. Uzyskane wyniki nie zawsze
byly jednoznaczne. W obecnym podejs$ciu przyjeto zatozenie, ze to zmienne
wskaza wymiar, ktory ma by¢ przyjety jako gltebokos¢, i wymiary, ktore maja
tworzy¢ mape preferencji. Za podstawe tego przyporzadkowania przyjeto po-
ziom wspotczynnikow 7 Kendalla migedzy poszczegdlnymi zmiennymi wykorzy-
stanymi w skalowaniu a warto$ciami trzech wymiarow.

Wyniki przyporzadkowania wymiarom poszczegolnych zmiennych wedhug
podziatu NTS przedstawiono w tabeli 3. Wyraznie z niej wynika, ze pierwszy
wymiar we wszystkich NTS-ach jest skorelowany ze zmiennymi charakteryzu-
jacymi gleboko$¢, natomiast wymiary drugi i trzeci sa skorelowane ze zmienny-
mi charakteryzujacymi preferencje respondentow co do ubezpieczen zyciowych.
Segmentacji nalezy zatem dokona¢ na ptaszczyznie wyznaczonej przez wymia-
ry drugi i trzeci, natomiast pomiaru glgbokosci za pomoca wartosci pierwszego
wymiaru. Segment jest tym glebszy, im wigcej jest w nim punktow o wysokich
dodatnich wartosciach pierwszego wymiaru (przy dodatniej korelacji zmiennych
z wymiarem) lub im wigcej jest w nim punktow o wysokich ujemnych wartos-
ciach pierwszego wymiaru (przy ujemnej korelacji zmiennych z wymiarem).

10" Autorki oprécz posredniego sposobu pomiaru gleboko$ci segmentéw proponuja rowniez bez-
posredni sposob, polegajacy na tym, ze trzeci wymiar jest oparty na rzeczywistych warto$ciach
przyjmowanych przez wybrane zmienne. Problem ten zasygnalizowano w referacie wygloszonym
na XV konferencji SKAD we wrzesniu 2006. Zob. [1].

1" Ideg pomiaru glebokosci segmentdw z wykorzystaniem skalowania wielowymiarowego przed-
stawiono w [6].



Tabela 3

Cechy diagnostyczne w segmentacji preferencji w ubezpieczeniach na zycie i ubezpieczeniach chronigcych
przed skutkami nieszczg§liwych wypadkow z uwzglgdnieniem glgbokosci segmentéw w Polsce
w podziale na jednostki terytorialne NTS

NTS Wymiar 1 Wymiar 2 Wymiar 3
1 2 3 4
NTS 1: Przecigtna dalsza dlugos¢ trwania | Korzystam z porad posrednika [-0,41] Wyszukuj¢ duza firmg¢ z dobra marka [0,49]
todzkie zycia [0,68] Korzystam z produktéw grupowych [-0,19] Informacje dotyczace wydolnosci publicznego systemu opieki
mazowieckie Liczba osob w gospodarstwie Sugerujg sig reklama [-0,18] zdrowotnej [0,44]
domowym [0,45] Wyszukuje produkt o najszerszym zakresie $wiadczen [0,41]
Miesigezny dochdd rozporzadzal- Informacje dotyczace wydolnosci systemu ubezpieczen
ny w gospodarstwie domowym spotecznych [0,40]
[0,36] Planujg ten wydatek w budzecie [0,38]
Doswiadczenie rodziny i znajomych w zakresie
nieszczgsliwych wypadkow [0,38]
Majatek [0,34]
NTS 2: Przecigtna dalsza dtugo$¢ trwania | Planujg ten wydatek w budzecie [0,29] Korzystam z produktéw grupowych [-0,50]
matopolskie zycia [-0,74] Korzystam z porad posrednika [0,25] Informacje dotyczace wydolnosci publicznego systemu opieki
$laskie Liczba os6b w gospodarstwie Doswiadczenie rodziny i znajomych w zakresie | zdrowotnej [-0,50]
domowym [-0,51] nieszczgsliwych wypadkow [0,21] Informacje dotyczace wydolnosci systemu ubezpieczen
spotecznych [-0,41]
Wyszukuj¢ produkt z najnizsza sktadka, nie kierujac sig
zakresem $wiadczen [-0,39]
Wyszukuj¢ duza firme¢ z dobra marka [-0,30]
Wyszukuj¢ produkt o najszerszym zakresie §wiadczen [-0,30]
Majatek [0,27]
NTS 3: Liczba 0sob w gospodarstwie Korzystam z porad posrednika [0,49] Informacje dotyczace wydolnosci systemu ubezpieczen
lubelskie domowym [0,78] Planujg ten wydatek w budzecie [0,45] spotecznych [0,50]
podkarpackie | Przecigtna dalsza dlugo$¢ trwania | Wyszukuje duza firmeg z dobra marka [0,44] Wyszukuj¢ produkt o najszerszym zakresie $wiadczen [0,50]
podlaskie zycia [0,50] Doswiadczenie rodziny i znajomych w zakresie | Korzystam z produktéw grupowych [0,39]
$wigtokrzyskie Miesigezny dochéd rozporza- nieszczgsliwych wypadkow [0,41]

dzalny w gospodarstwie
domowym [0,23]

Informacje dotyczace wydolnosci publicznego
systemu opieki zdrowotnej [0,40]

Wyszukuj¢ produkt z najnizsza sktadka,

nie kierujac si¢ zakresem $wiadczen [0,38]
Majatek [0,27]
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NTS 4: Przecigtna dalsza dtugos¢ trwania | Informacje dotyczace wydolnosci publicznego | Planujg ten wydatek w budzecie [0,47]
lubuskie zycia [0,71] systemu opieki zdrowotnej [-0,39] Wyszukujg duza firme z dobra marka [0,43]
wielkopolskie | Liczba 0s6b w gospodarstwie Korzystam z produktéw grupowych [-0,30] Wyszukuje produkt o najszerszym zakresie §wiadczen [0,40]
zachodnio- domowym [0,53] Informacje dotyczace wydolnos$ci systemu ubezpieczen
pomorskie Miesigczny dochdd rozporza- spotecznych [0,40]
dzalny w gospodarstwie Wyszukuj¢ produkt z najnizsza sktadka, nie kierujac sig
domowym [0,19] zakresem $wiadczen [0,39]
Korzystam z porady posrednika [0,37]
Doswiadczenie rodziny i znajomych w zakresie
nieszczgsliwych wypadkéw [0,30]
Majatek [0,29]
Sugerujg sig reklama [0,27]
NTS 5: Liczba osob w gospodarstwie Wyszukuj¢ duza firme¢ z dobra marka [-0,35] Informacje dotyczace wydolnosci systemu ubezpieczen
dolnoslaskie domowym [-0,83] Doswiadczenie rodziny i znajomych w zakresie | spotecznych [0,57]
opolskie Przecigtna dalsza dtugos¢ trwania | nieszczgsliwych wypadkow [-0,35] Informacje dotyczace wydolno$ci publicznego systemu opieki
zycia [-0,31] Majatek [-0,25] zdrowotne;j [0,56]
Miesigczny dochod Sugerujg si¢ reklama [-0,21] Planujg ten wydatek w budzecie [0,42]
rozporzadzalny w gospodarstwie Wyszukujg produkt o najszerszym zakresie $wiadczen [0,38]
domowym [-0,30] Korzystam z porad posrednika [0,38]
Korzystam z produktéw grupowych [0,36]
Wyszukuj¢ produkt z najnizsza sktadka, nie kierujac sig
zakresem $wiadczen [0,32]
NTS 6: Przecigtna dalsza dhugo$¢ trwania | Informacje dotyczace wydolnosci systemu Wyszukujg produkt o najszerszym zakresie $wiadczen [—0,55]
kujawsko- zycia [0,60] ubezpieczen spotecznych [-0,52] Majatek [-0,42]
-pomorskie Liczba 0sob w gospodarstwie Informacje dotyczace wydolnos$ci publicznego | Wyszukuje duza firme z dobra marka [-0,41]
pomorskie domowym [0,58] systemu opieki zdrowotnej [-0,50] Wyszukujg produkt z najnizsza sktadka,
warminsko- Doswiadczenie rodziny i znajomych w zakresie | nie kierujac sig zakresem $wiadczen [-0,40]
_mazurskie nieszczgsliwych wypadkow [-0,37]

Sugerujg sig reklama [-0,29]

Planujg ten wydatek w budzecie [-0,40]
Korzystam z porad posrednika [-0,38]
Korzystam z produktow grupowych [-0,24]

W nawiasach kwadratowych podano statystycznie istotne (p < 0,05) wspotczynniki

Zrodto: opracowanie wlasne.

7 Kendalla.
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Podsumowanie

Zaproponowana w artykule procedura wyznaczania segmentéw klientow
i nie-klientdéw na rynku ubezpieczen zyciowych w Polsce wraz z pomiarem ich
glebokosci pozwala sformutowac nastgpujace wnioski:

1. We wszystkich NTS-ach pierwszy wymiar byt najsilniej skorelowany ze
zmiennymi charakteryzujacymi glgbokos¢, przy czym najistotniejsza zmienng
z tej grupy byla albo liczba os6b w gospodarstwie domowym, albo przecigtna
dlugosc¢ trwania zycia; w NTS-ach 1, 3, 4, 6 korelacja migdzy tymi zmiennymi
a warto$ciami pierwszego wymiaru byla ujemna (segment jest tym glebszy, im
wigcej jest punktéw o wysokich ujemnych wartosciach wymiaru), natomiast
w NTS-ach 2 15 korelacja byta dodatnia (segment jest tym glebszy, im wigcej
jest punktow o wysokich dodatnich warto$ciach wymiaru).

2. Mapa preferencji jako podstawa segmentacji we wszystkich NTS-ach
byta generowana przez wymiary drugi i trzeci, przy czym rozktad zmiennych
migdzy poszczegdlne wymiary byt odmienny w poszczegdlnych NTS-ach.

3. Z drugim wymiarem najczg$ciej skorelowane byty takie zmienne, jak do-
$wiadczenie rodziny i znajomych zwigzane z nieszczg¢sliwymi wypadkami
(4 razy na 6), korzystam z porad posrednika (3 razy na 6), sugeruj¢ si¢ reklama
(3 razy na 6), informacje o wydolno$ci publicznego systemu opieki zdrowotnej
(3 razy na 6).

4. Z trzecim wymiarem, prawie we wszystkich NTS-ach (wyjatkiem
NTS 3) skorelowanych byto najwigcej zmiennych charakteryzujacych preferen-
cje respondentow. Najczesciej byly to takie zmienne, jak wyszukujg produkt
z najnizsza sktadka, nie kierujac si¢ zakresem $wiadczen (6 razy na 6), informa-
cje o wydolnos$ci systemu ubezpieczen spotecznych (5 razy na 6), wyszukuje
duza firme z dobra marka (4 razy na 6).

5. Skalowanie wielowymiarowe mozna uznaé za uzyteczne narze¢dzie ba-
dawcze, dajace podstawy do dokonania segmentacji popytowej ubezpieczen zy-
ciowych, jednak majac dane umozliwiajace wyodrgbnienie w miar¢ jednorod-
nych grup gospodarstw domowych (w naszym badaniu podziat wedlug NTS-
-6w), konieczne jest dokonywanie segmentacji w poszczegolnych grupach
1 odrgbne identyfikowanie wymiarow.

6. Po przeanalizowaniu wynikéw uzyskanych w poszczegoélnych grupach
mozliwe jest wprowadzenie jednakowej zasady segmentacji, opartej na podo-
bienstwach wynikoéw uzyskanych w grupach.
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THE DEMAND SEGMENTATION OF LIFE INSURANCES IN POLAND

Summary

The aim of the article is to present the results of measurement of preferences and
attitudes, as well as the measurement connected with a private utility of the sale of the
random variable X. For this measurement the authors tried to evaluate the usefulness of
methods of the statistical multidimensional analysis. The choice of one from above meth-
ods as a tool of the market segmentation depends on: kind of the research, type of scale
of variables (metric, non-metric), type of the method (exploration, confirmation), number
of observations, cost of the marketing research. The segmentation of the insurance mar-
ket on the ground of the preferences of customers and non-customers of insurance serv-
ices and products one can characterize as follows: we examine objects and rather coex-
istence than dependence of metric and non-metric variables. Therefore multidimensional
scaling was used in the segmentation of life insurance market. It turned out that it is pos-
sible to introduce the same rule of the segmentation based on similarities in groups.

Translated by Barbara Batog



