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Problematyka lojalnosci klienta jest coraz czesciej podejmowang tematyka, gtdwnie z uwagi
na wzrastajgcg wage tego zagadnienia zaréwno dla teorii, jak i praktyki marketingu. W przy-
padku zaktaddw ubezpieczen zarzgdzajgcy czesto zadajg sobie pytanie, w ktorg strone skie-
rowac sprzedawcdw, by mogli oni znalez¢ najlepszych klientdw, ktorzy nie tylko kupig polise,
ale beda kupowac w przysztosci i jeszcze bedg rozstawiac dobre imie zakfadu, czyli po prostu
stang sie lojalnymi nabywcami. Oczywiscie nie ma jednej recepty na znalezienie lojalnych
klientéw, lecz mozliwe jest wskazanie grup klientdw charakteryzujgcych sie okreslonymi
cechami, ktdére dajg wieksze prawdopodobieristwo osiggniecia zaktadanej skutecznosci
rynkowey.

W niniejszym opracowaniu zaprezentowana zostata metodologia tworzenia modelu ekono-
metrycznego, ktdrego interpretacja pozwolita na dokonanie trzech rodzajéw analiz. Pierwsza
z nich pozwolita na wskazanie grupy najbardziej i najmniej lojalnych klientéw, druga zmie-
rzyta, jak bardzo réznig sie od siebie najmniejsza i najwieksza wartos¢ kazdej cechy charakte-
ryzujgcej okreslone grupy klientdw, trzecia z analiz okreslita, ktére z zatozonych cech w wiek-
szym, a ktdre w mniejszym stopniu, determinujg ksztattowanie postawy lojalnosciowej klien-
tow zakfadow ubezpieczen Dziatu II.

Wprowadzenie

Klient lojalny to taki, ktéry nabywa produkty czy ustugi tylko u jednego przedsiebiorcy.
Stosunkowo tatwo zatem podzieli¢ klientéw na lojalnych badz nielojalnych. Dylemat
pojawia sie jednak na dalszym etapie analizy, kiedy potrzeba stwierdzi¢, jak bardzo jest
lojalny oraz od jakich czynnikéw jego postawa lojalnosciowa jest uzalezniona? Zna-
lezienie odpowiedzi na te pytania wydaje sie by¢ kluczem do osiggniecia sukcesu, czyli
stworzenia grupy lojalnych klientéw, ktérzy na trwale zwiaza sie z przedsigbiorstwem.
W przypadku zaktadéw ubezpieczen, zarzadzajacy czesto zadajq sobie pytanie, w ktéra
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strone skierowac sprzedawcéw, by mogli oni znalez¢ najlepszych klientéw, ktérzy nie
tylko kupia polise, beda kupowac w przysztosci, ale jeszcze beda rozstawiac¢ dobre imie
zakfadu, czyli po prostu stang sie lojalnymi nabywcami. Oczywiscie nie ma jednej recep-
ty na znalezienie lojalnych klientéw, ale mozliwe jest wskazanie grup klientoéw charak-
teryzujacych sie okreslonymi cechami, ktére daja wieksze prawdopodobienstwo osig-
gniecia zaktadanej skutecznosci rynkowe;j.

W niniejszym opracowaniu zaprezentowana zostata metodologia tworzenia mode-
lu ekonometrycznego, ktérego interpretacja pozwolita na dokonanie trzech rodzajow
analiz. Pierwsza z nich pozwolita na wskazanie grupy najbardziej i najmniej lojalnych
klientow, druga zmierzyta, jak bardzo réznig sie od siebie najmniejsza i najwieksza
wartos¢ kazdej cechy charakteryzujgcej okreslone grupy klientéw, trzecia z analiz okre-
slita, ktére z zatozonych cech w wiekszym, a ktére w mniejszym stopniu determinujg
ksztattowanie postawy lojalnosciowej instytucjonalnych klientéw zaktadéw ubezpie-
czen Dziatu Il

Zaleznosci przedstawione w opracowaniu zostaty przedstawione nie tylko od strony
teoretycznej, ale takze sformutowano wnioski prowadzace do ich bezposredniego
wykorzystania przez zaktady ubezpieczen, tak, aby przy ich pomocy mozna byto ksztat-
towac strategie dziatania wzgledem swoich obecnych i potencjalnych klientéw.

Niniejsze opracowanie to prezentacja wynikéw badan zrealizowanych na terenie
wojewodztwa podkarpackiego w okresie maj-czerwiec 2003 r. na losowo wybranych
739 przedsiebiorstwach.

1. Pojecie lojalnosci klienta zaktadu ubezpieczen

Stownik wyrazéw obcych i zwrotdéw obcojezycznych uznaje lojalnos¢ jako wiernos¢ lub
oddanie jakiejs$ instytucji bagdz osobie’.

W literaturze przedmiotu pojecie lojalnosci klienta przedstawiane jest jako postawa
okreslonego konsumenta, ktory kierujgc sie subiektywnymi odczuciami stale korzysta
z oferty jednego przedsiebiorstwa stale nabywajac produkty jednej marki lub tez kupu-
jac w jednym miejscu. Wedtug T. Sztuckiego lojalnos¢ wobec produktéw i firm oznacza
przywigzanie nabywcy do rodzaju nabywanych produktéw oraz miejsc ich sprzedazy,
poprzez state dokonywanie zakupéw oraz propagowanie pozytywnych o nich opinii2.

Lojalnos¢ zgodnie z pogladem prezentowanym przez R. Leventhal’a to ciggte pow-
roty klienta do przedsiebiorstwa w celu dokonania tam zakupéw, nawet jesli zada ono
nieco wyzszej ceny. Wyzsza cena wynika z faktu, iz moga w nig by¢ wliczone dobre
relacje, czyli suma wszystkich interakcji klienta, ktére miaty miejsce. Firma, ktéra potra-
fi kultywowac takie relacje, osiggnie wiecej korzysci w diugoterminowej perspektywie.

Inna definicja méwi, ze lojalnos¢ to zbidr zachowan zwigzanych z ponownym zaku-
pem produktu lub ustugi, zakupem innych produktéw firmy, rekomendowaniem firmy
i jej wytworow. Innymi stowy, zachowan, ktore wytwarzajg dochéd3.

1. W. Kopalinski, Sfownik wyrazéw obcych i zwrotdw obcojezycznych, Wiedza Powszechna,
Warszawa 1990, s. 307.

T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1998, s. 153.
3. M.J. Kostecki, Zarabiac¢ na niezadowolonym kliencie, ,Marketing w Praktyce” 2001, nr 3.

N
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Nieco inng definicje podaje J. Szymczak w pozycji ,,Marketingowe testowanie pro-
duktéw”, wedtug niego ,,lojalnosc to stopien w jakim konsument konsekwentnie utrzy-
muje pozytywna postawe w stosunku do danego produktu, firmy, miejsca zakupéw
i wykazuje che¢ zakupu, mimo istnienia czynnikéw ekonomicznych przemawiajacych
za zakupem oferty konkurencyjnej”4.

Zestawiajac ze sobg definicje stownikowe i marketingowe mozna dojs¢ do wniosku,
ze majg one pewne cechy wspdlne, ale i powaznie sie réznig. Obydwie identyfikuja
lojalnos¢ jako swego rodzaju wiernos¢, przywigzanie. O ile stowniki przyczyne tego
zachowania upatrujg w posiadaniu wyzszych uczu¢, jak: patriotyzm, mitos¢, o tyle
w marketingu sg to przyczyny bardzo przyziemne. Najczesciej przekazuje sie klientowi
komunikat , kupisz ponownie lub wiecej, to otrzymasz cos w zamian”5.

Nowatorskie podejscie do pojecia lojalnosci w kontaktach sprzedawca—nabywca
w swojej ksigzce ,,Pomiar satysfakgji i lojalnosci klientéw” ukazujg N. Hill i J. Alexander.
Lojalnos¢ wedtug nich to oddanie, wiernos¢, wiernopoddanstwo, ale nie klienta, tylko
przedsiebiorstwa wzgledem swoich nabywcéw. Im bardziej swiatty jest klient, im ma
silniejszg pozycje, tym bardziej zdaje sobie z sprawe z tego, ze wcale nie musi by¢
lojalny. To przedsiebiorstwo, z ktérego produktu korzysta, musi wykazywac cechy lojal-
nosciowe, zeby zastuzy¢ sobie na state kontakty sprzedazowe ze swoimi klientami. Na
lojalnos¢ klientéw mozna sobie zastuzy¢ lojalnoscig wzgledem nich i ich potrzeb®. Tylko
taka postawa pozwoli na osigganie zyskow ze wspodtpracy z tg grupa nabywcow.

Na podstawie powyzszych definicji i podejs¢ do postawy lojalnosciowej, zostata
wypracowana definicja dopasowujaca to pojecie do specyfiki rynku asekuracyjnego,
mozna stwierdzi¢, ze ,lojalnos¢ klienta zaktadu ubezpieczen jest to sktonnos¢ do naby-
wania produktéw ubezpieczeniowych tylko jednego zaktadu w okreslonym horyzoncie
czasowym. Klient zawiera umowy ubezpieczeniowe, kupuje kolejne produkty w tym
samym zakfadzie ubezpieczen, a po wygasnieciu uméw podpisuje je z nim ponow-
nie"7.

2. Rodzaje lojalnosci i motywy jej kreacji

Klient nabywajac ustugi tylko w jednym podmiocie moze kierowac sie réznymi prze-
stankami. Jedng z takich przyczyn moze by¢ sytuacja, ze na rynku dziata tylko jeden
podmiot oferujacy dany produkt czy ustuge. W takim przypadku podmiot nie musi sie
obawia¢, ze klienci przejda do konkurencji. Ten typ lojalnosci nazywany jest lojalnoscia
w sytuacji monopolu. Tego typu lojalnos¢ to stosunkowo staba wiez z przedsigbior-
stwem. Do zakupdéw wtasnie u tego dostawcy klient jest zmuszony zaistniatg sytuacja,

4. ). Szymczak praca zb. pod red., S. Sudota, J. Haffera, Marketingowe testowanie produktdw,
PWE, Warszawa 2000, s. 139.

5.  P. Dtugiewicz, Potrzeba lojalnosci, Modernmarketing 2000, nr 11.

6. N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientow, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw
2003, s. 26.

7. R. Matek, J. Rodzinka, Czynniki lojalnosci klienta majatkowych zaktaddw ubezpieczen, [w:]
Public relations — wyzwania wspdfczesnosci, pod redakcjg D. Tworzydfo i T. Solinskiego,
Rzeszéw 2004, ss. 385-386.
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wiec w momencie kiedy pojawi sie alternatywny dostaweca, z duza doza prawdopodo-
bieAstwa mozna stwierdzi¢, ze czes¢ klientéw przejdzie do konkurencji, chociazby po
to zeby sprébowac jak sie podejmuje wspotprace z innym podmiotem, lub ze zwyczaj-
nej przekory by pokaza¢, ze moga wybierac.

Kolejnym rodzajem lojalnosci jest lojalnos¢ wynikajaca z wysokich kosztow zmiany
dostawcy. Pomimo tego iz klient moze przejs¢ do konkurencji, nie robi tego z uwagi na
duze naktady, ktére musiatby ponies¢ w zwigzku ze zmiang ustugodawcy. Klient jest
lojalny, poniewaz nie optaca mu sie inne zachowanie. Nie s3g tutaj brane pod uwage
tylko koszty finansowe. Klient moze réwniez czu¢ dyskomfort przy przyswajaniu sobie
zasad funkcjonowania czy innych cech wtasciwych produktowi konkurencji. Tego typu
sytuacja moze wywota¢ u klienta negatywne odczucie, ze jest on zniewolony. Klient
zmienia dostawce tylko w sytuacjach przymusu lub w stanie wytracenie z rownowagi.
Stopien powigzan firma-klient wystepuje tu w o wiele wiekszym nasileniu niz w przy-
padku lojalnosci w sytuacji monopolu. Czesto brak decyzji o zmianie dostawcy ustug
czy produktow wynika ze zwyktego lenistwa, gdyz klient nie chce poswigcac czasu
i wysitku na poznanie dziatania i obstugi produktu innego dostawcy.

Lojalnos¢ klienta mozna réwniez kupic¢ poprzez dodawanie korzysci finansowych do
nabywanych towaréw. Tego typu postawa nazywana jest lojalnoscig wywotang syste-
mem zachet, polega ona na , kupowaniu lojalnosci”. Dop6ty przedsiebiorstwo posiada
klienta, dopoki konkurencja nie zaoferuje mu lepszych warunkéw lub wyzszych raba-
téw. Klient kupuje gdyz dostaje cos dodatkowego: upust, prezent, cos czego nie ma
konkurencja. Jesli jednak konkurencja ,dorzuci” do swojego produktu cos bardziej
atrakcyjnego, to klient przejdzie wtasnie do konkurencji.

W sytuacji kiedy klient stale posila sie w jednej restauracji, kupuje w danym sklepie,
tankuje na jednej stacji benzynowej, poniewaz ma po drodze, blisko domu czy miejsca
pracy mozna mowic, ze jest on lojalny z przyzwyczajenia. Mocna wigz wystepuje do mo-
mentu kiedy klientowi wygodnie jest korzysta¢ z ustug wiasnie tego przedsiebiorcy.
W momencie, gdy konkurent wybuduje lepiej potozong placéwke lub klienci zmienig miej-
sce pracy czy zamieszkania, lojalnos¢ taka zanika na korzys¢ lepiej potozonego podmiotu.

Najbardziej pozadang przez przedsiebiorstwa postawg ich klientéw jest lojalnosc¢
wynikajgca z wiernosci. Podczas wzajemnych interakgcji ksztaftuje sie postawa irracjo-
nalnej lojalnosci. Bez wzgledu na wszystko taki klient pozostanie z przedsiebiorstwem.
Przyktadami moga by¢ tu: nacjonalizm, rasizm czy przywigzanie do klubu sportowego.
Na gruncie biznesowym réwniez zdarzajg sie tego typu lojalni klienci kupujacy zawsze
produkty okreslonych marek. Tego typu powigzanie ksztattuje sie podczas dtugoletnich
relacji pomiedzy klientem oraz przedsiebiorstwems3.

Tradycyjne podejscie marketingowe kfadzie nacisk na sfinalizowanie transakgji. Jest
to podstawowy cel wszelkich dziatan reklamowych, promocyjnych, itd9. Tymczasem
prawdziwym celem przedsiebiorstwa powinno by¢ nie tylko zdobycie klienta, ale utrzy-

8.  N. Hill, J. Alexander, op. cit., ss. 27-29.

9. Zob. zwtaszcza: J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, C.H. BECK, Warszawa
2004, I. Dembinska-Cyran, J. Hotub-Iwan, J. Perenc, Zarzgdzanie relacjami z klientem, DIFIN,
Warszawa 2004, N. Piercy, Marketing. Strategiczna reorientacja firmy, Felberg SJA, Warszawa
2003.
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manie go i nawigzanie z nim dtugoterminowej wspotpracy. Celem marketingu w przed-
siebiorstwie powinno by¢ stworzenie i utrwalenie dtugotrwatego i korzystnego dla obu
stron zwigzku z klientem10.

Diugotrwata wspotpraca i utrzymanie klienta nie moze by¢ kojarzone tylko z ciggty-
mi powtarzalnymi zakupami produktéw przedsiebiorstwa. Nalezy odrézni¢ zachowa-
nia powtarzalne od lojalnosci. Lojalnosci, w przeciwienstwie do powtarzalnosci, nie
mozna kupi¢ stosujac niskie ceny czy permanentne promocje!l. W perspektywie dtugo-
okresowej stosowanie takiego podejscia moze okazac sie zgubne dla przedsiebior-
stwal2, Klient bedzie dokonywat zakupdéw dotad, az pojawi sie ktos inny, kto zapropo-
nuje mu wieksze korzysci. Na takiej grupie ,lojalnych” klientéw nie moze opierac sie
przedsiebiorstwo, poniewaz odejdg oni do konkurencji, gdy tylko zaoferuje ona
korzystniejsze warunki.

Postawa lojalnosciowa powinna wynika¢ z faktu, iz klient powtarza zakupy, gdyz
dla niego oprécz ceny i rabatéw wazne sg jeszcze:

* jakos¢ produktu,
* dostosowanie produktu do indywidualnych potrzeb,
* poczucie przynaleznosci do grupy.

Jezeli klient wraz z samym produktem otrzyma cos wiecej (patrz powyzsze podpunk-
ty), zapewne bedzie w stanie zaptaci¢ wyzszg cene, co bedzie oznaczaé dla przedsiebior-
stwa dodatkowe korzysci materialne’3. Nie powinno sie jednak wycigga¢ zbyt pochop-
nych wnioskdw, iz rabaty i upusty nie powinny by¢ stosowane. Najwigksze efekty daje
potaczenie w odpowiednich proporcjach wszystkich wymienionych powyzej dziatan.

3. Opis podmiotéw przyjetych do badan

Niniejsze opracowanie prezentuje wyniki badan przeprowadzonych wsréd losowo
wybranych 739 przedsiebiorstw. Badanie zasadnicze poprzedzone zostato badaniem
pilotazowym, ktére przeprowadzone zostato w okresie marzec — kwieciert 2003 r.

Rysunek 1. Podmioty objete badaniem

Przedsiebiorstwa przyjete do badan

— 739 w prébie
Przedsiebiorstwa Przedsigbiorstwa Przedsiebiorstwa Przedsiebiorstwa
handlowe przemystowe budowlane ustugowe
— 270 w probie 71 w prébie — 73 w prébie — 325 w probie

Zrédto: opracowanie wiasne.

10. A. Palmer, B. Hartlej, M. Starkey, Relationship Marketing: from Academic Discipline to Practical
Application, Marketing Education Group Proceedings University of Bradford, 1995, s. 578.

11. J. Otto, Programy lojalnosciowe metodg przeciwdziatania utracie klientéw, ,Wiadomosci
Ubezpieczeniowe” 2001, nr 9/10, s. 12.

12. N. Hill, J. Alexander, op. cit., s. 26.

13. P. Dtugiewicz, op. cit.
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Ogot jednostek instytucjonalnych zostat podzielony w powszechnie przyjety sposéb
na cztery branze: handel, przemyst, budownictwo i ustugi. Struktura préby zostata
dobrana zgodnie z udziatem procentowym przedsiebiorstw z poszczegdlnych branz
w populacji generalnej. Przy doborze préby zrezygnowano ze struktury zgodnej z wiel-
koscig zatrudnienia, gdyz ponad 95 proc. populacji stanowig przedsiebiorstwa zatrud-
niajgce ponizej 10 pracownikow. Liczba zatrudnionych pracownikéw moze by¢ utozsa-
miana z wielkoscig przedsiebiorstwa i posiadanym przez nie majatkiem. Takie przedsie-
biorstwa posiadajg srednio mniejszg ilos¢ podlegajacych ubezpieczeniu zasobdéw
majatkowych anizeli przedsigbiorstwa wigksze, stad opinia tych drugich byta tu cen-
niejsza. Na 736 przebadanych przedsigbiorstw az 418 zatrudniato nie wiecej niz 9
pracownikéw. W 183 pracowato od 10 do 49 osoéb. 81 przedsiebiorstw zatrudniato od
50 do 250 osbb. Sposrdd najwiekszych, liczacych ponad 250 oséb personelu, zbadane
zostaty 54 podmioty gospodarcze.

4. Metodologiczne podstawy wyznaczania sity lojalnosci

Pierwszym krokiem do stworzenia modelu lojalnosci klientéw zaktadéw ubezpieczen
byto wyselekcjonowanie grupy klientéw, ktérzy mieli zosta¢ poddani badaniu. Do
grupy badawczej zostali wigczeni ci z nich, ktérzy w czasie przeprowadzania wywiadu
mieli zawarte polisy ubezpieczeniowe tylko z jednym zaktadem. W ten sposéb spetnia-
li oni warunek konieczny, aby zosta¢ uznanym za lojalnych.

Zeby mozna byto powiedzie¢ co$ wiecej o lojalnosci tych klientéw, kazdemu z nich
przyporzadkowana zostata liczba nazwana sitg lojalnosci, bedaca, de facto, miarg lojal-
nosci. O tym, ze ktos byt lojalny, swiadczyt fakt, ze korzystat z ustug jednego ubezpie-
czyciela. Sita lojalnosci swiadczy¢ miata o poziomie lojalnosci danego klienta wobec
swojego asekuratora.

Aby okresli¢ site lojalnosci wykorzystana zostata metoda scoringowa. Poszczegdlnym
odpowiedziom udzielonym przez respondentéw na wybrane pytania, przydzielone
zostaty odpowiednie wagi. Do wyliczenia sity lojalnosci zastosowano zsumowang war-
tos¢ wag. W analizie przyjeto, ze na postawe lojalnosci wptywaja cechy wymienione
i opisane ponizej.

1. Dfugos¢ pozostawania klientem jednego zaktadu. Przyjeto zatozenie, iz im diuzej
dana osoba korzysta z ustug jednego asekuratora, tym wspodiczynnik lojalnosci jest
wiekszy. Do okreslenia tej zaleznosci wykorzystano odpowiedzi na pytanie numer 10
kwestionariusza wywiadu: ,Jaki okres czasu jest Pan/i nieprzerwanie klientem tego
zaktadu?” Dalej zaprezentowane zostaty wielkosci liczbowe okreslajace wagi:
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Wariant odpowiedzi Waga
ponizej 1 roku 1
od 1 do 2 lat 2
od 2 do 4 lat 3
od 4 do 10 lat 4
powyzej 10 lat 5

2. Korzystanie w przesztosci z ustug innych ubezpieczycieli. Jezeli dana osoba czy tez
instytucja korzystaty wczesniej z ustug innych ubezpieczycieli, to nie zwiekszato to
ich sity lojalnosci. Ta zaleznos¢ obrazowana jest poprzez odpowiedzi na pytanie
numer 11 kwestionariusza: , Czy wczesniej korzystat/a Pan/i z ustug innych zaktadéw
ubezpieczen?” Oto mozliwe odpowiedzi i przypisane im wagi:

Wariant odpowiedzi Waga
tak 0
nie 5
nie wiem 0

3. Plany co do zmiany badz zwiekszenia liczby asekuratorow. Jezeli badany klient
w ciggu najblizszego czasu nie zamierzat podpisa¢ umowy z innym zaktadem, to
przyjmowano ten fakt za pozytyw lojalnosci. Do zbadania takiej postawy zostaty
wykorzystane odpowiedzi na pytanie numer 12: ,,Czy w ciggu najblizszych 3 lat
zamierza Pan/i zmieni¢ zaktad ubezpieczen?” oraz przydzielone poszczegdlnym
odpowiedziom wagi.

Wariant odpowiedzi Waga
ponizej 1 roku 1
od 1 do 2 lat 2
od 2 do 4 lat 3
od 4 do 10 lat 4
powyzej 10 lat 5

5. Atrakcyjnos¢, percepcja i chec skorzystania z oferty konkurentéw. Kazdy klient de-
klarowat, odpowiadajac na pytanie o numerze 13, czy jakis czynnik moégtby sktonic
go do odejscia do konkurencji. Jezeli badany zgtaszat chec¢ przejscia do innego za-
ktadu, to tym samym wskazywat, ze dany czynnik byt dla niego wazny, ale przy
okazji jego ogdlna lojalnos¢ nie wzrastata. Tabela na stronie 36 prezentuje odpo-
wiedzi i przyznane wagi na pytanie brzmigce: ,Ktéry z nizej wymienionych czyn-
nikdw mogtby sktoni¢ Pana/ia do zmiany zaktadu ubezpieczen, z ustug ktérego
aktualnie Pan/i korzysta?”
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Wariant
N Waga
odpowiedzi
tak 0 0 0 0 0 0 0 0 0
raczej tak 0 0 0 0 0 0 0 0 0
raczej nie 2 2 2 2 2 2 2 2 2
nie 4 4 4 4 4 4 4 4 4
ani tak ani nie | 0 0 0 0 0 0 0 0 0

6. Stosowanie techniki polecen. Jezeli klient polecat ustugi swojego zaktadu innym
ludziom, stawat sie w ten sposéb jego adwokatem. Jego opinia mogta nierzadko
zdecydowac o podjeciu decyzji zakupu produktu przez innych potencjalnych na-
bywcéw. Pozytywnie wptywato to na ksztattowanie jego postawy lojalnosciowe;.
.Czy poleca Pan/i innym osobom ustugi zaktadu ubezpieczen, z ktérymi ma Pana/i
podpisane umowy?” — tak brzmiato pytanie o numerze 19, a w ponizszej Tabeli
pokazane sg przydzielone poszczegdélnym odpowiedziom wagi.

Wariant odpowiedzi Waga
tak 5
nie 0

7. Mozliwosci zachowan przed podpisywaniem kolejnych polis. Klient przed pod-
pisaniem kolejnych uméw ubezpieczeniowych mégt wybrad rézne sciezki postepo-
wania. Jezeli bez namystu kierowat swe kroki do dotychczasowego zaktadu, wtedy
$wiadczyto to o tym, ze byt wzgledem niego lojalny. Gdyby wybrat inny wariant
odpowiedzi na pytanie brzmigce: , Gdyby rozwazat/a Pan/i zawarcie umowy kolej-
nego ubezpieczenia, to:”, ktére znalazto sie pod numerem 20 w kwestionariuszu
przeznaczonym do badania gospodarstw domowych, a pod numerem 21 w kwes-
tionariuszu do przedsiebiorstw, znaczyto to, ze szukat innych mozliwosci niz oferta
.jego” zaktadu. Takie zachowanie nie wptynetoby pozytywnie na lojalnos¢. Idee te
prezentujg przyporzadkowane odpowiedziom wagi.
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Wariant odpowiedzi Waga
siegnelibysmy po oferte zaktadu, z ktérym mamy juz podpisang umowe 1
sami szukaliby$Smy najlepszej oferty na rynku

poprosilibysmy znajomych, rodzing o rekomendacje
poprosilibysmy o pomoc agenta/brokera

Ul b W N

siegnelibysmy po prase fachowa, poradniki

8. Roczna kwota przeznaczana na sktadke ubezpieczeniowg. Bedac klientem jednego
zaktadu ubezpieczen dana osoba decydowata sie na ponoszenie okreslonego ryzyka
zwigzanego z mozliwoscig straty wszystkich swoich pieniedzy w razie problemoéw
tego asekuratora. Przyjete zostato, iz im wiecej pieniedzy przeznaczat respondent
na sktadki tym bardziej ufat ustugodawcy, mozna wiec takg postawe skorelowad
z lojalnoscia.

Wariant odpowiedzi Waga
0-500 PLN 1
501-1000 PLN
1001-2500 PLN
2501-5000 PLN
5001-10 000 PLN
wiecej niz 10 000 PLN

o Ul WIN

Zgodnie z powyzszg metodologig, sita lojalnosci mogta przyjmowac wartosci licz-
bowe z przedziatu od 0 do 65. Im wyzsze wartosci przyjmowata ta miara, tym wieksza
lojalnoscig odznaczat sie badany respondent. Wartos¢ tego parametru mozna znor-
malizowac (dzielac go przez 65), tak aby przyjmowat on wartosci z przedziatu (0; 1).

Do wyznaczenia sity lojalnosci przedsigbiorstw postuzyty wyniki 404 kwestionariu-
szy wypetnionych przez ankieteréw wsrod tych podmiotéw. Badani klienci wskazali, ze
korzystali z ustug tylko jednego zaktadu ubezpieczen4.

5. Podstawy teoretyczne budowy modelu ekonometrycznego

Budowa przedstawionego ponizej modelu miata na celu okreslenie, jakie czynniki istot-
nie wptywaty na site prezentowanej przez klientow asekuratoréw postawy lojalnosci.
Wazne réwniez byto zbadanie nasilenia wptywu poszczegdlnych czynnikéw na to zja-
wisko.

Zeby mozliwe byto zrealizowanie powyzszych celéw, postepowanie przy budowie
modelu zostato podzielone na nastepujace etapy:
e dobor zmiennych do modelu,

14. Na podstawie: J. Rodzinka, Scoringowa metoda pomiaru lojalnosci klientéw zaktadow ubez-
pieczen dziatu Il, (w:) Inwestycje finansowe i ubezpieczenia — tendencje swiatowe a polski
rynek pod red. W. Ronka-Chmielowiec i K. Jajuga, Wydawnictwo AE im. O. Langego we
Wroctawiu, Wroctaw 2007.
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* wybor i uzasadnienie analitycznej postaci modelu,
* estymacja parametréw,
* wykorzystanie otrzymanego modelu do przeprowadzenia analizy.

W rozpatrywanym modelu za zmienng objasniang przyjeto site lojalnosci. Obserwacje
dotyczace realizacji zmiennej objasnianej to ustalane metodg skoringowa oceny sity
lojalnosci. Do dalszych analiz zostaty przyjete, jako zmienne objasniajgce, zmienne
znajdujace sie w metryczce kwestionariuszy. Na tym etapie zrezygnowano z weryfikacji
istotnosci wptywu zmiennych objasniajacych na zmienng objasniana, z uwagi na to, ze
ich liczba nie byta duza oraz zastosowana metoda budowy modelu sprawdzata istot-
nos¢ zmiennych, wiec zmienne niespetniajgce tego warunku nie mogty wejs¢ do
modelu.

Jako ze na zmienng objasniang w modelu regresji miaty wptyw jedynie zmienne
jakosciowe (np.: liczba os6b w gospodarstwie domowym, miejsce zamieszkania, wiel-
kos¢ osigganego przychodu, branza itd.), bezzasadne byto stosowanie wyrazu wolne-
go. Gdyby zostat on wykorzystany, to jego wartos¢ okreslataby w praktyce wielkos¢
zmiennej objasnianej dla grupy klientow, ktéra w rzeczywistosci nie istniata.

Z uwagi na te fakty, do dalszych rozwazan przyjety zostat model w postaci:

Yi=Bi Ci + BraCa+ oo + B Go + Py Cop + P Cop + oo + Boy Gy + By Gy +
+B2Co+ ... + Bw G + €

gdzie:
Y; — zmienna objasniana sita lojalnosci;
G — J-ty wariant i-tej cechy

c { 1 dla obserwacji zmiennej Ci reprezentujacej wariant j
! 0 w pozostatych przypadkach

s, — relatywna sita lojalnosci danego respondentas = 1,2, ...,r,z=1, 2, ..., w, za$
€ - jest sktadnikiem bfedu.

Co do funkgji wartosci podobnie jak funkcji kosztow przyjete zostato, ze miata ona
postac liniowa; uzasadnia to liniowg posta¢ modelu.

Estymacja parametréw powyzszego modelu zostata dokonana za pomoca klasycznej
metody najmniejszych kwadratéw z wykorzystaniem pakietu SPSS, zas jego weryfikacji
dokonano w oparciu o wspdtczynnik R?. Nalezy przy tym pamigta¢, iz dla rozwazanego
modelu wspdiczynnik determinacji mierzyt czes¢ zmiennosci zmiennej objasnianej
w poczatku uktadu wspotrzednych wyjasniong przez model regresji.

W celu stwierdzenia, czy dopasowanie modelu do danych byto dostatecznie duze,
zostata zweryfikowana hipoteza o istotnosci wspdétczynnika determinacji. Hipoteza
zerowa przyjeta postac:

Ho: R? =
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wobec hipotezy alternatywnej postaci:

Hy: RZ2= 0.

Hipoteze te sprawdzono za pomocg statystyki charakteryzujacej sie rozktadem
F-Fischera-Snedecora dla m; = k oraz m, = n — k — 1 stopni swobody, gdzie:

n — liczba obserwacji, k — liczba zmiennych, wyrazajacej sie nastepujagcym wzorem:

B R? .n—k—l
[ - R? ko

Wartos¢ krytyczng statystyki F* zostata odczytana z tablic dla zadanego poziomu
istotnosci o oraz dla m; i m, stopni swobody. W przypadku, gdy:

E,, <F

nie byto podstaw do odrzucenia hipotezy Hy na rzecz H,. Sytuacja taka oznaczata, ze
wspotczynnik determinacji R? nieistotnie roznit sie od zera, a zatem dopasowanie
modelu do danych byto zbyt stabe.

Jezeli natomiast:

Femp > F*

wtedy hipoteza H, powinna zosta¢ odrzucona na korzys¢ hipotezy H,, co powinno
zosta¢ zinterpretowane w ten sposob, ze dopasowanie modelu do danych byto wy-
starczajgce.
Otrzymany model pozwolit na dokonanie trzech rodzajéw analiz. Pierwsza z nich
pozwolita wskaza¢ grupy najbardziej i najmniej lojalnych klientéw, ktére oznaczono
odpowiednio przez G,,,, — najbardziej lojalni, G,,;, — najmniej lojalni.

Gmax = {Cimaxr Comaxr-++r Ckmax}s

Gmin = {C1minr CZminr"'r Ckmin};
gdzie

Cimax — Wariant i-tej zmiennej objasniajacej, dla ktérej zachodzi;

max {b;;, bi,..., b}

Cimin — Wariant i-tej zmiennej objasniajacej, dla ktérej zachodzi;

min {b;;, biy,..., bis};
natomiast

b;; — wyestymowane parametry modelu regresji.

Druga analiza polegata na wyliczeniu rozpietosci absolutnej (RA), ktéra mierzyta, jak
bardzo réznig sie od siebie najmniejsza i najwieksza wartos¢ kazdej cechy.
Niech:

RA; — rozpietos¢ absolutna dla i-tej zmiennej objasniajacej;

RA; = max {by;, bjy,..., bis} — min {bi1, b;,..., bi}.
Rozpietosci absolutne wszystkich zmiennych, ktére weszty do modelu, pozwolity
obliczy¢ 0golng rozpietos¢ absolutna, ktora okreslona zostata w nastepujacy sposéb:

ORA =" R4,
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Trzecia z analiz dotyczyta relatywnego znaczenia zmiennych objasniajacych na ksztat-
towanie sie sity lojalnosci. Znaczenie relatywne i-tej zmiennej objasniajacej na ksztat-
towanie sie sity lojalnosci okreslone zostanie za pomoca:

i

Z = R4, -100%
ORA

Jak tatwo zauwazy¢, wiekszym wartosciom Zi odpowiadad bedzie silniejszy wptyw
danej cechy na postawe lojalnosciowa klienta5.

6. Model regresji liniowej dla przedsiebiorstw

Sita lojalnosci przyjeta zostata jako zmienna objasniana modelu. Zmiennymi objasnia-
jacymi byty: wielkos¢ przychodu w 2002 r., branza, forma wtasnosciowa i wielkos¢
zatrudnienia.

Utworzono liniowy model zaleznosci pomiedzy sitg lojalnosci a wspomnianymi
zmiennymi objasniajgcymi. Model regresji ztozonej przez poczatek uktadu wspédtrzed-
nych miat postac:

Yi=PB1Py+ PP+ B3P+ Py Py + Bs By + BBy + By B3+ Pg Byt Po Fy + Pig Fy +
BraFs+BiaFa+ PBisZy + BraZy + PisZz +PisZs + €

gdzie:

Y; — zmienna objasniana, sita lojalnosci;

P, — wielkos¢ przychodu w 2002 r. — 0 - 100 tys. ztotych;

P, — wielkos¢ przychodu w 2002 r. - 100 tys. - 1 mIn ztotych;
P; — wielkos¢ przychodu w 2002 r. - Tmlin - 5 min ztotych;

P, — wielkos¢ przychodu w 2002 r. - powyzej 5 min ztotych;
B, — branza — handel;

B, — branza - ustugi;

B; — branza — przemyst;

B, — branza - budownictwo;

F, — forma wtasnosciowa — przedsiebiorstwo panstwowe;

F, — forma wtasnosciowa — przedsiebiorstwo prywatne;

F; — forma wtasnosciowa — przedsiebiorstwo inne niz panstwowe i prywatne;
Z, — wielkos¢ zatrudnienia — 0 - 9 oséb;

Z, — wielkos¢ zatrudnienia — 10 - 49 oséb;

Z5 — wielkos$¢ zatrudnienia — 50 - 250 osdéb;

Z, — wielkos¢ zatrudnienia — powyzej 250 oséb;

Bi — relatywny poziom sity lojalnosci danego czynnika;

€ — sktadnik btedu.

15. Na podstawie: J. Rodzinka, Model regresji liniowej lojalnosci klientéw indywidualnych zakta-
doéw ubezpieczen dziatu Il, Referat prezentowany na konferencji naukowej ,,Ubezpieczenia
wobec wyzwan XXI wieku” w maju 2010 r. w Rydzynie, materiat przygotowywany do publi-
kacji.
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Z modelu nie zostata wykluczona zadna zmienna. Otrzymano wspétczynnik deter-
minacji R = 0,876, F = 183,711 na poziomie istotnosci Ot = 0,05.

Hipoteza zerowa méwi, ze R? jest rowne zero — Hy: R? = 0 wobec hipotezy alterna-
tywnej, ze R? statystycznie istotnie rozni sie od zera — H;: R2 # 0.

Otrzymany wynik pokazat, ze R? statystycznie istotnie roznito sie od zera, w zwigzku
z czym zmiennos¢ zmiennych objasniajgcych wyjasniata zmiennos¢ zmiennej objasnia-
nej.

Na poziomie istotnosci &L = 0,05 wyliczono F,,,, = 183,711. Dla tego poziomu
istotnosci F* = 1,691. Poniewaz F empiryczne byto wieksze od F*, hipoteze zerowa H,
odrzucono na rzecz hipotezy alternatywnej H,. Oznacza to istotnos¢ R?. Na tym pozio-
mie istotnosci proponowany model zostat wiec przyjety do dalszych badan.

Dokonujac obliczen, model regresji otrzymat postac:

sita
lojalnosci = 2,11 P1 + 4,03 P2 + 4,47 P3 + 7,40 P4 +
(2,05) (2,11) (2,27) (2,42)

+ 16,86 B1 + 1665B2 + 1507B3 + 16,26B4

(3,60) (3,66) (3,72) (3,69)
0,73 F1 - 3,28 F2 - 008F3 + 50121 +
(2,26) (1,94) (3,14) (3,19)
+ 2,56 72 + 18973 + 18874
(3,29) (3.43) (3,66)

Najbardziej lojalng grupe przedsigbiorstw stanowity najmniejsze pod wzgledem wiel-
kosci zatrudnienia firmy handlowe, ale o najwyzszej wielkosci przychodu w 2002 r.,
wynoszacej ponad 5 min zfotych, o innej, czyli nie prywatnej ani panstwowej formie
wiasnosci. Najmniej lojalng grupg byly przedsiebiorstwa charakteryzowane jednoczesnie
przez nastepujgce cechy: branza — przemyst, wielkos¢ przychodu w 2002 r— 0 - 100 tys.
PLN, forma wtasnosciowa — prywatne i o najwiekszej wielkosci zatrudnienia.

Wielko$¢ przychodu okazata sie pozytywnie skorelowana z sita lojalnosci. Jak fatwo
mozna zauwazy¢, najwiekszg sitg lojalnosci charakteryzowaty sie przedsiebiorstwa osig-
gajace najwyzsze poziomy przychodu.

Dodatkowo, pomiedzy wielkoscig osiggnietego przychodu a liczbg posiadanych
produktéw ubezpieczeniowych, wystgpit istotny statystycznie zwigzek (X? = 76,41;
df =18; a0 = 0,001; Eta = 0,451) o srednigj sile. Te podmioty rzeczywiscie imponowa-
ty swoim zachowaniem. Nie dos¢, ze na ubezpieczenia wydaty sporo pieniedzy, to
jeszcze posiadajac wiele polis wszystkie zawarty z jednym zaktadem. Zapewne w ten
sposéb zapewnity sobie dodatkowe znizki lub obstugujgca firma ubezpieczeniowa
wykazata sie nadzwyczajnymi zaletami zwigzanymi np. z dostosowaniem oferty do
indywidualnych potrzeb, z pomocg w ocenie ryzyka, z wyborem oferty lub z dziatania-
mi prewencyjnymi.
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Wykres 1. Relatywna sita lojalnosci przedsiebiorstw dla zmiennej: wielkos¢ przychodu
osiggnietego w 2002 r.

8

: e

=—&— sita lojalnosci

0 T T T 1

0-100 tys. zt 100 tys. 1 min powyzej
' -1 minzt -5 min zt 5 min zt

Zrédfo: opracowanie wiasne.

Obserwujgc wspétczynniki stojagce przy zmiennych objasniajacych oznaczonych
w modelu literg B, bez trudu mozna byto stwierdzi¢, ze najbardziej lojalna jest branza
handlowa, a najmniej przemystowa.

Pomiedzy branzg a iloscig posiadanych produktéw ubezpieczeniowych wystgpit
istotny statystycznie zwigzek o stabej sile (X? = 40,05, df = 18, a0 = 0,002, Eta = 0,214).
Najmniej produktéw ubezpieczeniowych posiadajg przedsiebiorstwa handlowe i ustu-
gowe. Stad na pewno wynikata ich wysoka lojalnos¢. Nie majac wielkiej liczby produk-
tow nie interesowaly sie ofertami innych ubezpieczycieli. Przy wiekszej liczbie produk-
téw, zaréwno w przedsiebiorstwach przemystowych, jak i budowlanych, warto byto
zapoznac sie z propozycjami ofertowymi innych zaktadéw ubezpieczen.

Wykres 2. Relatywna sita lojalnosci przedsiebiorstw dla zmiennej: branza dziatania

17

O sita lojalnosci

16

15~

14 T T T 1
Handel Ustugi Przemyst Budownictwo

Zrédfo: opracowanie wiasne.
Wielko$¢ zatrudnienia okazata sie by¢ negatywnie skorelowana z sitg lojalnosci.

Wozrost zatrudnienia oznacza spadek wartosci badanej cechy. Mogto to wynika¢ z fak-
tu, ze wraz ze wzrostem liczby pracownikéw przedsiebiorstwa oddelegowywaty osoby
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lub powotywaty komorki do analizy ofert zaktadow ubezpieczen. Osoby takie poswie-
caly czas pracy na poszukiwanie i znajdowanie bardziej atrakcyjnych mozliwosci sko-
rzystania z ustug innych ubezpieczycieli i dlatego lojalnos¢ przedsigbiorstwa malata.

Wykres 3. Relatywna sita lojalnosci przedsiebiorstw dla zmiennej: wielko$¢ zatrudnienia

6
\ —4&—sita lojalnosci
4
2 — &
0 T T T 1

0-9 10-49 50-250 powyzej 251

Zrédto: opracowanie wiasne.

Najbardziej lojalne byty przedsiebiorstwa deklarujgce inng niz panstwowa i prywat-
na forme dziatalnosci. Zaraz za nimi znalazly sie przedsiebiorstwa publiczne, a najmniej
lojalne byty firmy nalezace do oséb prywatnych.

Wykres 4. Relatywna sita lojalnosci przedsiebiorstw dla zmiennej: forma dziatalnosci

2

O sita lojalnosci

0 T T 1

panstwowe prywatne inne

-2

-4

Zrédfo: opracowanie wiasne.

W przypadku podmiotéow instytucjonalnych mozna byto réwniez pokusic sie o zba-
danie wptywu poszczegdlnych cech na ksztattowanie sie sity lojalnosci®.

16. K. Mazurek-topacinska red., Badania marketingowe. Podstawowe metodly i obszary zastoso-
wan, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 1998, ss. 183-185.
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Analizujgc wartos¢ absolutnej rozpietosci udato sie stwierdzi¢, ze:
* wielkos¢ przychodu w 2002 r.:
RA, = 7,40 - 2,11 = 5,29;
* branza:
RA; = 16,86 — 15,07 = 1,79;
e forma wtasnosciowa
RA; = - 0,08 - (-3,28) = 3,2;
* wielkos¢ zatrudnienia
RA; = 5,01 - 1,88 = 3,13.

Suma rozpietosci wynosi:
2 RA; = RAP + RAB + RAF + RAZ = 13,41.

Znaczenie relatywne poszczegdlnych cech na lojalnos¢ jest nastepujaca:
* wielkos¢ przychodu w 2002 r.:
Zp, = 39,45 proc.;
* branza:
Zg = 13,35 proc,;
e forma wtasnosciowa:
Z; = 23,86 proc.;
* wielkos¢ zatrudnienia:
Z; = 23,34 proc.

Wykres 5. Relatywne znaczenie zmiennych objasniajacych na site lojalnosci przedsiebiorstw

40%

O wielkos¢ przychodu w 2002r.
O branza
® forma wtasnosciowa

23% 13% W wielkos¢ zatrudnienia

24%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Z powyzszego wykresu jasno wynika, ze najwiekszy wptyw na ksztattowanie sity
lojalnosci miata wielko$¢ osiggnietego przez przedsiebiorstwo w 2002 r. przychodu.
Nieco mniejsze znaczenie mozna przypisa¢ formie wtasnosciowej przedsiebiorstwa
oraz wielkosci zatrudnienia, a najmniejsze branzy, w ktérej dziatato dane przedsiebior-
stwo.
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Posumowanie

.Kazdy kontakt z klientem jest pewnego rodzaju egzaminem dla firmy i jej pracowni-
kow. Mozemy go zdac i np. sprzedac klientowi kolejny produkt lub oblac i np. stracic¢
klienta na rzecz konkurencji. Podobnie jak w przypadku innych egzaminéw, takze do
kontaktu z klientem mozemy sie dobrze przygotowac i tym samym zwigkszy¢ szanse
jego zdania. Musimy posigs¢ wiedze, ktéra jest do tego celu niezbedna — wszechstron-
ng i dogtebng wiedze o naszych klientach”17.

Znajomosc¢ zachowan i oczekiwan klientéw to jeden z kluczy do osiggniecia sukcesu
biznesowego. Stad tez przedmiotem rozwazan teoretycznych, jak i badan empirycz-
nych niniejszego opracowania byt problem rozpoznania czynnikéw i ich wptywu na
postawe lojalnosciowa klientéw instytucjonalnych zaktadéw ubezpieczen. Zarzady
asekuratoréw powinny zdac sobie sprawe, ze moga w skuteczny sposéb wptywac na
ksztatt i wielkos¢ grupy wiernych petentéw. Niezbedna jest do tego jednak znajomosé
czynnikéw, ktore kreujg postawe lojalnosciowq ich klientéw.

Jako grupa klientéw, ktéra charakteryzuje sie najwyzszym poziomem lojalnosci
mozna wskazad przedsiebiorstwa najmniejsze firmy handlowe pod wzgledem wielkosci
zatrudnienia o najwyzszej wielkosci przychodu w 2002 r. wynoszacej ponad 5 min zto-
tych, o innej, czyli nie prywatnej ani panstwowej formie wtasnosci. To na tych klientéw
przede wszystkim zarzgdzajacy powinni kierowa¢ uwage swoich podwtadnych odpo-
wiedzialnych za sprzedaz polis ubezpieczeniowych. To wsrdd tych klientéw z najwiek-
szym prawdopodobienstwem mozna znalez¢ przysztego lojalnego klienta.

Zaprezentowana réwniez w niniejszym opracowaniu analiza wykazata, ze najwiek-
szy wptyw na lojalnos¢ ma wielkos¢ przedsiebiorstwa rozumiana jako wielkos¢ przy-
chodéw oraz wielkos¢ zatrudnienia. To te dwie cechy w najwiekszym stopniu determi-
nowaty postawe lojalnosciowg. W przypadku wielkosci osigganych przychodow zalez-
nos¢ wyglada nastepujgco: wraz ze wzrostem przychodéw sita lojalnosci tychze
przedsiebiorstw rosnie. Czyli im wieksze przychody osigga przedsiebiorstwo, tym jest
bardziej lojalne. W przypadku wielkosci zatrudnienia tendencja jest odwrotna. Wzrost
zatrudnienia oznacza spadek sity lojalnosci.

Jednym z podstawowych zadan zaktadéw ubezpieczen, chcacych dalej dziata¢ na
rynku, bedzie zaistnienie w swiadomosci klienta. Z faktu funkcjonowania na terytorium
Polski duzej liczby zaktadéw ubezpieczen wynika, ze o wiekszosci z nich petenci nie
styszeli. W literaturze ubezpieczeniowej czesto napotyka sie na wskazowki dla zarza-
déw tych instytucji, moéwigce o tym, ze powinny one potozy¢ duzy nacisk na rozpropa-
gowanie nazwy zakfadu, by stat sie on znany szerszej publicznosci. Takie przedsiewzie-
cie moze jednak drogo kosztowad. Taniej i z wiekszg dozg prawdopodobienstwa
przetrwanie i rozwdj zaktadu ubezpieczen zapewni¢ moze grupa lojalnych klientow.
Stworzenie i ciggte powiekszanie liczby wiernych klientéw pozwoli na staty wzrost
zakfadu i jego udziatu rynkowego.

17. J. Wachnicki, P. Komornicki, Analityczny CRM, ,,Modern Marketing” 2002, nr 02.
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Analysis of features determining loyalty of clients
of non-life insurance companies in Podkarpackie Province
- Summary

The subject of client loyalty is being discussed more and more often, mainly because of the
increasing importance of this issue both for marketing theory and practice. In the case of
insurance companies, managers frequently ask themselves the following question: where
to send the sales force to enable them to find the best clients who will not only take out
a policy once, but will also do it in the future, at the same time informing others about
company's good reputation, i.e. they will simply become loyal buyers. Obviously, there is no
one solutions for finding loyal clients, but it is possible to indicate client groups with char-
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acteristic features which increase the likelihood that expected market efficiency will be
achieved.

This study presents the methodology of creating an econometric model whose interpreta-
tion enabled carrying out three types of analysis. The first of them helped identify a group
of most and least loyal clients, the second helped measure the difference between the
smallest and biggest value of each trait characteristic for certain groups of clients, the third
analysis identified which of the features discussed determine the loyalty of clients of non-life
insurance companies to a higher extent and which to a lower extent.

JACEK RODZINKA jest zastepcg kierownika Katedry Makroekonomii w Wyzszej Szkole
Informatyki i Zarzgdzania w Rzeszowie.

Recenzenci: prof. dr hab. Tomasz Michalski, prof. dr hab. Wanda Ronka-Chmielowiec.

—47 -







<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


