Justyna Witkowska
Ocena jakosci ustugi ubezpieczeniowej w opinii klientow

1. Pojecie jakosci ustug

Sukcesem przedsigbiorstwa jest zadowolony klient, przekonany do oferty firmy.
Czynnikiem majacym duzy wplyw na $wiadomos$¢ klienta jest jako$¢ dostarczonych
produktow/ustug. Odgrywa ona bardzo wazng role w réznych dziedzinach zycia. Ze wzgledu
na réznice w postrzeganiu jako$¢ bywa oceniana subiektywnie.

Klienci maja do wyboru bardzo szeroka game produktow i ustug. Nalezy pamigtac, ze
to oni podejmuja decyzje o wyborze danego dobra na podstawie wlasnego postrzegania
jakosci i warto$ci im oferowanych’.

Czgsto jakos¢ jest przedstawiana w dwoch perspektywach (ze wzglgdu na podmioty).
Moéwimy wowcezas o jakoSci wewnetrznej, postrzeganej z perspektywy przedsigbiorstwa
(spelnienic wymogoéw, norm, przepisow prawnych) oraz jakosci zewngtrznej o ktorej
decyduije klient.

Jakos$¢ produktu/ustugi jest wymieniana (oprocz oczekiwan klienta i dostarczanej
informacji) jako jeden z waznych czynnikéw decydujacych o zadowoleniu klienta®. W
odniesieniu do jako$ci produktu mozna stwierdzi¢, ze punkt odniesienia stanowi przekonanie
klienta do tego, co firma jego zdaniem powinna mu dostarczy¢. Teorie zarzadzania z ostatnich
lat (np.: Business-Reenginering, Kaizen, Lean-Management lub Total-Quality-Management)
przedstawiaja satysfakcje klienta jako centralny czynnik sukcesu przedsigbiorstwa®.
Postrzegana jako$¢ wplywa w sposob bezposredni lub posredni na poziom odczuwanego
przez konsumenta zadowolenia®. J. Brilman postrzega jako$¢ na czterech poziomach®:

1. Jako$¢ zgodna ze specyfika;
2. Satysfakcja klientow;
3. Jakos¢ i warto$¢ postrzegane przez rynek i porownywane z konkurencja,

4. Zarzadzanie warto$cig dla klienta.
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W przypadku ustug E. Gummesson wprowadza za$ cztery parametry jakoéci7:

= jako$¢ projektu;

= jako$¢ wykonania,
= jakos¢ dostawy;

= jakosc¢ relacji.

R. Furtak dodaje do tego jeszcze jeden parametr — dostepnoéé ustug®. Koncepcja
TQM? zaklada, ze nie ma akceptowalnego poziomu jakosci, poniewaz potrzeby i oczekiwania
klienta sg zmienne i ulegaja ewaluacji. Przyjecie filozofii TQM ma sens tyko wtedy, gdy
obejmuje ona wszystkich 1 wszystko w organizacji. Jakos¢ jest wowczas rozumiana jako
dazenie do catkowitej satysfakcji klienta (zadowolenie klienta zewngtrznego i wewnetrznego
- pracownikow)™.

Nalezy podkresli¢, ze jako$¢ nie jest pojeciem tozsamym z satysfakcja klienta.
Oznacza to, ze okre$lony standard jako$ci nie musi powodowa¢ zadowolenia klienta. Gtéwna
réznica w terminach ,satysfakcja” i ,,jako$¢” odnosi si¢ do dtugosci trwania efektu, ktory
to w przypadku satysfakcji moze wigza¢ si¢ z pojedyncza transakcja/zdarzeniem, za$
w przypadku jakoSci utozsamiany jest zwykle w odniesieniu do jakiego$ standardu i zaktada
dlugoterminowg powtarzalno$¢ poziomu wykonania. Mozna wigc uzna¢, ze satysfakcja jest
pojeciem mniej stabilnym niz jako$¢. Mozna takze zalozy¢, ze satysfakcja jest odczuciem
konsumenta po skorzystaniu z ustugi, a w zwigzku z tym zawiera wigcej substancji
emocjonalnej nizeli jako$¢, w zwigzku z tym analizowana jest z perspektywy wewngtrznej —
osobiste doswiadczenie™.

E. Skrzypek okresla jakos¢ jako ,,spelnienie wymagan i oczekiwan kazdego klienta,
to droga prowadzaca do jego zadowolenia, a zadowolenie to bardzo dobra i wiarygodna miara

] akosci™.

2. Jako$¢ ushugi ubezpieczeniowej
Towarzystwa ubezpieczen jako instytucje dziatajace na rynku finansowym winny
swiadczy¢ ustugi o najwyzszej jakosci. Wysoki poziom jako$ci uslug ubezpieczeniowych

zapewni ubezpieczycielom sprawne funkcjonowanie oraz duza liczbe klientow, ktorzy
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przekazuja swoje ryzyko na rzecz zakladu ubezpieczen. W wyniku tej transakcji w razie
zaj$cia zdarzenia objetego ubezpieczeniem klientowi zostanie wyptacone odszkodowanie lub
Swiadczenie.

Precyzyjne okreslenie jakos$ci ustug ubezpieczeniowych przysparza wiele trudnosci.
Badania naukowe prowadzone w roznych krajach dowodza, ze opinie pozyskiwane od
klientow o wyrobach, $wiadczonych ustugach, a takze reklamacje stanowig podstawe
informacji o jakos$ci oferty rynkowej danego przedsiebiorstwa.

To klient decyduje o tym, co dla niego oznacza jakos¢. Przy badaniach satysfakcji
klienta jednym z najwazniejszych czynnikdw wplywajacych na zadowolenie jest postrzeganie
przez klienta jakosci produktu/ustugi. ,,Europejski wskaznik zadowolenia klienta”, ustalany
jest na podstawie jako$ci postrzeganej przez klienta, ceny, reklamaciji i lojalnosci®®. Zatem,
aby przedsigbiorstwo moglo odnies¢ sukces na rynku wazne jest aby dbato o swoich klientow
prowadzac badania zadowolenia klienta 1 uwzgledniajac opinie klientéw przy konstruowaniu,
unowoczes$nianiu, modyfikacji produktow i ustug.

W dobie rozwoju gospodarki konkurencyjnej satysfakcja klienta powinna stanowié
gtowny cel strategiczny towarzystwa (Rysunek nr 1.) do ktérego warto byloby aby dazyt
kazdy zaktad ubezpieczen. Klient, ktory zostanie catkowicie usatysfakcjonowany bedzie
dhuzej korzystatl z oferty danego zaktadu. To z Kkolei przyniesie ubezpieczycielowi wiegcej
korzysci, pozwoli mu by¢ bardziej konkurencyjnym na rynku i zapewni ciagly wzrost.
Sytuacja taka spowoduje wzrost zyskow dla udzialowcow oraz rozszerzenie mozliwosci dla
sprzedawcow 1 pozostalych pracownikow towarzystw ubezpieczen. W zwigzku z tym
ubezpieczyciel bedzie miat silng pozycje na rynku, a klient otrzyma odpowiedniej jakosci

ustuge ubezpieczeniowa™.
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Rysunek nr 1. Strategia towarzystwa ubezpieczen
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Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Jako$¢ ma duze znaczenie, co wynika z wielu prowadzonych badan. Doskonalenie
jakos$ci ustug ubezpieczeniowych jest czynnikiem najczg$ciej wymienianym przez klientow.

Wplywa on na zwigkszenie ich satysfakcji (Rysunek nr 2.)*.

Rysunek nr 2. Dzialania jakie zaklad ubezpieczen powinien podjaé, aby zwiekszy¢

satysfakcje swoich klientow
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6. Poprawic jakos¢ likwidacji szkdd
' 7. Poprawi¢ obshuge posprzedazowa
Zrodio: J. Witkowska, Kanaly dystrybucji ustug ubezpieczeniowych, TNOiK, Torun 2008, s. 117.

Podejscie do jakosci w przypadku ustug oraz produktow jest inne. Jako$¢ ustug
(zewnetrzna) zwigzana jest z klientem, natomiast jako$¢ produktu to jakos¢ wewngtrzna
(normatywna). ,Jest to tendencja do uspoleczniania pojecia jakosci, rozwijania albo
odchodzenia od podejscia skoncentrowanego na normalizacji oraz do postrzegania klienta
jako odbiorcy i1 weryfikatora jakosci usiugi”le. Odmienne podejscie do jakosci ustug
1 produktow wynika z cech ustug, przede wszystkim z ich niematerialnego charakteru.
W  przypadku produktow materialnych okre§lenie poziomu jakosci jest tatwiejsze
1 precyzyjniejsze. Natomiast przy ustugach pojawiaja si¢ trudnosci. Inna rdéznica wynika
Z nierozdzielnosci procesu $wiadczenia i konsumpcji ustugi. Klient dopiero w trakcie
konsumpcji moze przekona¢ si¢ o jakosci nabytej ustugi. Oceny jakosci produktow
materialnych w wielu przypadkach mozna dokona¢ bez ich konsumowania, z kolei ocena
ustugi mozliwa jest dopiero w fazie konsumpcji. ,,Wszystkie te elementy jeszcze raz wskazuja
na niecodzowno$¢ badania potrzeb, oczekiwan i oceny ustugi dokonanej przez klienta jako
gtownego weryfikatora jakosci™"’.

Okreslenie pojecia jakosci ushug ubezpieczeniowych jest trudne do jednoznacznego
zdefiniowania. Problem ten wynika z cech charakteryzujacych ushugi ubezpieczeniowe:
niematerialny charakter, nietrwato$¢, brak magazynowania, jednoczesnos¢ $wiadczenia
1 korzystania, nierozdzielnos$¢ (na ogot) ustugi z osoba wykonawcy, brak jednorodnosci, brak
mozliwo$ci nabycia praw wiasno$ci, trudnos$ci w standaryzacji i sformalizowaniu ustugi,

.. rrl
limitowana dostgpnos¢ 8,

Jakos$¢ ushugi ubezpieczeniowej nalezy rozumie¢ jako zdolnos¢
do zaspokajania potrzeb klienta w sposodb przewyzszajacy jego oczekiwania™. Jako$¢ ustug
moze by¢ rowniez okreslana jako stopien rozbieznos$ci (luki) pomiedzy oczekiwaniami klienta
a jego oceng. Dlatego tez pomiar jakosci ushug jest mozliwy do realizacji wowczas kiedy
nastgpi weryfikacja jakosci dostarczonej z jakoscig postrzegang (oceng) przez klienta. Ustuga
ubezpieczeniowa, tak jak inne ushlugi, dostarcza korzysci, ktore decyduja o zakupie.
W przypadku ubezpieczen oczekiwanymi korzy$ciami moga by¢: ochrona Zycia i majatku

ubezpieczonego polegajaca na zabezpieczeniu siebie i swojej rodziny.
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3. Kryteria oceny jakoSci
Wedhlug mnie o poziomie oceny jakos$ci ustugi ubezpieczeniowej decyduje:
» informacja o ustugach, ktore ubezpieczyciel posiada w swojej ofercie, powinna by¢ jasno,
zrozumiale sformutowana;
= dostepnos$¢ ustugi, czyli dogodna lokalizacja placowek zaktadéw ubezpieczen, ich
oddziatow czy filii, odpowiedni czas otwarcia, jak rowniez krotkie oczekiwanie na
wykonanie ustugi;
=  kompetencja pracownikow (pracownikow towarzystw ubezpieczen, posrednikow), ktora
polega na dysponowaniu niezbedng wiedza i umiejgtnosciami;
= empatia pracownikéw, a wiec znajomos$¢ i przewidywanie potrzeb klientow, a takze
latwo$c¢ kontaktu;
» uprzejmos¢, grzecznos$¢ i szacunek okazywane klientowi;
= realno$¢ ushugi ubezpieczeniowej, a wigc $wiadczenie ochrony ubezpieczeniowej
polegajace na zapewnieniu klienta, iz w momencie wystgpienia ryzyka objetego
warunkami ubezpieczenia ubezpieczyciel wyptaci §wiadczenie badz odszkodowanie;
= poziom finansowego pokrycia strat, w ktorym chodzi o pelng ochrone¢ ubezpieczeniows,
dzigki ktorej ubezpieczony nie bylby zmuszony do pokrywania zaistniatych szkod
losowych z wiasnych $rodkow;
= sprawnos¢ likwidacji szkod;
= termin realizacji wyptaty odszkodowania, czyli szybkos¢ i rzetelnos¢;
= zaufanie zarowno do towarzystwa ubezpieczen, jak 1 jego pracownikoéw, posrednikow;
= odpowiedzialno$¢ ubezpieczycieli, ktorzy dzialajg szybko i fachowo, uwzgledniajac
oczekiwania nabywcow;
= rodzaj stosowanych srodkow materialnych, czyli stan placowki i wyposazenie;
= limitowana dostepnos¢ produktéw ubezpieczeniowych — réznego rodzaju ograniczenia
wprowadzane przy ubezpieczeniach dobrowolnych przez zaktady ubezpieczen;
* indywidualny poziom ceny uwzgledniajacy wnoszone ryzyko przez ubezpieczajacego.
Jako$¢ ushlug moze by¢ rozumiana rowniez jako réznica miedzy oczekiwaniami
klienta co do tego jaka miataby by¢ ustuga, a rzeczywistym stanem dostarczonej ushugi.
Zalezno$¢ tg przedstawia model pigciu luk jakosci (Rysunek nr 3.) zaprezentowany przez A.
Parasurmana, V.A. Zeithaml, L. Berry’ego ukazujacy w jaki sposéb dochodzi do utraty

jako$ci w organizacji.



Rysunek nr 3. Model Jakos$ci Uslug
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Zrédlo: Opracowanie na podstawie: J. Witkowska, Kanaly dystrybucji ustug ubezpieczeniowych, TNOIK, Torun
2008, s. 141.



Zaprezentowane luki okreslono jako®:

» Luka 1 — roéznica pomigdzy oczekiwaniami ubezpieczajacego/ubezpieczonego a
postrzeganiem tych oczekiwan przez osoby zarzadzajgce zaktadem ubezpieczen;

= Luka 2 — roznica pomiedzy postrzeganiem oczekiwan
ubezpieczajacego/ubezpieczonego  przez  osoby  zarzadzajace  towarzystwem
ubezpieczen a cechami fizycznymi ustugi ubezpieczeniowej (standaryzacja);

= Luka 3 — roznica pomiegdzy specyfikacjg jakosci ustug ubezpieczeniowych a
rzeczywistym poziomem dostarczonej ushugi;

» Luka 4 - rdznica pomiedzy poziomem faktycznie dostarczonej ustugi
ubezpieczeniowej a informacja przekazang ubezpieczajacemu/ubezpieczonemu na
temat tej ustugi;

» Luka 5 — rdznica pomiedzy oczekiwaniami ubezpieczajgcego/ubezpieczonego a
postrzeganymi przez niego ustugami ubezpieczeniowymi.

Luki pojawiajg si¢ w poszczegolnych etapach zarzadzania satysfakcja klienta. W
przypadku gdy prawdziwe oczekiwania Klienta rozming si¢ z ich interpretacjg dokonang przez
kierownictwo zakladu ubezpieczen pojawia si¢ luka 1. Jezeli ubezpieczyciel w niewtasciwy
sposob przelozy zidentyfikowane oczekiwania klienta na projektowanie jakosci ushug
ubezpieczeniowych wowczas mamy do czynienia z lukg 2. Nastepna luka (luka 3) wystepuje,
gdy zaktad nie przestrzega standardéow jakosci ustug, ktére powinny by¢ zachowane w
procesie wykonywania ustugi. Kolejna rozbieznos¢ wystepuje w przypadku réznicy pomigdzy
poziomem faktycznie dostarczanej ustugi ubezpieczeniowej a informacja przekazang
klientowi na temat tej ustugi (luka 4). Luka 5 dotyczy rozbieznosci pomiedzy tym, co
towarzystwo oferuje, a tym jakie s3a oczekiwania os6b zainteresowanych zakupem
ubezpieczenia.

Pierwsze cztery luki (1-4) odnoszg si¢ do spadku jakosci ustugi w obregbie zaktadu
ubezpieczen, z kolei luka pigta dotyczy poziomu jakosci w ocenie klienta, czyli
ubezpieczajacego lub ubezpieczoneg021.

Jako$¢ $wiadczonej przez organizacj¢ ustugi zostata zaprezentowana w modelu jako
luka pigta. Model jakosci ustug jest zorientowany na subiektywny odbidr jakoSci przez

klientow. Jako$¢ ustugi jest niska, jezeli dostarczona ustuga nie speilnia subiektywnych

20 3. Witkowska, Metoda Servqual w badaniach satysfakcji klientow ustug ubezpieczeniowych, Problemy Jakosci
2007, nr 10, s. 33.
2L L. Niezurawski, J. Witkowska, Pojecie satysfakcji klienta, Problemy Jakosci 2007, nr 7, s. 34.



oczekiwan klienta. Przekroczenie przez ustugodawce oczekiwan klienta jest najbardziej
zadowalajaca sytuacja. Mozna dokona¢ pomiaru wszystkich zaprezentowanych wyzej luk,
jednak celem pracy jest przedstawienie luki piatej wykorzystujac metode Servqual, ktora
stuzy badaniu jakosci ustug.

Autorzy metody Servqual22 proponujg definiowanie jakosci ustug za pomoca jej
atrybutow. W drodze procesu badawczego wyodrebnili poczatkowo dziesie¢, a w koncu
jedynie pig¢ atrybutéow jakos$ci ushug: materialno$¢ ustugi (tangibles), niezawodnos¢
(reliability), reakcja na oczekiwania klientow (responsiveness), fachowo$¢ i zaufanie
(assurance) oraz empatia (empathy). Powyzsze atrybuty sg nazywane przez autorow
wymiarami jako$ci. Tak rozumiana usluga podkresla te elementy, ktore wyraznie odrdzniaja

ja od wyrobu - jej niematerialny charakter.

4. Wyniki badan jakosci ustug ubezpieczeniowych

Celem przeprowadzonych badan byto zmierzenie poziomu jakosci ushugi
ubezpieczeniowej w opinii klientéw korzystajacych z ubezpieczenia odpowiedzialnos$ci
cywilnej (OC) posiadaczy pojazdow mechanicznych.

Badania przeprowadzono na reprezentatywnej grupie 210 osob zamieszkujacych
wojewo6dztwo warminsko-mazurskie. Zastosowano doboér warstwowy uwzgledniajac udzial
procentowy osob w danym wieku w przedziatach wiekowych (18-24, 25-44, 45-64, 65-80, 80
i wiecej lat) w wojewodztwie. Warunkiem koniecznym byto posiadanie przez badanych
ubezpieczenia OC posiadaczy pojazdow mechanicznych. Badania przeprowadzono w okresie
marzec-maj 2009 za pomocag metody Servqual. Wykorzystano kwestionariusz ankietowy
sktadajacy si¢ z 22 pytan zasadniczych, 5 pytan dotyczacych ogdlnej oceny waznosci
poszczego6lnych wymiaréw oraz metryczki.

Klienci towarzystw ubezpieczen wyrazili swoje opinie o ustudze ubezpieczeniowe.
Opinie te byly przedstawione w dwodch ptaszczyznach: w pierwszej — jako ustuga oczekiwana,
jakiej Kklienci chcieliby doswiadczy¢, w drugiej - jako ocena do$wiadczonej ustugi. Skala
odpowiedzi ksztattowata si¢ od 1 do 7. Jezeli ankietowani uwazali, iz dana cecha nie jest
wazna, zakreslali liczbe 1. Natomiast, jesli ich zdaniem dana cecha jest wyjatkowo wazna
zakres$lali 7 (zgodnie ze skalg Likerta).

Ocena jakosci uslugi ubezpieczeniowej byla mozliwa dzigki obliczeniu roéznicy

pomiedzy oczekiwaniami a postrzeganiem $wiadczonej ustugi, co jednoczes$nie pozwala na

?2 Metoda Servqual zostata opracowana przez A. Parashurmana, L. Berry’ego, V. Zeithaml w koricu lat 80. XX w.



wychwycenie luki migdzy tymi wartosciami 1 wskazanie miejsca, w ktorym konieczne jest

dokonanie udoskonalen.
Dokonujac analizy wynikdéw badan postuzono si¢ nastepujacymi etapami:

1. Ustalono réznice pomigdzy kolejnymi, punktowo wyrazonymi oczekiwaniami i
doswiadczeniami (wynik = doswiadczenie — oczekiwanie);

2. Wyliczono $rednig dla roznicy punktéw w kazdym z analizowanych obszarow;

3. Obliczono sérednig z badanych obszarow, tj. catkowitg arytmetyczna miare jakosci ustug
badanych metoda Servqual.

Poziom jako$ci uslugi ubezpieczeniowej dla kazdego z pigciu wymiaréw jakosci
ustugi ustalony na podstawie przeprowadzonych badan zostal zaprezentowany na Rysunku nr
4. W ocenie klientow Kkorzystajacych z ubezpieczenia OC posiadaczy pojazdoéw
mechanicznych $redni wynik dla wszystkich obszarow jakosci ustugi ubezpieczeniowej
ksztaltowat sic na poziomie -1,82. Swiadczy on o umiarkowanym dysonansie miedzy
oczekiwaniami i doswiadczeniami nabywcoéw w zakresie poszczegdlnych wymiarow jakosci.
Zatem oczekiwania klientow w zakresie ustugi ubezpieczeniowej nie sg w petni zrealizowane,

a ich jako$¢ jest niezadowalajaca.

Rysunek nr 4. Poziom jakos$ci ushugi ubezpieczeniowej

empatia || 0 M__'6 z
mpatia

-1,95( .

Fachowo$¢ i zaufanie M 6 7?

Redkcja na IS M 6.3

oczekiwania klienta J
2,09 =

Niezawodnos¢ —ﬁnﬁ%

N Y 5,87

[ERy

Materialno$¢ ustugi 64

-3,00 -2,00 -1,00 0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

O Wartos$¢ oczekiwana B Wartos¢ doswiadczona O Luka

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badar.
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Wymiar materialny osiggnat poziom najkorzystniejszy ze wszystkich wymiaréw: -
1,27, co $wiadczy o0 zwracaniu uwagi przez zaktady ubezpieczen na materialny aspekt swojej
dzialalnosci, taki jak np.: nowoczesne wyposazenie, atrakcyjny wyglad, prezencja
pracownikow, materialy reklamowe, ktore majg gldwnie za zadanie przyciagna¢ klienta. Nie
jest to sytuacja idealna, lecz badani w przypadku tego obszaru doswiadczyli najmniejszego
rozdzwigku miedzy oczekiwaniami a postrzeganiem ustugi ubezpieczeniowej. Obszar empatii
uzyskat wynik: -1,6, ktdory jest nieznacznie nizszy od Sredniego wyniku Servqual. Informuje
to, iz postrzeganie czynnikow wchodzacych w sklad obszaru empatii (m.in. indywidualne
traktowanie kazdego klienta, realizacja interesow klientow, rozumienie ich potrzeb) rozni si¢
od poziomu oczekiwanego na niekorzys¢ zaktadu ubezpieczen, jednak mozna okresli¢ je jako
umiarkowane.

Wedlug opinii 0s6b posiadajacych ubezpieczenie odpowiedzialnosci cywilnej
posiadaczy pojazdéw mechanicznych obszary takie jak: reakcja na oczekiwania klientow i1
niezawodno$¢ ustugi ubezpieczeniowej znajduja si¢ na najnizszym poziomie sposrod
analizowanych. Zaobserwowano najwigksze roznice pomiedzy jakosciag doswiadczong i
oczekiwang w obszarze ,reakcja na oczekiwania klienta”, roéznica ta wynosi -2,17 oraz
obszarze ,niezawodno$¢”, gdzie wynik wynidst -2,09. Kolejna cecha — ,,fachowos¢ i
zaufanie” osiggneta wynik -1,95, swiadczy to rowniez o niskim poziomie swiadczenia ustugi
ubezpieczeniowej oraz braku spelnienia oczekiwan klientow w tym obszarze. Wyzej
wymienione cechy przekroczyly $redni wynik Servqual -1,82. Mozna zatem stwierdzi¢, iz
maja one najwiekszy wptyw na negatywny poziom jakosci ustugi ubezpieczeniowe;.

Positkujac si¢ metoda Servqual mozliwe jest rowniez przedstawienie s$redniego
wazonego poziomu jakosci ustugi ubezpieczeniowej w opinii klientéw posiadajacych
ubezpieczenie OC posiadaczy pojazdow mechanicznych. W tym celu (Tabela nr 1):

1. Obliczono $rednig wartos¢ wag - respondenci bioracy udzial w badaniu roztozyli 100
punktéw pomigdzy pie¢ wymiardw jakosci wedtug ich waznosci;

2. Obliczono $rednig warto$¢ wag dla kazdego wymiaru jakosci ustugi ubezpieczeniowej;

3. Ustalono $redni wazony poziom jakosci ustug ubezpieczeniowych - uzyskano wynik
bedacy iloczynem miar arytmetycznych dla kazdej ze sfer oraz przypisywanych im wag;

4. Uzyskano calkowita wazong miarg jakoSci ustugi ubezpieczeniowe;.
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Tabela nr 1. Sredni wazony poziom jakosci ustugi ubezpieczeniowej

Wymiary jakosci Luka Waga Srednia wazona
Materialno$¢ ustugi -1,27 0,11 -0,14
Niezawodno$é -2,09 0,21 -0,44
Reakcja na oczekiwania klienta -2,17 0,34 -0,74
Fachowos¢ 1 zaufanie -1,95 0,32 -0,62
Empatia -1,60 0,12 -0,19

Calkowita wazZona miara jakoSci -0,43

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie badan.

Zdaniem respondentow wymiar ,,reakcja na oczekiwania klienta” ma najwicksze

znaczenie, najmniejsze za$§ wymiar materialny. Uwzgledniajac istotno$¢ poszczegdlnych

obszaréow dla klienta catkowita wazona miara jako$ci ustugi ubezpieczeniowe] w ocenie

klientow posiadajacych ubezpieczenie OC posiadaczy pojazdow mechanicznych wyniosta

-0,43, co $wiadczy o umiarkowanie niskim poziomie uslug oraz nie spetnieniu oczekiwan

klientow. Najwyzszy wazony wynik uzyskal obszar ,reakcja na oczekiwania klientow” (-

0,74), najnizszy wymiar materialny (-0,14), co przedstawia si¢ identycznie jak w przypadku

sredniej arytmetycznej rdéznicy miedzy postrzeganiem a oczekiwaniem wobec ustug

ubezpieczeniowych (Rysunek nr 5.).

Rysunek nr 5. Poziom jakosci uslugi ubezpieczeniowej wedlug miar: luka i $rednia

wazona
Materialnos¢ Reakcjana  Fachowo$¢
ustugi Niezawodno$¢  oczekiwania i zaufanie Empatia
0 klienta
= B
0,14 0.19
05 0,44
0,74 o2
-1 2
_115 ‘1,27
-1,6
-2
-1,95
-2,09 217
-2,5

@ Luka B Srednia wazona
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badar.

Zebrane dane w wyniku badania ankietowego poréwnano uwzgledniajagc wplyw pici
respondenta na ocen¢ jakos$ci ustugi ubezpieczeniowej. W badaniu uczestniczyto 38,6%
kobiet oraz 61,4% mezczyzn. Obliczono Srednig warto$§¢ oczekiwang i $rednig wartos$¢
postrzegang jakosci ustugi ubezpieczeniowej dla kobiet oraz m¢zczyzn, nastgpnie obliczono
luk¢ migdzy warto$ciami oddzielnie dla kazdej ptci. Wyniki przedstawiono w Tabelach nr 2. i
3.

Tabela nr 2. Ocena jakos$ci ustugi ubezpieczeniowej w opinii badanych kobiet

Obszar jakosci Srednia_wartoéc’ Srednia wartosé Luka
oczekiwana postrzegana

Materialno$¢ ushugi 6,70 497 -1,73
Niezawodno$é 6,93 4,70 -2,23
Reakcja na oczekiwania klienta 6,90 4,64 -2,26
Fachowos¢ 1 zaufanie 6,89 4,85 -2,03
Empatia 6,78 5,20 -1,58
Srednia arytmetyczna -1,96

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan.

W  przypadku kobiet s$redni wynik wszystkich wymiaré6w jakosci ustugi
ubezpieczeniowej osiagnat poziom -1,96. Swiadczy to o umiarkowanych rozbiezno$ciach
miedzy oczekiwaniami i1 doswiadczeniami kobiet w zakresie poszczegdlnych czynnikow
jakosci. Oczekiwania kobiet w zakresie ustugi ubezpieczeniowej nie sa w pelni realizowane,
a ich jako$¢ jest niezadowalajaca. Zauwazono, iz jest to wynik wyzszy od ogdlnego sredniego
wyniku, ktory wynosit -1,82. Kobiety zatem odczuwaja wicksze niezadowolenie. Najwicksze
luki zaobserwowano w wymiarach: ,,reakcja na oczekiwania klienta” oraz ,,niezawodno$¢”.

Kobiety najlepiej ocenity wymiar empatii (-1,57).

Tabela nr 3. Ocena jakosci ustlugi ubezpieczeniowej w opinii badanych mezczyzn

Obszar jakosci Srednia_wartoéé Srednia warto$§é L uka
oczekiwana postrzegana

Materialnos$¢ ustugi 6,62 5,57 -1,05

Niezawodno$é 6,77 4,77 -2,00

Reakcja na oczekiwania klienta 6,74 4,71 -2,02

Fachowo$¢ 1 zaufanie 6,70 4,79 -1,91

Empatia 6,68 511 -1,57
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Srednia arytmetyczna -1,71
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan.

Mezczyzni przecigtng réznice miedzy doswiadczeniami 1 oczekiwaniami ocenili
na poziomie -1,71. Wynik ten informuje o tym, ze dostarczone ustugi nie zaspokajaja w petni
oczekiwan mezczyzn. Ocena na tym poziomie jest jednak korzystniejsza w poréwnaniu
z wynikiem dla obydwu plci (-1,82), co $wiadczy o wiekszym zadowoleniu mezczyzn
z ushugi ubezpieczeniowej. Najwyzsze wartosci uzyskaty wymiary: ,,reakcja na oczekiwania

klienta” oraz ,,niezawodnos$¢”, a najnizsze wymiar materialny.

Rysunek nr 6. Poziom jakos$ci uslugi ubezpieczeniowej w opinii kobiet i me¢zczyzn

Materialnos¢ Reakcja na Fachowos¢
ustugi Niezawodno$¢  oczekiwania i zaufanie Empatia
klienta

0
-05

-1

-1,05
-15
-1,58 -1,57
L, | 178
-2,00 -2,02 -2.03

25 2,23 -2,26

O Luka kobiety B Luka m¢zczyzni

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan.

Dokonujac poréwnania rozbiezno$¢é pomiedzy do$wiadczeniami i oczekiwaniami z
dostarczonych ustug dla obydwu ptci, ktorych zestawienie przedstawiono na Rysunku nr 6.,
mezczyzni posiadajacy ubezpieczenie OC posiadaczy pojazdow mechanicznych odczuwajg
wigksze zadowolenie we wszystkich wymiarach jakosci. Jedynie w wymiarze empatii wyniKki
sa podobne. Najwigksza rdéznice zaobserwowano w wymiarze materialnym ustugi
ubezpieczeniowej (0,72), najmniejsze w obszarze empatii. Kobiety najmniejszy dysonans

odczuwaja w obszarze empatii, m¢zczyzni z kolei w obszarze materialnym. Zaréwno kobiety,
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jak 1 mezczyzni najnizszy poziom jako$ci oceniajg W wymiarach ,,reakcja na oczekiwania

klienta” i ,,niezawodnos$¢”.

Podsumowanie

W obliczu zmian jakie zachodzg na wielu rynkach wyrdznikiem przedsiebiorstw
staje si¢ jako$¢ dostarczanych produktow i ustug. Jest ona czynnikiem majacym duzy wptyw
na pozycje firmy na rynku. Klienci coraz czesciej zwracaja uwage na pozacenowe elementy
produktéw 1 ustug. O jakosci ustugi ubezpieczeniowe] w duzym stopniu decyduje:
przejrzystos¢ informacji, tatwa dostepno$¢ ustugi, wykwalifikowani, uprzejmi pracownicy,
terminowy 1 sprawny proces likwidacji szkod, szybkos$¢ reakcji na potrzeby klienta oraz
zaufanie do ubezpieczyciela.

Dzigki przeprowadzonym badaniom okreslono $redni wynik Servqual, ktory polega
na ustaleniu réznicy mi¢dzy doswiadczeniami a oczekiwaniami respondentow w wymiarach
jakos$ci oraz $redni wazony wynik Servqual, ktory uwzglednia wagi nadane przez klientow.
Sredni wynik Servqual wyniést -1,82 co $wiadczy o nieduzym dysonansie miedzy
doswiadczeniami 1 oczekiwaniami klientow. Jest to jednak wynik obrazujacy brak
zadowolenia klientow, czyli brak realizowania w petni ich potrzeb. Sredni wazony wynik
Servqual wyniost -0,43, co rowniez unaocznia umiarkowanie niski poziom ushug
ubezpieczeniowych $wiadczonych klientom zaktadow ubezpieczen oraz nie spetnieniu ich

oczekiwan.

Dr Justyna Witkowska, Katedra Ubezpieczen Wydziatu Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu

Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie
Summary of the article
Consumers’ assessment of the insurance service quality
The article focuses on the significance of quality in the process of selling insurance
products. While purchasing an insurance policy consumers pay special attention to: service

accessibility (localization of the insurance company, opening hours, fast service) as well as

transparency of the offer, personnel competence and empathy, insurance company’s image
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and proficiency of liquidation proceedings. The foregoing factors have the strongest influence
on the way consumers perceive the quality of insurance service.

In addition, the article presents evaluation of the insurance service quality on the basis
of survey conducted among customers - insured covered by third party insurance of the
owners of vehicles from the north-eastern Poland (warminsko-mazurskie voivodeship).

Evaluation was made on the basis of comparison between the quality expected and the
quality provided in five different dimensions: service materiality, infallibility, meeting
consumer’s expectations, competency, reliability and empathy. The biggest faults were
notified in the successful meeting consumers’ expectation, the smallest in material

dimension.
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