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1. Wstep

Problematyka jakosci ustug finansowych jest przedmiotem zainteresowania
teoretykéw oraz praktykéw gospodarczych od przetomu lat siedemdziesiatych i
osiemdziesiatych. Od potowy lat osiemdziesiatych zas, ze wzgledu na swoje ogrom-
ne znaczenie jest czgsto poruszanym zagadnieniem w opracowaniach dotyczacych
marketingu (por. [1; 8; 11; 15; 17]).

Juz na samym poczatku jako$¢ ustug okreslano jako funkcj¢ dwu zmiennych —
oczekiwan ustugobiorcéw i ich faktycznych doznan podczas procesu swiadczenia
ustugi. W zwiazku z tym jakos¢ moze by¢ nieakceptowalna, satysfakcjonujaca lub ide-
alna. Jakos$¢ catkowicie nieakceptowalna wystapi wéwczas, gdy istotne oczekiwania
nabywcy nie zostana spetnione przez ustugodawce. Z kolei jakos¢ satysfakcjonujaca
wystapi, gdy ustuga $wiadczona bedzie zbiezna z oczekiwang, natomiast realizacja
ustugi, ktéra przekracza oczekiwania nabywcy pod wszelkimi mozliwymi wzglgdami,
oznacza osiagnigcie jakosci idealnej (por. [15, s. 204-206; 18, s. 208]).

W uslugach finansowych niedopuszczalne sa odchylenia od normy. Jakos¢
ustug oferowanych przez bank czy zaklad ubezpieczen moze byé bowiem postrze-
gana jedynie jako dobra lub jako zta, gdyz dla produktéw tych firm nie ma stopnia
posredniego. Dlatego klienci nie akceptuja jakichkolwiek bledéw w $wiadczeniu
ushug finansowych. Pozostate elementy sktadajace sig¢ na ustugg rozszerzona beda
wplywaé na konkurencyjnos¢ instytucji finansowej, beda zatem decydowac o sa-
tysfakcji klienta lub jej braku, a tym samym beda najistotniejsze dla niego podczas
podejmowania decyzji o wyborze instytucji, z ustug ktérej bedzie korzystat.

Realizacja przez instytucje finansowe strategii nastawionej na budowanie trwa-
lych zwiazkéw i relacji z klientami jest — co dowodza liczne badania — bardziej opla-
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calna niz nieustanne zdobywanie nowych klientéw. Z analizy rozkiadu dochodéw

(tzw. krzywa V. Pareto) oraz stopnia koncentracji obrotéw wynika bowiem, iz gru-

pa 20% klientéw instytucji finansowej tworzy ok. 80% ich dochodéw. Sa to w zde-

cydowanej wigkszosci klienci zadowoleni i lojalni. Réwnoczesnie obnizenie od-
pltywu klientéw o 5% powoduje istotny wzrost zyskéw zréznicowany w zaleznosci
od rodzaju ustugi finansowej: w przypadku depozytéw bankowych o 85%, kredy-
téw bankowych o 75%, gwarancji bankowych o 25% oraz polis ubezpieczenio-
wych o 50% (por. [14, s. 109]). W $wietle powyzszych danych kwestig niezwykle
istotng dla instytucji finansowe; staje si¢ dtugotrwata wspétpraca z klientami, opar-
ta na wzajemnej wigzi, w ktdrej lojalnych klientéw nalezy postrzegac jako majatek
strategiczny firmy (por. [4, s. 406-412]). Wiele firm, w tym takze instytucji finan-
sowych, rozumiejac wagg¢ tego problemu, zmienia metody wspdtpracy z klientami,

przygotowujac dla nich specjalne programy lojalnosciowe (por. [12, s. 42-50]).
Jednakze punktem wyjscia (a wrecz fundamentem) do budowania trwatych relacji

z klientem jest wysoka jakos¢ ustug i wynikajaca z niej satysfakcja klientéw. Satysfak-

cja prowadzi w efekcie do lojalnosci klienta wobec ustugodawcy, wyrazajacej si¢ konty-

nuacja zwiazku z firma, zwigkszeniem skali i zakresu wspétpracy, polecaniem firmy in-
nym klientom wraz z przekonaniem, iz uzyskane korzysci sa wigksze niz u konkurencji

(por. [5, s. 27]). Sita lojalnosci klientéw moze by¢ mierzona wskaznikiem retencji, ktéry

ma bezposredni wplyw na wielko$¢ sprzedazy i osiagane zyski (por. [3, s. 111]).
Elementem decydujacym o stopniu satysfakcji klientéw jest postrzegana przez

nich jakos$¢ ustug. Prawie 60% wszelkich zmian poziomu satysfakcji klientéw

mozna bowiem wyjasni¢ zmianami poziomu jakosci otrzymanych uslug. Miedzy
obu tymi zmiennymi istnieje wysoka wspétzaleznos¢, co potwierdza wspétczynnik

korelacji réwny 0,77 (por. [16, s. 258-264]).

Wychodzac z takiego rozumienia jakosci A. Parasuraman, V.A. Zeithaml, L.L. Berry,
skonstruowali teoretyczny model jakosci ustug (model luk), umozliwiajacy zidentyfiko-
wanie punktéw (przyczyn) powstawania niezgodno$ci miedzy ustuga oczekiwana a
ustuga otrzymana (por. [13, s. 44-45]). Przyczynami takich rozbieznosci moga by¢:

— niedostateczna wiedza kierownictwa instytucji finansowej odnosnie do ocze-
kiwan klientéw w zakresie jakosci ustug (luka 1);

— niepelne przetworzenie (wdrozenie) wiedzy kierownictwa odnos$nie do oczeki-
wan klientéw na obowiazujace w instytucji finansowej wymagania, procedury i
wytyczne dotyczace jakosci ustug (luka 2);

— niezadowalajacy stopien realizacji (przestrzegania) przez pracownikéw obo-
wiazujacych w instytucji finansowej wymagan w zakresie jakosci ustug (luka 3);

— przekazywanie nieadekwatnych informacji o poziomie jakosci $wiadczonych
ustug w komunikacji z klientem (luka 4).

Ograniczenie lub eliminacja tych przyczyn, wywotujacych w konsekwencji dy-
sonans i niezadowolenie klienta (luka 5), wymaga wdrozenia w instytucji finanso-
wej systemu jakosci (szerzej w [2; 10]).
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W celu identyfikacji luk w modelu jakosci ustug ubezpieczeniowych, a tym
samym oceny realizacji przez dzialajace w Polsce zaklady ubezpieczen systeméw
zarzadzania jakoscia, Katedra Badan Marketingowych Akademii Ekonomicznej w
Poznaniu przeprowadzita w latach 1999-2003 szes¢ ogélnopolskich badan, ktérych
uczestnikami byli menedzerowie ubezpieczeniowi oraz klienci indywidualni 1 in-
stytucjonalni'. Badania te przebiegaly w dwdch etapach. W pierwszym etapie do-
konano identyfikacji oraz okreslenia istotnosci atrybutéw sktadajacych sig¢ na poje-
cie jakosci ustugi ubezpieczeniowej (szerzej w [6]). Z kolei celem badania w dru-
gim etapie byly diagnoza i ocena dwéch faz procesu zarzadzania jakoscia w zakla-
dach ubezpieczen, a mianowicie: fazy przygotowania wymagan systemu zapew-
nienia jakosci oraz fazy jego realizacji. Faza przygotowania dotyczyta oceny stop-
nia przygotowania sformalizowanych wymagan w postaci obowigzujacych w za-
ktadzie ubezpieczen zalecen, wytycznych, zasad, norm, instrukcjt i procedur w zakre-
sie $wiadczenia ustug klientom. W fazie realizacji dokonywano oceny, w jakim stop-
niu w badanej placéwce przestrzegane sa przez pracownikéw obowiazujace wytycz-
ne i wymagania w zakresie réznych elementéw $wiadczenia ustugi. W pierwszym i
drugim etapie badan przeprowadzono ponadto oceng¢ poziomu jakosci ustug swiad-
czonych przez zaklady ubezpieczen.

Ocenie poddawano zestaw 32 réznych czynnikéw (elementdéw), majacych
wplyw na jako$¢ $wiadczonej ustugi. Wyodrebnione w obu etapach czynniki doty-
czyly réznych obszaréw dziatalnosci zakladu ubezpieczen i zostaly polaczone w
sze$¢ homogenicznych grup:

— grupa I - elementy odnoszace si¢ do wizerunku firmy ubezpieczeniowe;,

— grupa II — elementy odnoszace si¢ do placéwki i dystrybucji ustug,

— grupa III — elementy odnoszace si¢ do pracy personelu i obstugi klienta,

— grupa IV - elementy odnoszace si¢ do oferty ustugowej oraz ceny,

— grupa V -—elementy odnoszace si¢ do komunikacji z klientem,

— grupa VI - elementy odnoszace si¢ do organizacji zarzadzania jakoscia w fir-
mie ubezpieczeniowe;2,

''W 1999 r. w badaniach uczestniczyto 308 menedzeréw zakladéw ubezpieczen, 1111 gospodarstw
domowych oraz 349 menedzeréw firm reprezentujacych rézne sektory gospodarki. W 2003 r. badania
objely 982 gospodarstwa domowe, 631 menedzeréw z przedsigbiorstw z réznych sektor6w gospodar-
ki oraz 270 menedzer6w ubezpieczeniowych.

2 W sktad poszczegSlnych grup weszly nastgpujace czynniki: grupa I — wiarygodnosé i zaufanie
do zakladu ubezpieczen, bezpieczenistwo ustug (brak ryzyka), bezpieczeristwo osobiste klienta w firmie,
bezpieczenstwo informacji o kliencie; grupa II — wystré) wngtrza placéwki, poruszanie si¢ klienta po
placéwece, dostgp do udogodnien (telefon, faks, ksero, Intemet, miejsce do pisania i siedzenia), spraw-
nos¢ sprzgtu w placéwee, grupa Il — podnoszenie kwalifikacji i zdobywanie wiedzy, szybko$¢ i spraw-
nos$¢ obstugi, elastycznos¢ w kontaktach z klientami, sprawdzanie doktadnosci realizacji wniosku (bez
bledéw), sposéb likwidacji szkody, czas wyptaty odszkodowan, obieg dokumentéw zwiazanych z reali-
zowang ustuga, spos6b odbierania telefonu i prowadzenia rozméw z klientem, ubiér i wyglad pracowni-
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We wszystkich badaniach w ocenie wyodrgbnionych czynnikéw (atrybutéw) jako-
$ci ustug postuzono si¢ jednolita (a przez to w pelni poréwnywalna) pigciostopniowa
skalg Likerta. Przy identyfikacji istotnosci atrybutéw jakosci 1 oznaczalo czynnik nie-
istotny, za$ S — czynnik bardzo istotny. W zwiazku z pewna odmiennoscia $wiadczenia
ustug klientom indywidualnym oraz instytucjonalnym menedzerowie zakladéw ubez-
pieczen dokonywali oceny istotnosci atrybutéw jakosci dwukrotnie: raz w odniesieniu
do ustug dla ludnosci, drugi raz w odniesieniu do ustug dla przedsigbiorstw. Z kolei
przy ocenie stopnia przygotowania systemu zarzadzania jako$cia w zakladzie ubezpie-
czen 1 oznaczato czynnik z brakiem sformalizowanych wymagan, za$ 5 — pelne jego
sformalizowanie w postaci instrukcji, wytycznych, norm czy tez procedur. Analogicz-
nie dokonywano oceny stopnia realizacji przez pracownikéw obowiazujacych w bada-
nej placéwce wymagan, przy czym | $wiadczylo o niezadowalajacym, zas 5 — o w
pelni zadowalajacym stopniu przestrzegania wytycznych 1 procedur w zakresie syste-
mu jakosci. Przy dokonywaniu oceny poziomu $wiadczonych ustug 1 oznaczalo oceng
najnizsza (negatywna), a 5 — oceng najwyzsza (Swiadczaca o w pelni satysfakcjonuja-
cym zaspokojeniu oczekiwan i wymagan).

Zastosowanie w analizie zebranego obszernego materialu empirycznego meto-
dy analizy czynnikowej? pozwolilo — w oparciu na przyjg¢tych arbitralnie zesta-
wach diagnozowanych w badaniu empirycznym wyznacznikéw — na wykrycie
ukrytych czynnikéw, majacych faktyczny wplyw na poziom zaawansowania sys-
temu zarzadzania jakoscia w firmach ubezpieczeniowych prowadzacych dziatal-
nos¢ operacyjna na polskim rynku.

2. Identyfikacja ukrytych atrybutéw
jakosci ushug ubezpieczeniowych

W badaniach atrybutdw jakosci ustug $wiadczonych przez zaklady ubezpieczen
klientom indywidualnym analiz¢ ukrytych wymiaréw przeprowadzono w oparciu
na dwdch zbiorach danych empirycznych. Pierwszy stanowily opinie menedzeréw
zakladéw ubezpieczen, a drugi — opinie klientdw indywidualnych korzystajacych z
ustug firm ubezpieczeniowych.

kéw, praca agentéw ubezpieczeniowych, ubidr i zachowanie agenta; grupa IV — dostosowanie oferty do
indywidualnych potrzeb klienta, negocjowanie warunkéw finansowych oferty (wysoko$¢ skladki, oplaty
i prowizje, znizki, zwyzki); grupa V — obsluga informacyjna w placéwce, wypelnianie dokumentéw
przez klienta, rozpatrywanie odwolan, reklamacji, skarg, prowadzenie korespondencji z klientem; grupa
VI — zakres obowiazkéw i dzialan pracownikéw, monitorowanie pracy pracownikéw, ocena satysfakcji
z wykonywanej pracy, ocena efektywnosci prowadzonych szkolen, ocena terminowosci wyplat odszko-
dowan, ocena kompetencji i przydatnosci kadry kierowniczej, ocena zgodnosci poziomu jakosci $wiad-
czonych uslug z przyj¢tymi zatozeniami, badanie potrzeb i oczekiwan klientéw.

3 W badaniach wykorzystano metodg gtéwnych skladowych z rotacja varimax (znormalizowa-
na), a w ustalaniu liczby wyodr¢bnianych czynnikéw stosowano kryterium Kaisera.



338

W przypadku menedzeréw ubezpieczeniowych wyjsciowy zestaw atrybutéw
jakosci ustug oferowanych klientom indywidualnym liczyt 29 obserwowalnych,
jawnych elementow. Po zastosowaniu eksploracyjnej analizy czynnikowej zestaw
tych elementéw zostal zredukowany do siedmiu ukrytych czynnikéw wyjasniaja-
cych lacznie 60% catkowitej wariancji. Sg to — w kolejnosci zgodnej z wielkoscia
tlumaczonej wariancji (podanej w nawiasach) — nastgpujace czynniki:

e UMI: placéwka i cena (10%) — czynnik odnoszacy si¢ do lokalizacji placowki,
jej godzin otwarcia, mozliwosci zaparkowania samochodu oraz mozliwosci ko-
rzystania na jej terenie z udogodnien (toaleta, telefon); do czynnika tego zali-
czy¢ nalezy takze — trudno w tym zestawie interpretowalny atrybut — wysokos¢
skiadki;

e UM2: obstuga klienta/likwidacja szkody (10%) - czynnik zdeterminowany
komunikatywnos$cia, uprzejmoscia i zyczliwoscia personelu, a takze szybkoscia
i sprawnoscig obstugi oraz sprawng likwidacja szkéd i terminowoscia wyplat
odszkodowan i $wiadczen;

e UM3: wyglad (10%) - czynnik dotyczacy wygladu zewngtrznego i wewngtrz-
nego oraz nowoczesnosci wyposazenia placowki;

e UMA4: obraz kreowany na zewnatrz (9%) — czynnik ttumaczacy wyglad, prace i
zachowanie agentéw oraz dzialalno$¢ promocyjna firmy ubezpieczeniowe;;

e UMS: oferta (9%) — czynnik zawierajacy takie atrybuty, jak: zakres oferty,
mozliwos¢ negocjacji warunkéw umowy, komunikatywnos¢ ulotek oraz latwe
w wypelnianiu druki i formularze;

e UM6: wiarygodnos¢ i zaufanie (7%) — czynnik zwigzany z wiarygodnoscia i
zaufaniem do zakladu ubezpieczen oraz z bezpieczenstwem ustug;

o UMT7: ksztaltowanie opinii o placéwce (5%) — czynnik obejmujacy obstuge in-
formacyjna w zakladzie ubezpieczen oraz opini¢ o ubezpieczycielu wéréd zna-
jomych i ekspertow.

Roéwniez w przypadku identyfikacji atrybutéw jakosci przez klientéw indywi-
dualnych eksploracyjna analiza czynnikowa pozwolila zredukowaé poczatkowy
zestaw obserwowalnych atrybutéw do siedmiu ukrytych czynnikéw. Lacznie uzy-
skane czynniki ttumacza 58% ogdlnej wariancji. Podjgta préba ich interpretacji data
nastgpujace rezultaty (w nawiasie przy kazdym czynniku okreslono wielkos¢ wa-
riancji ttumaczonej przez wymieniony czynnik):

e UGI: obstuga klienta (12%) - czynnik zwigzany z fachowoscia, wiedza,
uprzejmoscia, zyczliwoscia i komunikatywnoscia personelu, a takze z termino-
woscia realizacji polecen i szybkoscig likwidacji szkdd;

¢ UG2: agenci i wngtrze placéwki (10%) — czynnik ttumaczacy wyglad i za-
chowanie agentéw, a takze oznakowanie placéwki, wydzielenie w niej miejsc
do wypelniania formularzy; do czynnika tego zaliczy¢ nalezy takze opini¢ o
zakladzie ubezpieczen;



339

¢ UG3: komunikacja (9%) — czynnik ten determinowany jest przez obstuge in-
formacyjna w placéwce, czytelnosc i przystgpnosé ulotek oraz dziatania pro-
mocyjne zakladu ubezpieczen;

e UG4: dostepnosé¢ placéwki (8%) — czynnik zwiazany z lokalizacja placéwki,
mozliwoscia zaparkowania samochodu, godzinami otwarcia placéwki oraz
liczba czynnych stanowisk obstugi (co wiaze si¢ z czasem oczekiwania na ob-
stuge);

e UGS: wyglad placéwki (7%) — czynnik zawierajacy dwa atrybuty jakosci: wy-
glad placéwki z zewnatrz i wewnatrz;

e UG6: dopasowanie oferty (6%) — czynnik dotyczacy zakresu oferty produk-
towej oraz mozliwosci jej negocjowania;

e UG7: wiarygodnosé¢ (6%) — czynnik oznaczajacy wiarygodnos¢ i zaufanie do
zaktadu ubezpieczef, brak ryzyka dla klientéw oraz dobra opini¢ o zaktadzie
wsrdd rodziny i znajomych.

Klienci indywidualni Menedzerowie zakladow
ubezpieczen
UGl |f------------- UM2
_________ UM4
e
UG6 [==meee___
UGT f------------- UM6
UGS f------------- UM3
o oo
UG3

Rys. 1. Relacje miedzy ukrytymi atrybutami jakosci uslugi ubezpieczeniowej
w postrzeganiu klientéw indywidualnych i menedzeréw zakladéw ubezpieczen

Zr6dlo: opracowanie wlasne.

Analiza poréwnawcza przedstawionych wynikéw wskazuje na stosunkowo du-
ze podobienstwa ukrytych czynnikéw identyfikacji atrybutéw jakosci przez klien-
téw indywidualnych i menedzeréw zaktadéw ubezpieczen. W czterech przypadkach
uzyskano podobne czynniki, jesli chodzi o zawarto$¢ informacyjna (UG1 = UM2,
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UG7 = UMS6, UG5 = UM3 i UG4 = UM1). Czynnik ,agenci i wnetrze placéwki”
(UG2) tylko w czgséci odpowiada czynnikowi ,,obraz firmy ubezpieczeniowej kre-
owany na zewnatrz” (UM4). Mozna bowiem w nim wyodrebni¢ dodatkowo czgé¢ in-
formacji, ktéra nie znajduje spéjnego odpowiednika wsréd czynnikéw uzyskanych
po stronie menedzeréw zakladéw. Podobna sytuacja ma miejsce w przypadku czyn-
nika oferta (UMS), w ktérym takze istnieje spdjna czg$¢ nie majaca swojego odpo-
wiednika po stronie klientéw indywidualnych. Jedynym czynnikiem, ktéry nie ma
wzglednie jednoznacznego bezposredniego odpowiednika, jest komunikacja (UG3).

Warto takze zauwazy¢, ze w obydwu analizach czynnikowych uzyskano ukryte
czynniki, ktére sa relatywnie podobne do zalozonego arbitralnie na poczatku bada-
nia uktadu grup. Potwierdza to poprawno$¢ przyjetego na podstawie analizy jako-
sciowej grupowania oraz jego przydatnos¢ w prowadzonych analizach.

Ukryte atrybuty jakosci ustug ubezpieczeniowych dla klientéw instytucjonalnych
Podobnej konfrontacji dokonano w zakresie identyfikacji atrybutéw jakosci
ustug ubezpieczeniowych, takze w przypadku klientéw instytucjonalnych. W ba-
daniu postrzegania atrybutéw jakosci przez menedzeréw ubezpieczeniowych za-
stosowanie analizy czynnikowej pozwolito sprowadzi¢ zestaw 26 obserwowalnych
elementéw do szesciu ukrytych czynnikéw. Otrzymane czynniki ttumacza facznie

57% wariancji. Ich interpretacja przestawia si¢ nast¢pujaco:

e UMI: placéwka (15%) — czynnik obejmujacy nowoczesnos¢ wyposazenia pla-
céwki, jej wyglad zewnetrzny i wewnetrzny, lokalizacjg, mozliwos¢ dojazdu i
parkowania, a takze godziny funkcjonowania placéwki, liczb¢ czynnych sta-
nowisk oraz dostgp do udogodnien (telefonu, toalety);

e UM2: obstuga klienta, agenci (12%) — czynnik zwiazany z szybkoscia i spraw-
noscia obstugi, uprzejmoscia i zyczliwoscia personelu, likwidacjq szkdd i ter-
minowoscig wyplat odszkodowan i §wiadczen; czynnik ten obejmuje réwniez
wyglad i pracg agentéw;

e UM3: komunikacja i sktadka (10%) - czynnik oznaczajacy czytelnos¢ ulotek,
przejrzysto$¢ formularzy i dziatania promocyjne zaktadu ubezpieczen oraz wy-
sokos¢ sktadki ubezpieczeniowej;

e UMA4: personel (9%) — czynnik determinowany fachowoscig i wiedza personelu
oraz elastycznoscia i komunikatywnos$cia w kontaktach z klientami;

e UMS: wiarygodnosc i zaufanie (7%) — czynnik zawierajacy dwa atrybuty jako-
$ci: wiarygodno$¢ zakltadu ubezpieczen oraz brak ryzyka (bezpieczenstwo
ustug);

e UMBS6: dobra opinia (4%) — czynnik zawierajacy jeden silnie wyodrgbniony
element 1 jest to opinia o ubezpieczycielu wsréd znajomych, ekspertéw.

Z kolei w badaniu postrzegania atrybutéw jakosci ustug przez menedzeréw
przedsigbiorstw, ktdre s3 nabywcami ubezpieczen, wykorzystanie analizy czyn-
nikowej pozwolito na zredukowanie zestawu 19 jawnych atrybutéw jakosci do
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osmiu czynnikéw ukrytych. Czynniki te wyjasniaja lacznie 62% wariancji i sa

one nastgpujace:

e UFI1: personel i agenci (10%) — czynnik zwiazany z uprzejmoscia, zyczliwo-
$cig 1 komunikatywnoscia personelu oraz z praca i wygladem agentéw ubez-
pieczeniowych;

e UF2: poczucie bezpieczenstwa (9%) — czynnik zawierajacy takie atrybuty ja-
kosci, jak: wydzielenie miejsc do wypelniania dokumentéw, tatwo$¢ poruszania
si¢ po placéwce, bezpieczenstwo osobiste klienta oraz dobra opinia o zakladzie
ubezpieczen wéréd rodziny i znajomych;

e UF3: terminowosé (9%) — czynnik zwiazany z terminowoscia realizacji wyptat
odszkodowan i swiadczen, szybkoscia obstugi oraz fachowoscig personelu;

e UF4: komunikacja (8%) — czynnik tlumaczacy takie atrybuty, jak: obstuga in-
formacyjna w placéwce, czytelnos¢ ulotek, tatwos¢ wypetniania formularzy
oraz dziatania promocyjne i reklamowe zakladu ubezpieczen;

e UF5: wyglad placéwki (7%) — czynnik ztozony z dwdch atrybutéw: z wygladu
wewnetrznego i zewngtrznego placéwki;

e UF6: dostgpnosé/infrastruktura (7%) — czynnik oznaczajacy lokalizacje, moz-
liwosci parkowania samochodu przed placéwka oraz mozliwos¢ korzystania na
terenie placéwki z toalety, telefonu i innych udogodnien;

¢ UF7: wiarygodnos$¢ i zaufanie (6%) — czynnik odnosi si¢ do wiarygodnosci za-
ktadu ubezpieczen, braku ryzyka oraz do trudno interpretowalnej w tym kon-
tekscie mozliwosci negocjacji warunkéw ubezpieczenia;

e UF8: czas (6%) — czynnik zawierajacy dwa atrybuty zwigzane z czasem: go-
dziny otwarcia placéwki oraz liczbg czynnych stanowisk (co zwiazane jest z cza-
sem oczekiwania na obstugg).

Poréwnanie uzyskanych czynnikéw wskazuje na odmienng identyfikacj¢ grup
atrybutéw jakosci ustug. Réznica widoczna jest juz podczas analizy liczby otrzy-
manych czynnikéw — menedzerowie przedsigbiorstw (klienci instytucjonalni) wy-
rézniaja az osiem ukrytych wymiaréw, natomiast menedzerowie zakladéw ubez-
pieczen — o dwa mnie;j.

Atrybuty zwigzane z placéwkg postrzegane sa przez menedzeréw zakladow
ubezpieczen jako dwa odrgbne czynniki, podczas gdy dla menedzeréw przedsig-
biorstw sg to az cztery rozdzielne obszary. Takze atrybuty zwiazane z personelem,
agentami i terminowoscia reprezentowane sa po stronie menedzeréw zakladéw ubez-
pieczen przez jeden czynnik, po stronie menedzeréw firm korzystajacych z ustug
sq to zas juz dwa osobne czynniki. W stosunkowo duzym stopniu odpowiadaja
sobie natomiast czynniki zwigzane z komunikacja i sktadka (UF4 i UM3) oraz z
wiarygodnoscia i zaufaniem (UF7 i UMS).

Na podkreslenie zastuguje réwniez to, ze w przypadku menedzeréw zaktadoéw
ubezpieczen mozna stwierdzi¢ stosunkowo dobre dopasowanie uzyskanych
ukrytych czynnikéw do przyjetych na poczatku opracowania grup. Nieco mniej spdjne
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Menedzerowie zakladéw

Klienci instytucjonalni
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Rys. 2. Relacje migdzy ukrytymi atrybutami jakosci ustugi ubezpieczeniowe)
w postrzeganiu klientéw instytucjonalnych i menedzeréw zakladéw ubezpieczen

Zrédlo: opracowanie wlasne.

z zakladanymi grupami sa natomiast czynniki uzyskane w identyfikacji atrybutéw
jakosci przez klientéw instytucjonalnych. Stosunkowo najmniej spéjnymi grupami
okazaly si¢ grupa III (zwiazana z praca personelu i obstuga klienta) oraz grupa II
(zwiazana z funkcjonowaniem placéwki i dystrybucja ustug).

3. Identyfikacja ukrytych czynnikow
jakosci ustug ubezpieczeniowych w fazie przygotowania systemu

W celu identyfikacji ukrytych czynnikéw w fazie przygotowania systemu za-
pewnienia jakosci w zakladach ubezpieczen badaniu poddany zostat zestaw 32 ob-
serwowalnych (jawnych) elementéw. W rezultacie przeprowadzonej analizy czyn-
nikowej uzyskano siedem nieznanych czynnikéw wyjasniajacych tacznie 60% cat-
kowitej wariancji.

Analiza wielkosci zawartych w czynnikach zasobéw informacji odnoszacych
si¢ do poszczegdlnych jawnych elementéw pozwolita na nastgpujaca interpretacje
zidentyfikowanych czynnikéw ukrytych:
¢ P1: kontakt z klientem (12%) — czynnik zwigzany z elementami dotyczacymi

pracy agentéw i kontaktowania si¢ z klientem, w tym sposéb ubierania si¢ i

wyglad pracownikéw, ich zyczliwo$¢, sposéb odbierania telefonu i prowadze-

nia rozméw oraz elastycznos$¢ w rozmowach z klientami;
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» P2: zarzadzanie jakoscia (11%) — czynnik obejmujacy sfere organizacji zarza-
dzania jako$cig w zakladzie ubezpieczen: monitorowanie pracy, oceng satys-
fakcji z pracy, oceng efektywnosci szkolen, oceng kompetencji kadry kierow-
niczej, zgodnos¢ poziomu $wiadczonych ustug z zalozeniami i badaniem po-
trzeb klientow;

e P3: profesjonalizm i szybkos$¢ (10%) — czynnik zwiazany z szybkoscia wyplat
odszkodowan, terminowoscia, obiegiem dokumentéw; nie bez znaczenia jest to,
ze czynnik ten thumaczy takze rozpatrywanie reklamacji (odwotan), co swiadczy
o spdjnym postrzeganiu tej czgsci dziatalnosci z elementami intuicyjnie bardziej
zwiazanymi z profesjonalizmem;

* P4: matenialne aspekty ustug (9%) - czynnik wyraznie powiazany z dostgpem
klientéw do udogodnien technicznych, sprawnoscia sprzgtu, wystrojem wne-
trza i tatwoscig poruszania si¢ po placéwce; czynnik ten obejmuje takze obstu-
ge informacyjna, co wiaze si¢ prawdopodobnie z postrzeganiem obstugi infor-
macyjnej przede wszystkim jako systemu znakdw i tabliczek, czyli elementéw
materialnych;

e P5: indywidualizacja oferty (6%) — czynnik $cisle zwiazany z elementami
ksztattowania oferty ustug i ich cen, z dostosowaniem zakresu oferty do po-
trzeb klienta i negocjowaniem warunkdw platnosci sktadki;

* P6: dokumentacja (6%) — czynnik dotyczacy takich procedur, jak: sposéb wy-
pelniania drukéw, obieg dokumentéw, a takze okreslanie zakresu kompetenciji
pracownikéw;

e P7: bezpieczenstwo ushugi (5%) — czynnik obejmujacy wszystkie aspekty bez-
pieczenstwa klienta, poczawszy od jego bezpieczenstwa osobistego, przez bezpie-
czenstwo informacji o nim, po bezpieczenstwo §wiadczenia ustug.

Nalezy odnotowaé¢ duza zbieznos$¢ przedstawionych czynnikéw ukrytych i przyje-
tych arbitralnie na potrzeby badan szesciu grup elementéw jakosci. Czynnik , kontakt z
klientem” tworzony jest przez wigkszos¢ obserwowalnych elementéw z grupy III (od-
noszacej si¢ do pracy personelu i obstugi klienta), zas pozostale elementy tej grupy
ksztattuja trzeci w hierarchii waznosci ukryty czynnik — ,,profesjonalizm i szybko$¢”. Z
kolei czynnik ,,bezpieczenstwo ustugi” odpowiada niemal doktadnie elementom nale-
zacym do grupy I (,,wizerunek zakladu ubezpieczen”), podobnie jak czynnik ,,zarza-
dzanie jakoscia” niemal w pelni odwzorowuje VI grupg elementéw (zarzadzanie jako-
$cig). Czynnik ,,materialne aspekty ustug” odpowiada natomiast grupie II (zwiazanej z
dystrybucja i placéwka), cho¢ dodatkowo znalazt si¢ w nim element ,,obstuga informa-
cyjna” z grupy V. Warto réwniez podkresli¢, ze dokladnie te same elementy tworza
czynnik ,,indywidualizacja oferty” oraz grupg IV (,ksztaltowanie oferty i cen”).

Uzyskane czynniki w duzym stopniu wskazuja na poprawnosé przyjetego wcze-
$niej arbitralnego podziatu elementéw jakosci ustug na grupy. Tym samym wyniki
te potwierdzaja przydatno$¢ w badaniach jakosci ustug ubezpieczeniowych przyje-
tych arbitralnie grup, co w takich badaniach pozwala postugiwac si¢ zamiast ob-
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szernym zestawem szczegétowych elementéw jakosci tylko ich grupami badz nie-
mal réwnowaznymi z nimi ukrytymi czynnikami.

4. Identyfikacja ukrytych czynnikéw
jakosci ushug ubezpieczeniowych w fazie realizacji systemu

Dzigki redukcji dokonanej za pomoca analizy czynnikowej 32 obserwowalne
elementy odnoszace si¢ do przestrzegania procedur i wytycznych dotyczacych ja-
kosci $wiadczonych ustug ubezpieczeniowych wyrazone zostaly przez szes¢ nie-
jawnych czynnikéw. Uzyskane czynniki wyjasniaja tacznie 66% catkowitej wa-
riancji. Na podstawie wielko$ci tadunkéw czynnikowych, obrazujacych wystepuja-
ce zaleznosci migdzy realizacja wytycznych i procedur dotyczacych poszczegdl-
nych obszaréw zapewnienia jakosci ustug a uzyskanymi czynnikami ukrytymi,
przyjgto nastepujaca interpretacje dotyczaca tych czynnikéw:

e RI1: profesjonalizm i szybkos¢ (15%) — czynnik zwiazany z elementami zwia-
zanymi z szybkoscig i sprawno$cia obstugi klienta, sposobem likwidacji szko-
dy i czasem realizacji wyptaty odszkodowan; czynnik dotyczy takze obiegu
dokumentéw, rozpatrywania skarg i odwotan, prowadzenia korespondencji z
klientem oraz oceny terminowosci wyplaty odszkodowar i $wiadczen;

e R2: zarzadzanie jakoscig (14%) — czynnik zdeterminowany podnoszeniem
kwalifikacji i zdobywaniem wiedzy, zakresem obowiazkéw i dziatan pracow-
nikéw, monitorowaniem pracy pracownikéw oraz systemem ocen dotyczacych
satysfakcji z wykonywanej pracy, efektywnosci prowadzonych szkolen, kom-
petencji i przydatnosci kadry kierowniczej oraz poziomu zgodnosci jakosci
$wiadczonych ustug z przyjetymi zatozeniami; w sktad tego czynnika wchodzi
takze badanie potrzeb i oczekiwan klientéw;

¢ R3: kontakt z klientem (14%) — czynnik ttumaczacy elementy zwiazane z sze-
roko rozumianym kontaktem z klientami, czyli: elastyczno$¢ pracownikéw w
kontaktach z klientami, sprawdzanie doktadnosci realizacji wniosku o ubezpie-
czenie, sposéb odbierania telefonu i prowadzenia rozméw z klientem, a takze
ubidr, wyglad i zachowanie pracownikéw 1 agentéw, praca agentow ubezpie-
czeniowych, obstuga informacyjna w zaktadzie ubezpieczen oraz wypetnianie
dokumentéw przez klienta;

e R4: materialne aspekty ustug (8%) — czynnik obejmuje elementy bedace mate-
rialnymi wyréznikami ustug: wystréj wewnetrzny placéwki, doste¢p klienta do
telefonu, Internetu, ksero, miejsca do siedzenia i pisania oraz utatwienie klien-
tom poruszania si¢ po placéwce;

e RS:indywidualizacja oferty (8%) — czynnik prezentujacy dostosowanie zakresu
oferty do indywidualnych potrzeb klienta oraz negocjowanie warunkéw finan-
sowych oferty; w czynniku tym znajduje si¢ réwniez sprawnos¢ sprzetu, chod
trudno znalez¢ wspélng platforme taczaca te elementy;
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e R6: bezpieczenstwo ustugi (7%) — czynnik odpowiadajacy elementom zwigza-
nym z szeroko rozumianym bezpieczenstwem klienta, poczynajac od wiary-
godnosci i zaufania do zaktadu ubezpieczen, przez bezpieczenstwo swiadczo-
nych ustug, az po bezpieczenstwo informacji o kliencie.

Warto podkresli¢, ze pelng zgodno$¢ migdzy wczesniej przyjetym arbitralnie
podzialem na grupy a czynnikami ukrytymi uzyskano w przypadku dwéch czynni-
kéw. Czynnik ,bezpieczefistwo ustugi” odzwierciedla grupe I (zwiazang z wize-
runkiem zakladu ubezpieczen i bezpieczenstwem klienta), a czynnik ,,indywiduali-
zacja oferty” odpowiada doktadnie grupie IV (zwiazanej z ksztaltowaniem oferty 1
cen). Z kolei czynniki ,,profesjonalizm i szybko$¢” oraz czynnik ,kontakt z klien-
tem” ttumacza mieszankg¢ elementéw grupy III (,,praca personelu” i ,,obstuga klien-
ta”) i grupy V (,,komunikacja z klientem”). Ponadto uktad wartosci tadunkéw po-
zwala stwierdzié, ze obydwie te grupy elementéw znajdujg si¢ w §wiadomosci me-
nedzeréw zakladéw ubezpieczen blisko siebie. W przypadku pozostatych czynni-
kéw osiagnigta zostata rowniez wysoka zgodnos¢ (réznice wystgpuja w zakresie co
najwyzej jednego elementu). Ogélnie biorac, uzyskane wyniki potwierdzaja traf-
nosé arbitralnego podzialu elementéw na grupy oraz przydatnos¢ tychze grup w
prowadzonych analizach jakosci ustug ubezpieczeniowych.

5. Identyfikacja ukrytych czynnikéw ocen
jakosci ustug ubezpieczeniowych

Menedzerowie zakladéw ubezpieczen

Zastosowanie eksploracyjnej analizy czynnikowej umozliwito redukcje 16
obserwowalnych, jawnych elementéw dotyczacych oceny jakosci ustug do czte-
rech ukrytych czynnikéw, ktére wyjasniaja facznie 65% ogdlnej wariancji wyj-
$ciowego zestawu elementéw. Uzyskanym czynnikom mozna przypisa¢ nastgpu-
jaca interpretacje:

» OMI1: ocena obstugi klienta (27%) — czynnik dotyczacy oceny fachowosci i
wiedzy personelu, pracy agentdw, elastycznosci w kontaktach z klientami, a
takze szybkosci obstugi i likwidacji szkdd;

o  OM2: ocena oferty (13%) — czynnik zwigzany z ocenami zakresu oferowanych
ustug, wysokosci sktadki; czynnik ten ttumaczy réwniez oceny przejrzystosci
formularzy i dokumentéw ubezpieczeniowych;

e OM3: wizerunek i bezpieczenstwo (13%) — czynnik odnoszacy si¢ do ocen tyl-
ko dwéch elementdw: do wiarygodnosci i zaufania wobec zaktadu ubezpieczen
oraz do bezpieczenstwa §wiadczonych ustug;

e OMa4: wyglad i dostgpnosc placéwki (12%) — czynnik determinowany ocenami
wygladu wewnetrznego i zewngtrznego, ocenami lokalizacji i godzin pracy pla-
c6éwki ubezpieczeniowe;.
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Uzyskane ukryte czynniki niemal w pelni pokrywaja si¢ z zalozonymi arbitralnie
na poczatku badania grupami elementéw. Otrzymano cztery czynniki ukryte, a
grup jawnych jest pig¢, wigc oczywiste jest, ze jedna z grup nie jest osobno repre-
zentowana przez czynnik. Grupg ta jest grupa V (zwiazana z komunikacjg z klien-
tem), ktérej elementy uwzglednione zostaly w czynnikach plasujacych si¢ na
dwdéch pierwszych miejscach w hierarchii waznosci. Czynnik ,,ocena obstugi klien-
ta” odpowiada grupie IIl (zwiazanej z praca personelu i obstuga klienta), czynnik
»ocena oferty” — grupie IV (zwiazanej z ksztaltowaniem oferty i cen), czynnik ,,oce-
na wizerunku i bezpieczenstwa” — grupie I (zwiazanej z ksztaltowaniem wizerunku
instytucji), a czynnik ,,ocena wygladu i dostgpnosci placéwki” — grupie II (zwiaza-
nej z funkcjonowaniem placéwki i dystrybucja ustug).

Taki uktad elementéw w czynnikach, niemal dokladnie pokrywajacy si¢ z uktadem
elementéw w arbitralnie przyjetych grupach, w petni potwierdza przydatno$¢ tworze-
nia grup oraz trafnos¢ zaliczania poszczegdlnych elementéw do utworzonych grup.

Klienci indywidualni

Zastosowanie analizy czynnikowej w przypadku ocen jakosci ustug ubezpie-
czeniowych wystawionych przez klientéw indywidualnych doprowadzito do re-
dukcji wyjsciowego zestawu 19 obserwowalnych elementéw do zespotu pigciu
ukrytych czynnikéw wyjasniajacych 53% catkowitej wariancji. Zidentyfikowane
zostaly nastepujace czynniki:

® OGI: ocena obstugi i informacji (18%) — czynnik determinowany przez oceny
fachowosci, wiedzy, uprzejmosci i zyczliwosci personelu, szybkosci obstugi i
likwidacji szkéd, mozliwosci negocjacji warunkéw ubezpieczenia, wysokosci
sktadki oraz przejrzystosci ulotek i formularzy ubezpieczeniowych;

e OG2: ocena wizerunku i bezpieczenstwa (12%) — czynnik tlumaczy oceny wia-
rygodnosci zakladu ubezpieczen, bezpieczenstwa klienta oraz opinii o firmie
ubezpieczeniowej;

* OG3: ocena lokalizacji, wygladu i oferty (9%) — czynnik obejmuje oceny wy-
gladu placéwki, tatwosci dojazdu do placéwki oraz jej oznakowania (ktére jest
czgscia jej wygladu); czynnik ttumaczy takze oceng zakresu ustug oferowanych
przez zaktad ubezpieczen;

e OG4: ocena infrastruktury (7%) — czynnik dotyczy ocen mozliwosci korzy-
stania na terenie placéwki z udogodnien (z telefonu, toalety) oraz niekrgpuja-
cego wypelniania dokumentéw (specjalnie wydzielone miejsca);

¢ OGS: ocena dostgpnosci (7%) ~ czynnik wiaze dwie podstawowe oceny cech
placéwki z punktu widzenia jej dostgpnosci dla klientéw: oceng godzin otwarcia
placowki oraz mozliwos¢ tatwego dojazdu i parkowania.

Uzyskany uktad czynnikéw tylko czesciowo potwierdza przynaleznos$¢ elemen-
téw do wczesniej przyjetych arbitralnie grup. Czynnik ,,ocena obstugi i informacji”
zawiera wszystkie elementy grupy III (zwiazanej z praca personelu i obstuga klienta),
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a takze wiekszos$¢ elementéw grupy IV (zwiazanej z ksztaltowaniem oferty i cen) i
grupy V (,.komunikacja z klientem”). Czynnik ,,ocena lokalizacji, wygladu i ofer-
ty” takze zlozony jest z elementéw z trzech réznych grup, przy czym zadnej z nich
nie odzwierciedla w kompletny sposéb. Takze dwa ostatnie w hierarchii czynniki —
»ocena infrastruktury” i ,,ocena dostgpnosci” — zawieraja tylko wybrane elementy
grupy II. Jedynie czynnik ,,ocena wizerunku i bezpieczenstwa” w pelni i wylacznie
odzwierciedla grupeg I (zwiazana z wizerunkiem instytucji).

Ten stan rzeczy oznacza, ze dokonany przed badaniami podzial elementéw
ocen poziomu jakosci ustug ubezpieczeniowych na grupy niezbyt dobrze odpowia-
da uktadowi istniejacemu w $wiadomosci klientéw indywidualnych.

Klienci instytucjonalni

W wyniku zastosowania analizy czynnikowej 19 elementéw ustlugi ubezpie-
czeniowej, ktorych jakos¢ oceniali menedzerowie przedsiebiorstw, udato sig¢ zre-
dukowa¢ do 4 czynnikéw ukrytych. Czynnikom tym — wyjasniajacym 51% catko-
witej wariancji — mozna nada¢ nastgpujaca interpretacje:

e OFI: ocena obstugi i informacji (17%) — czynnik obejmuje oceny szybkosci,
sprawnosci 1 zyczliwosci obstugi, czasu likwidacji szkéd, mozliwosci negocja-
cji warunkéw ubezpieczenia i wysokosci sktadki; czynnik ttumaczy takze oce-
ny jasnos$ci, kompletnosci i przejrzystosci ulotek;

e OF2: ocena wizerunku i bezpieczenstwa (14%) — czynnik zwiazany z ocenami
wiarygodnosci zaktadu ubezpieczei, bezpieczenstwa klienta w placéwce oraz z
oceng opinii o ubezpieczycielu wsréd wspdtpracownikéw i znajomych;

e OF3: ocena lokalizacji i wnetrza placéwki (12%) — czynnik taczacy oceng wy-
gladu placéwki, tatwosci dojazdu do niej, mozliwosci korzystania na terenie
placéwki z udogodnien oraz mozliwosci wypetnienia dokumentéw w specjalnie
wydzielonym miejscu; do czynnika tego zaklasyfikowaé nalezy réwniez oceng
oznakowania placéwki (ktéra jest czgscia jej wygladu);

* OF4: ocena dostgpnosci placéwki (8%) — czynnik odnoszacy si¢ do ocen godzin
otwarcia placéwki oraz mozliwosci zaparkowania samochodu przed placéwka.
Uzyskane w odniesieniu do ocen klientéw instytucjonalnych ukryte czynniki,

podobnie jak w przypadku klientéw indywidualnych, sa stosunkowo mato spéjne

z przyjetym wczesniej arbitralnie ukladem grup elementéw. Czynnik ,,ocena ob-

stugi i informacji” zlozony jest z elementéw az trzech grup, przy czym elementy

zadnej z grup nie wystgpuja w komplecie. Drugi w hierarchii czynnik - ,,ocena

wizerunku i bezpieczenstwa” — takze ztozony jest z elementéw wystepujacych w

trzech grupach, w tym przypadku jednak wystgpuja wszystkie elementy grupy I

(zwiazanej z wizerunkiem zakladu ubezpieczen). Bardziej spéjne interpretacyjnie

s pozostate dwa czynniki — ,,ocena lokalizacji 1 wnetrza placéwki” oraz ,,ocena

dostepnosci placowki” ~ jednak takze one nie pokrywaja si¢ z przyjetymi wczes-

niej grupami.
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6. Ukryte wymiary w modelach jakosci ustug ubezpieczeniowych
— proba syntezy

Zastosowanie analizy czynnikowej pozwolilo przyjgte arbitralnie zestawy elemen-
téw jakosci — diagnozowane w badaniach empirycznych przez ustugodawcéw i ustu-
gobiorcéw — zredukowa¢ do wyraznie mniejszej liczby czynnikéw ukrytych, majacych
faktyczny wplyw na poziom zaawansowania systemu zarzadzania jakoscia. Poréwnu-
jac ze soba poszczegdlne fazy systemu zapewnienia jakosci uzyskane w modelach
struktury ukrytych czynnikéw, mozna okresli¢, jakie podobienstwa i réznice wystgpuja
mig¢dzy nimi oraz migdzy ustugodawcami i ustugobiorcami (zob. rys. 3). Df bytoby

Identytikacja atrybutéw Identyfikacja atrybutéw

Identyfikacja atrybutéw

Idenlyfikac]a atrybutéw

Klienci indywidualni

7 czynnikéw, 58% wariancji
+ obsluga

+ agenci/wnelrze placowki

Menedzerowie z.ub. — ki.ind.
7 czynnikdw, 60% wariancji

¢ placéwka/cena

+ obsluga klientallikwidacja

Menedzerowie z.ub. — KlLinst.
6 czynnikéw, 57% wariancii

¢ placéwka

+ obsluga/agenci

Klienci instytucjonalni

8 czynnikdw, 62% wariancji
« personel, agenci

+ poczucie bezpieczenslw

+ komunikacja + wyglad placowki + komunikacja/skladka

| ]
!

Faza przygotowania systemu
Menedzerowie zakladow ub.
7 czynnikdw, 60% wariancji
+ kontakl z klientem
+ zarzadzanie jakoscig
+ profesjonalizm i szybkos¢

+ terminowos¢

Faza realizacjl systemu
Menedzerowie zakladéw ub.
6 czynnikéw, 66% wariancji
+ profesjonalizm i szybko$é
+ zarzadzanie jakosciaq
¢ kontakl z klienlem

v ! ‘

Ocena Jakoscl uslug Ocena jakoscl uslug
Klienci indywidualni Menedzerowie zakladdw ub.
5 czynnikow, 53% wariancji 4 czynniki, 65% wariancji

+ obstuga i informacja

Ocena Jako$cl uslug
Klienci instytucjonalni
4 czynniki, 51% wariancji

« wizerunek i bezpieczenstwol
¢ placowka i oferla

+ obsluga klienla
+ oferla

« wizerunek i bezpieczefisiwo

¢ obsluga i iformacja
+ wizerunek i bezpieczensiwo
¢ placdwka

Rys. 3. Najwazniejsze ukryte czynniki jakosci
uzyskane w poszczeg6Sinych fazach systemu zarzadzania jakoscig ustug ubezpieczeniowych
Zr6dlo: opracowanie wlasne.

W kazdej z wyréznianych faz systemu zarzadzania jakoscia ushug ubezpiecze-
niowych uzyskano ukryte czynniki wyjasniajace w miarg¢ podobna czesé calkowite]
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wariancji (od 51% do 66%). Pokresli¢ przy tym warto, iz bardziej zréznicowany
byl9ej poziom w pierwszych trzech fazach systemu niz w fazie ostatniej, jaka sta-
nowi ocena jakosci §$wiadczonych ustug.

W fazie identyfikacji atrybutéw przez menedzeréw zakladéw ubezpieczen naj-
wazniejszym czynnikiem okazata si¢ placéwka (w ustugach $§wiadczonych klien-
tom instytucjonalnym jest to wymiar jednoznacznie okreslony, a w ustugach doty-
czacych klientéw indywidualnych wystgpuje jako placéwka/cena), podczas gdy w
fazie przygotowania czynnikiem takim jest kontakt z klientem, natomiast w fazie
realizacji — profesjonalizm 1 szybko$¢. Z kolei w ocenie jakosci ustug ubezpiecze-
niowych, bedacej weryfikatorem calego systemu zapewnienia jakosci, najwigksza
czgs$¢ wariancji wyjasnia czynnik ukryty zwigzany jednoznacznie z obstuga klienta.

Nieco inaczej przedstawia si¢ natomiast hierarchia ukrytych czynnikéw jakosci
ustlug wyréznionych w przypadku nabywcéw ubezpieczen. W fazie identyfikacji
atrybutéw jakosci ustugi, w segmencie klientéw zaréwno indywidualnych, jak i in-
stytucjonalnych, najwazniejszy czynnik ukryty powiazany jest z relacja migdzy
klientem a pracownikiem zakladu ubezpieczen (w odniesieniu do gospodarstw do-
mowych jest to czynnik — obstuga, do firm za$ — personel, agenci). Réwniez w oce-
nie jakosci dokonywanej przez przedstawicieli obu segmentéw klientéw czynnik
obstugi tlumaczy najwigksza czesé¢ wariancji, przy czym jest on dodatkowo
wzmocniony elementem dotyczacym informacji.

Poréwnujac wyniki analizy czynnikowej uzyskane w badaniach systemu jako-
§ci w zakladach ubezpieczen, nalezy odnotowaé, ze w identyfikacji atrybutéw
ustugi ubezpieczeniowe) przez klientéw z obu segmentéw najwazniejszy jest czyn-
nik zwiazany z obstuga klienta, podczas gdy menedzerowie zaktadéw ubezpieczen
za najistotniejszy czynnik uznaja placowke (obstuga klienta na drugim miejscu).
Na podkreslenie zastuguje rowniez fakt, iz w ostatniej fazie systemu — ocenie jako-
sci — nie tylko dla ogétu ustugobiorcéw, ale 1 dla ustugodawcéw najwazniejszym
czynnikiem ukrytym jest, generalnie rzecz biorac, obstuga klienta.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze zdecydowana wigkszo$¢ prowadzonych
analiz czynnikowych doprowadzata do uzyskania ukrytych czynnikéw w wysokim
stopniu zbieznych z grupami elementéw jako$ci zalozonymi arbitralnie na poczat-
ku badania. Potwierdzilo to celowos¢ takiego grupowania oraz jego przydatnos¢ w
prowadzonych analizach (podzial na grupy umozliwit analiz¢ wielkosci zagrego-
wanych dla grup, co uczynilo interpretacje znacznie przystgpniejsza).

Ponadto otrzymane ukryte wymiary okazuja si¢ w duzym stopniu spdjne z zesta-
wem czynnikéw wyodrebnionych w modelu jakosci ustug Parasuramana. Podstawowa
réznica jest powigkszenie klasycznego zestawu w czgsci dotyczacej przygotowania i
realizacji systemu jakos$ci w zakladzie ubezpieczen o czynnik nie majacy — jak dotad —
odpowiednika, a mianowicie o zarzadzanie organizacja jakosci w instytucii.

Uzyskane czynniki ukryte sa — mimo pewnych podobienstw — rézne w po-
szczegblnych fazach systemu zaﬁ)ewnienia jakosci, co oznacza, ze przy tworzeniu
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systemu zapewnienia jakosci ustug w zakladach ubezpieczen nalezy w kazdej fazie
uwzglednia¢ odmienna hierarchi¢ czynnikéw, pamigtajac réwniez o réznicach wy-
stgpujacych miedzy ustugodawcami i ustugobiorcami.

(1]
(2]
(3]
[4
(5]
(6]
7
(8]
9
(10]
(11]
(12]
[13]
(14]

[15]
[16]

(17

(18]

Literatura

Daszkowska M., Ustugi. Produkcja, rynek, marketing, PWN, Warszawa 1998.

Doskonalenie jakosci w bankach, red. K. Opolski, CeDeWu, Warszawa 2002.

Fonfara K., Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 1999,
Grzegorczyk W., Lojainosé kientéw wobec banku — czynniki i konsekwencje, [w:] Marketing — przetom
wiekow. Paradygmaty i zastosowania, red. K. Mazurek-topacinska, A. Stys, AE, Wroclaw 2000.
Hallowell R., The Relationship of Customer Satisfaction, Customer Loyality and Profitability:
an Empirical Study, ,International Journal of Services Industry Management™ 1996 nr 4.

Jakosé ustug bankowych i ubezpieczeniowych. Diagnoza, determinanty, segmentacja, red. J. Gar-
czarczyk, AE, Poznan 2000.

Kotler Ph., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa
1994.

Marketing ustug, red. A. Sty$, PWE, Warszawa 2003.

Model jakosci ustug finansowych w Polsce, red. J. Garczarczyk, AE, Poznan 2004.

Opolski K., Strategia jakosci w nowoczesnym zarzqdzaniu bankiem, Olympus, Warszawa 1998.
Otto ., Marketing relacji — koncepcja i stosowanie, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2001.
Otto J., Programy lojalnosciowe w walce o utrzymanie klienta — szanse i zagrozenia dla przedsie-
biorstwa przetomu wiekow, [w:] Marketing — przelom wiekéw. Paradygmaty i zastosowania,
red. K. Mazurek-Lopacinska, A. Sty$, AE, Wroctaw 2000.

Parasuraman A., Zeithaml V.A., Berry L.L., A Conceptual Model of Service Quality and lts Im-
plication for Future Research, ,Joumnal of Marketing” 1985, nr 4.

Reichheld F.F., Sasser W.E., Zero Defections: Quality Comes to Services, ,,Harvard Business
Review” 1990, nr 9/10.

Rogozinski K., Nowy marketing ustug, AE, Poznan 2000.

Sobczyk G., Lipowski M., Czynniki ksztattujqce poziom satysfakcji kiientow banku, [w:] Kon-
sumpcja i rynek w warunkach zmian systemowych, PWE, Warszawa 2002.

Zarzqdzanie jakosciq ustug w bankach i zaktadach ubezpieczen, 1ed. J. Garczarczyk, AE, Po-
znan 2000.

Zalewski R., Taktyka poprawy jakosci ustug finansowych, (w:] Zarzqdzanie jakosciq ustug w
bankach i zaktadach ubezpieczen, red. J. Garczarczyk, AE, Poznan 2000.

THE QUALITY OF INSURANCE SERVICES
— HIDDEN DIMENSIONS IN THE LIGHT OF FACTOR ANALYSIS

Summary

The problem of service quality management in insurance companies has presently become the

leading issue on the increasingly competitive Polish financial market. The quality of services and the
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resulting customers’ satisfaction and loyalty are the basic factors allowing for the achievement of the
competitive edge. However, as far as now, comprehensive theoretical and practical knowledge as well
as the full knowledge of the mechanisms of optimal quality management in insurance companies is
deficient.

In order to build a quality control system, profound knowledge of the clients’ preferences, expec-
tations and requirements concerning the quality of insurance services is necessary. The quality must
be adjusted to the needs of particular segments of buyers. Therefore, the results of three national sur-
veys which were conducted especially for this purpose served as the source basis for the implementa-
tion of this aim. 982 households, 631 companies from various sectors of economy and 270 insurance
companies’ managers participated in the surveys.

All the surveys used the same measure method to assess 32 isolated factors of insurance service
quality — a five point Likert scale, allowing for the full comparability of the results achieved. The
quality components were being assessed at all four stages of the development of quality-ensuring sys-
temn in an insurance company — i.e. at the identification of quality attributes stage, system preparation
slage, system implementation slage as well as at the final assessment of the quality of the insurance
company’s services stage.

The use of exploratory factor analysis in editing the empirical material collected in the surveys
allowed for the identification of the hidden factors of the quality of insurance services. The reduction
of variables achieved in this way helped also to simplify the description of the quality management
system in insurance companies.
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