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Siekiant didinti draudimo paslaugy paklausa Lietuvoje, iSlicka aktuali problema — atskleisti,
kaip vartotojai suvokia §ig paslaugg, kokius pozymius akcentuoja draudimo paslaugos kainoje. Ty-
rimo tikslas — nustatyti vartotojy suvokiama ne gyvybés draudimo produkty kaing. Tyrimo metu atlik-
ta Klaipédos miesto gyventojy, perkanciy skirtingus draudimo produktus skirtingose draudimo
kompanijose, apklausa. IS viso tyrime dalyvavo 420 respondenty. Nustatyta, kad vartotojai rinkda-
miesi, kurioje draudimo kompanijoje draustis, démesj kreipig ne tik j kaina, bet ir kitus veiksnius —
greita aptarnavima, tinkamga Zaly atlyginima, aptarnavimg po draudimo jsigijimo, auksto lygio per-
sonalo darbg. Identifikuota, kad beveik pusei apklausty respondenty draudziantis svarbu, ar pasi-
rinkta jmoné yra socialiai atsakinga. O tokie veiksniai kaip lojalumas vienai jmonei, Zinomas prekés
zenklas bei emocinis pasitenkinimas po draudimo jsigijimo vartotojy buvo jvardinti kaip maziau
svarbds.

Pagrindiniai ZodzZiai: ne gyvybés draudimo produktai, kaina, vartotojy suvokiama verte.

JEL kodai: D46, G 22, E30, L11.

1. Ivadas

Temos aktualumas. Vienas i§ svarbiausiy valstybinés socialinés sistemos ele-
menty yra draudimas, sékmingai padedantis iSspresti socialinio apripinimo klausi-
mus. Jis uztikrina minimaly Salies pragyvenimo lygj ir jo testinuma, tode¢l valstybé
neretai, norédama padidinti Sios funkcijos jgyvendinimo laipsnj, paskelbia draudima
privalomu. Taigi specifiné preke, siiloma draudimo rinkoje, tai draudimo paslauga,
kurios vartojimo kaina yra draudiminés apsaugos, priimanc¢ios draudimo iSmokos
forma, suteikimas.

Svarbiausi draudimo rinkos dalyviai — vartotojai, kuriy norai ir finansinés ga-
limybés leidZia draudimo verslui egzistuoti. Potencialus draudimo paslaugy vartoto-
jas turi itin didele reikSme draudimo jmonei, todel sekmingg draudiky veiklg lemia
gebéjimas orientuotis ] atitinkamus draudéjy segmentus ir sumaniai tenkinti jy drau-
dimo paslaugy poreikius bei likesCius.

Finansiniy paslaugy sektoriuje vartotojui nustatyti produkto verte yra labai
sunku. DazZnai informacija biina nepilna arba jos pateikiama labai daug ir d¢l Siy prie-
zasCiy vartotojui yra sunku jg apdoroti. H. Estelami (2008) teigia, kad pardavéjas pa-
teikia tik tiek informacijos, kiek laiko reikalinga vartotojui su ja susipazinti. Kadangi
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daznai vartotojams biina sunku jvertinti rizikos tikimybe ar draudimo produkto saly-
gas, vienintel¢ i8eitis pirkimo sprendimo priémimui yra spresti pagal kaing. Atkreip-
tinas démesys, kad vartotojas sunkiai suvokia §io specifinio produkto vertg, t. y. kai-
ng, tod¢l draudimo bendrovéms reikalingas naujas poziiiris } kainodaros strategijos
formavimo svarbg ir pacig kainodarg apskritai. Tai ta mokslo Saka, kuri efektyviai pa-
sireiSkia ne tik teorijoje, taciau pritaikoma ir praktiskai. Teoriniais kainodaros aspek-
tais puikiai gali pasinaudoti draudimo jmonés, kurios stengiasi efektyviai vykdyti sa-
vo veikla.

Draudimo paslaugos verté daznai yra ne paciame produkte, bet paslaugos ap-
tarnavime. Draudimas — tai rizikos perdavimo biidas, iSreiSkiamas piniginiais santy-
kiais tarp draudéjy, draudiky ir tarpininky, bei naudos ir kainos santykis vartotojui ne
visada suvokiamas. Pagrindinis uzdavinys §iy laiky jmonéms yra priartéti prie savo
vartotojo, smulkmeniskai iSnagrinéti jo norus bei poreikius ir tuo biidu sukurti geriau-
sig produkta neSantj norimg pelng. Prie§ nustatydama kaing, draudimo bendrove turé-
ty jvertinti, kaip vartotojai suvokia paslaugos kaing ir kaip ji saygoja jy sprendimus
pirkti. Kainodaros sprendimai, orientuoti j vartotoja, gali Zenkliai padidinti draudimo
bendroviy pardavimus.

Temos istirtumas ir moksliné problema. Mokslinéje literatiroje kainos sampra-
tos ir apibrézimo interpretacijos jvairios. J. Rowley (1997) nuomone, kaina suvokia-
ma kaip balansas tarp pasitlos ir paklausos. G. R. Foxall (1973) mano, kad kaina yra
vienas 1§ aspekty, kuriuo yjmonés turi patraukti vartotojus, visi vartotojo poreikiai turi
buti integruoti j fizines produkto savybes. Tai reiskia, kad kaina turi vartotojui at-
spindéti gaunamg naudg i§ produkto. Anot V. Siidziaus (2001), produkto kaina — tai
kaina, kurig moka vartotojas uz produkto nuosavybés teise: valdyti, naudoti, dispo-
nuoti. M. C. Campbell (1999) teigia, kad kaina — tai, kg vartotojai yra pasiruo$¢ mo-
kéti uz gaunamg naudg 1S produkto ir kas padengia visus jmonés gamybai panaudotus
resursus. Be to, kaina yra pats lanksciausias rinkodaros komplekso elementas, ir gali
biti lengvai pritaikomas prie besikei¢ianciy aplinkos salygy (Avlonitis, 2006).
A. Davidson ir M. Simonetto (2005) mano, kad kainodara — tai terminas, apimantis
ne tik kainos nustatymo procesa, jos jgyvendinimo strategija, bet ir atspindintis jmo-
nés pelninguma, bei sékme pries konkurentus. Mokslinéje literatiiroje jmonéms pata-
riama kainas nustatyti atsizvelgiant  kaStus, vartotojy suvokiamg verte, esamg kainy
lygj (Christopher, 1982; Bakanauskas, 2000; Kotler, 2007; Rastenis, 2005; Barzdeny-
té, 2000). Taip pat akcentuojama (Huber, 2001; Bakanauskas, 1997; Smith, 2007,
Khalifa, 2004; Dovaliené, 2005; Dovaliené, 2008; Eggert, 2002), kad jmonés, pries
nustatydamos produktui kaing, turi i$siaiskinti, ar nauda, kurig teikia produktas, pri-
lygsta naudai, kurig nori gauti vartotojas.

Nustatant kainas vertés poZitiriu, jmonés kainos turi atspindéti tai, kaip vartoto-
jai vertina produkta ar paslaugg. Vartotojy sprendimai jsigyti vieng ar kitg produkta
yra salygojami jy vertés suvokimu. A. Ravald ir Ch. Gronroos (1996) teigia, kad ver-
té vartotojui — tai vartotojo patiriami kastai (kaina, aptarnavimas, nes¢kmés rizika,
vartotojo sugaiStas laikas) jsigyjant paslauga. A. Eggert ir W. Ulaga (2002) vartotojo
gaunamg naudg suvokia kaip tam tikry paslaugos kokybiniy savybiy bei aptarnavimo
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derinj. A. S. Khalifa (2004) nurodo, kad vartotojo suvokiama verté — tai maksimali
kaina, kurig jis yra pasiryzes mokéti uZ ekonominius ir neekonominius produkto po-
zymius. J. C. F. Roig ir kt. (2006) vartotojy suvokiamg naudg pateikia kaip trijy di-
mensijy (funkcings, socialinés, emocinés) derinj, kuris atspindi naudg vartotojui. Kaip
teigia R. Vaitkiené ir V. Pilibaityté (2008), verté vartotojui yra siecjama su santykiu
tarp 1§ pagrindinio produkto gaunamos apc¢iuopiamos ir neap¢iuopiamos naudos bei
vartotojo patiriamy piniginiy bei nepiniginiy sgnaudy, jsigyjant produkta. Kiti auto-
riai (Reddy, 1991; Snoj, 2004; Ge, 2002) vartotojo suvokiamg verte apibrézia kaip
suvokiamos naudos ir suvokiamos kainos santykj. W. L. Chang ir Y. T. Hong (2011)
nurodo, kad biitent verté vartotojui yra prielaida visoms kitoms vertéms. V. Praude ir
E. Shalkovska (2009), pateikdami vertés sampratg, identifikuoja tris pagrindines ver-
tés vartotojui dedamgsias: vartotojo gaunama nauda, vartotojo gaunamg papildoma
naudg, vartotojo patiriamas sgnaudas.

Verte vartotojui galima vadinti visy rinkodaros sprendimy pagrindu, nes dides-
nés vertes vartotojui teikimas laikytinas vienu 1§ svarbiausiy konkurencinj pranaSuma
didinanciy bei vartotojo lojalumg uztikrinanciy veiksniy (Dovaliené, 2005; Snieskie-
ne, 2009). Imone, siekdama sukurti didesne verte vartotojui, turéty iSsiaiskinti, kaip
vartotojai suvokia verte ir pasiiilyti jy vertés lukescius atitinkantj produkto pasitilyma
(Kiyak, 2013).

Draudimo paslaugy kainodara bei jos politika yra vienas 1§ svarbiausiy rinko-
daros sprendimy. Sie sprendimai ne tik padeda pozicionuoti draudimo paslaugy pro-
dukta norimam segmentui, bet ir leidZia jgyvendinti draudimo jmonés strateginius
planus ir gauti reikiamg pelng (Kindurys, 2002). S¢kmingg draudimo jmoniy veikla
lemia gebéjimas orientuotis ] atitinkamus draudejy segmentus ir sumaniai tenkinti jy
draudimo paslaugy poreikius ir likescius. Visapusiskai pazindamos draudéjus ir su-
vokdamos jy poreikius bei liikesCius ir jy elgsenos apraiSkas draudimo paslaugy rin-
koje draudimo jmonés gali imtis efektyviy rinkodaros veiksmy ir priemoniy, kurios
skatinty potencialius draudéjus draustis arba keisti jy elgseng pageidaujama draudiky
linkme (Kindurys, 2008). Tad draudimo jmonés, siekdamos efektyvios ir pelningos
veiklos, privalo pasitelkti sudétingus tyrimo metodus, kuriais besiremdamos biity pa-
jégios jvertinti draudéjy likescCius ir nustatyti jy elgsenos motyvus (Lezgovko, 2008).

A. Ulbinait¢ (2010), sistemindama vartotojy elgsenos teorinius ypatumus,
draudimo paslaugy vartojimo atzvilgiu nurodo, kad vartotojo suvokiama draudimo
paslauga yra dvilypé — tai neapciuopiamas emocinio ir/ ar ekonominio saugumo
jausmas, kurj nuostoliais nepagristy tarpusavio santykiy metu valdo draudimo pa-
slaugos teikéjas, o jvykus draudiminiam jvykiui — tai yra ir Zaly reguliavimo (nuosto-
liy atlyginimo) procesas, kas sudaro labiau apiuopiama draudimo paslaugos, uz ku-
rig buvo mokama, jrodyma. Sis galimai ap&iuopiamas draudimo paslaugos rezultatas
gali ir toliau visg laikg islikti abstrak¢iu, jeigu nuostoliai néra patiriami. Taciau prak-
tiniy tyrimy rezultaty, kaip vartotojai suvokia ne gyvybés draudimo produkty kainas,
mokslinéje literatiiroje nepateikiama.

[Ssamiai ne gyvybés draudimo produkty kainas apibendrino ir pateiké D. Kiyak
ir L. Pranckeviciuté (2014). Autorés nustateé, kad privalomojo transporto priemoniy
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valdytojy civilinés atsakomybés draudimo kainos skirtingose kompanijose varijuoja
200-273 Lt ribose. KASKO draudimo produkto kainy svyravimai itin ryskiis (666—
1552 Lt ribose). Turto draudimo kainos taip pat ryskiai skiriasi — svyruoja tarp 261—
570 Lt. Draudimo nuo nelaimingy atsitikimy kainos ne gyvybés draudimo bendroveé-
se Lietuvoje skyrési net 5 kartus. Maziausiai kainos skyrési kelioniy draudimo pasii-
lymuose. Palyginus tarpusavyje Lietuvoje veikian¢iy draudimo jmoniy ne gyvybeés
draudimo produkty kainas nustatyta, kad vartotojui yra labai sudétinga jas jvertinti.
Eiliniam vartotojui jos yra painios, kaip ir draudimo bendroviy pateikiami draudimo
produkty kainy pasiiilymai. Vartojami terminai ir draudimo sutarties komponentai,
bei su draudimo sutartimi susijusios salygos daznai pateikiami ne vieno puslapio ilgio
sutartyse, o visas draudimo sutarties sglygas galima iSsiaiSkinti tik perzitiréjus su
draudimo sutartimi susijusias draudimo taisykles. Daznu atveju palyginti tarpusavyje
skirtingy kompanijy pateikiamas draudimo produkty kainas eiliniam vartotojui yra 18
Viso nejmanoma.

Tode¢l siekiant didinti draudimo paslaugy paklausg Lietuvoje, iSlieka aktuali
problema atskleisti, kaip vartotojai suvokia §ig paslauga, kokius kolektyviskumo,
ekonomiskumo, poreikio egzistavimo, atsitiktinumo, iSmatuojamumo bei tos pacios
rizikos egzistavimo pozymius akcentuoja draudimo paslaugos kainoje. Tai leisty
draudimo paslaugy bendrovéms perziiiréti savo kainodaros strategijas, jtraukiant pro-
dukty vertés teorijy taikyma praktiniuose sprendimuose, mazinant atotrukj tarp mo-
kamos kainos ir gaunamos vertes. Kaip teigia R. Virvilaité ir kt., (2009) kaina yra
svarbiausias vartotojy pasitenkinimo ir jy lojalumo veiksnys, todél tyrimai apie varto-
tojy elgseng, motyvus bei suvokiamg verte renkantis draudimo produktus itin aktua-
1us.

Tyrimo objektas — vartotojy suvokiama draudimo produkty verté (kaina).

Tyrimo tikslas — istyrus vartotojy pozitrj j ne gyvybés draudimo produkty kai-
ng, nustatyti ar ji yra pagrindinis draudimo produkty pirkimo pasirinkimo motyvas.

2. Tyrimo metodika

Siekiant identifikuoti vartotojy pozitirio j ne gyvybés draudimo produkty kainos
dedamasias, empirinio tyrimo metu buvo atlikta Klaipédos miesto gyventojy, perkan-
¢iy skirtingus draudimo produktus skirtingose draudimo kompanijose, apklausa. Ge-
neraliné visuma — Klaipédos miesto gyventojai. Tyrimo laikotarpis — 2013 mety pa-
baiga, todél pagal Statistikos departamento pateikiamus duomenis nustatyta generali-
né¢ visuma 158541 gyventojai. Tyrimo imtis nustatyta vadovaujantis V. Dik¢iaus
(2006) rekomenduota formule:

_ tU*N*p*(-p)
AN*(N-1)+t>*p*(1-p)’

¢ia: N — tiriamosios visumos dydis (158 541); t — koeficientas, priklausantis
nuo patikimumo reik§més (patikimumas 95 proc.; t = 1,96); p — dalis atrankos viene-
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ty, turinCiy tiriamg pozymj (p = 0,5); A — paklaidos ribos (A = 0,05). Pagal formule
nustatytas respondenty skaicius — 383 Klaipédos miesto gyventojai. IS viso tyrime da-
lyvavo 420 respondenty.

Duomenims rinkti buvo naudota strukttiruota anketiné apklausa (dauguma anke-
tos klausimy — uzdari). Toks tyrimo metodas leidZia iSvengti subjektyvumo, galincio
iSkreipti tyrimo duomenis, be to, struktiiruotos apklausos informacijg lengviau siste-
minti ir apdoroti. Anketa buvo platinama virtualioje aplinkoje. Klausimynas sudary-
tas atsizvelgiant j iSsikeltus tyrimo uzdavinius ir jy pagrindy isskirtas tyrimy klausi-
my grupes (1 lentel¢).

1 lentelé. Tyrimo uzdaviniy ir klausimy grupiy sasajos

Tyrimo uzdaviniai Tyrimo klausimy grupés

1.1. Draudimo bendrovés pasirinkima saglygojantys veiksniai;
1.2. Apsidraudimo buido pasirinkimo motyvai;

1.3. Akcijy ir nuolaidy jtaka draudimo jsigijimui;

1.4. Draudimo produkty kainy analiz¢ tarp skirtingy draudimo
bendroviy;

1. Nustatyti, kiek svarbi vartoto-
jams draudimo produkto kaina

2.1. Vartotojy pasitenkinimas dabartinémis draudimo produkty
2. I8analizuoti vartotojy pozitirj j | kainomis nustatymas;

draudimo produkty kaing 2.2. Maksimalios vartotojy draudimo produkty kainos jvardi-
jimas;

3.1. Svarbiausiy veiksniy jsigyjant draudimo produktus identi-
3. Jvertinti, kokie veiksniai varto- | fikavimas;

tojams svarbiis jsigyjant draudimo | 3.2. Neskatinanciy jsigyti draudimo produkty veiksniy nusta-
produktus tymas;

3.3. SavanoriSko noro draustis jvertinimas;

Duomeny jvertinimo buidai. Anketinés apklausos biidu gauti duomenys buvo
apdorojami naudojant SPSS.15 statisting duomeny apdorojimo programg ir MS
EXCEL programa.

3. Tyrimo rezultatai ir ju aptarimas

Nustatyta, kad apytiksliai 39 proc. respondenty buvo pasirinkg draustis AB
,Lietuvos draudime®. Kaip parodé ankstesnis atliktas tyrimas (Kiyak, 2014), AB
,Lietuvos draudimo* produkty kainos néra maziausios rinkoje. Tai tik patvirtina prie-
laidg, kad vartotojai rinkdamiesi, kurioje draudimo kompanijoje draustis, démes]
kreipig j keletg veiksniy. Nors 70,5 proc. visy apklaustyjy draudimo produktus renka-
st pagal kaing, vartotojai iSreiSke ir kity veiksniy svarbg. Tyrimas atskleide, kad
47,5 proc. visy apklaustyjy svarbus greitas aptarnavimas, net 87 proc. paprastas ir
greitas zaly atlyginimas. Taip pat svarbus veiksnys — aptarnavimas po draudimo jsigi-
jimo, esant nesklandumams ar neaiSkumams, ji jvardijo beveik 51 proc. visy apklaus-
tyjy. Panasiai respondenty, 57,4 proc. teigeé, jog jiems svarbus auksto lygio aptarna-
vimas. Svarbu pazyméti, kad kvalifikuoto personalo pritraukimas ir i§laikymas reika-
lauja dideliy draudimo bendroviy investicijy, todél kvalifikuotas paslaugos teikimas
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didina draudimo produkto jsigijimo kaing. Vartotojy iSprusimg renkantis draudimo
produktus parodo tai, kad net 42,6 proc. svarbu draudimo komponenty pasirinkimo
galimybe, kuri leidZia pasirinkti norimg apdrausti rizika, ir taip rasti optimaly varian-
ta, tarp draudimo apsaugos ir kainos uz j3. Labiausiai stebina, kad Siek tiek daugiau
nei 39 proc. respondenty draudZiantis svarbu, ar pasirinkta jmoné yra socialiai atsa-
kinga. O tokie veiksniai kaip grazus ir modernus ofisas (apie 5 proc.), lietuvisko kapi-
talo yjmon¢ (apie 10 proc.), lojalumas vienai jmonei (apie 13 proc.), Zinomas prekés
zenklas (apie 13 proc.) bei emocinis pasitenkinimas po draudimo jsigijimo (18 proc.)
vartotojy buvo jvardinti kaip maziau svarbiis, renkantis, kurioje draudimo bendrovéje
jsigyti draudimo produktus.

Visy rasiy ne gyvybés draudimo produkty jsigijimas suteikia vartotojams sau-
gumo jausma. Tokj pozitrj iSreiSké didzioji dauguma apklaustyjy (2 lentel¢). Drau-
dimo produktus vartotojus paskatina pirkti neuztikrintumo jausmas dél ateities ir sie-
kis maksimaliai apsisaugoti nuo galimy nelaimiy.

2 lentelé. Draudimo produkty suteikiamas saugumo jausmas vartotojams

Draudimo produkto suteikiamas saugumo jausmas (proc.)
Taip IS dalies Ne
TPVCA draudimas 50 36,4 13,6
KASKO draudimas 54,5 9,1 13,6
Turto draudimas 42,9 19 38,1
Draudimas nuo nelaimingy atsitikimy 42,9 23,8 33,3
Kelioniy draudimas 40,9 27,3 31,8

Kaip svarbiausius veiksnius draudziantis, apie 64 proc. vartotojy jvardijo sau-
gumg, kurj suteikia draudimas, net 79,7 proc. operatyvy Zaly atlyginima, 62,5 proc.
didesnius i$moky tarifus. Lanksti kainy politika svarbi 59,4 proc., o papildomos nau-
dos (pvz., techniné pagalba kelyje, papildoma draudimo apsauga nemokamai, ir pan.)
buvo svarbi mazdaug 53 proc. visy apklaustyjy. Nors vartotojams svarbus draudimo
suteikiamas saugumo jausmas, vis délto didzioji dauguma drausdamiesi pirmiausia
jvertina, kokio dydZzio Zalos iSmoka draudiminio jvykio atveju jie gauty.

IS 3 lentelés duomeny matyti, kad vartotojams pakankamai keblu jvertinti
draudimo produkto kokybe jsigijimo momentu. Labiausiai tai sietina su draudimo
kompanijy pateikiamomis neaiskiomis draudimo saglygomis ir kriiva draudimo taisyk-
liy, kurios turi tiesioging jtaka vartotojy perkamos draudimo apsaugos lygiui.

3 lentelé. Vartotojy suvokiama draudimo produkto kokybé procentais

Ar sunku prie$ perkant draudimo produkta
nustatyti jo kokybe?
Taip IS dalies Ne
TPVCA draudimas 28,6 38,1 33,3
KASKO draudimas 28,6 33,3 38,1
Turto draudimas 25,0 45,0 30,0
Draudimas nuo nelaimingy atsitikimy 35,0 30,0 35,0
Kelioniy draudimas 33,3 33,3 33,3
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Nustatyta, kad labiausiai vartotojus neskatina draustis TPVCA draudimu auks-
ta Sio draudimo produkto kaina (50 proc.) bei neaiskios draudimo produkty salygos
(40,5 proc.). KASKO draudimo net 53,5 proc. vartotojy neperka dél didelés Sio drau-
dimo kainos. Turto draudimas nepopuliarus tarp vartotojy, nes jiems neaiskios $io
draudimo salygos (apie 44 proc.). Tas pats pasakytina ir apie kitas draudimo risis.
Draudimo nuo nelaimingy atsitikimy 48,8 proc. vartotojy bei kelioniy draudimo
(38 proc.) nejsigyja biitent dél neaiskiy draudiky i§déstomy draudimo salygy. Sioje
vietoje draudimo kompanijoms biitina atkreipti démes; ir ieSkoti biidy, kaip konkre-
Ciau ir aiSkiau $ig informacija pateikti vartotojams.

Siuolaikiniai vartotojai darosi vis labiau racionalesni ir jsigydami bet kokj pir-
kinj, ieSko optimalaus varianto. Tq parod¢ ir atliktas tyrimas — net 70,7 proc. respon-
denty drausdamiesi stengiasi rasti optimaly variantg tarp suteikiamos apsaugos ir kai-
nos uz j3. Populiariausia iSlieka draustis tiesiogiai draudimo kompanijoje
(49,3 proc.). Draudimo brokeriy paslaugomis naudojasi apie 36 proc. respondenty.
Maziausiai populiarus biidas apsidrausti — internetu. Sj biida renkasi 14,5 proc. res-
pondenty.

Tie vartotojai, kurie naudojasi draudimo brokeriy paslaugomis, savo pasirin-
kimg grindé tuo, kad Sie gali pasiiilyti visy draudimo kompanijy kainas vienoje vieto-
je, kas, vartotojy manymu, leidzia jiems sutaupyti ir pasirinkti geriausig ar pigiausig
variantg. Taip pat vartotojai pazyméjo, jog brokeris atsizvelgia j individualius porei-
kius bei aiSkiau i8aiskina draudimo salygas. Vartotojai, kurie nesinaudoja draudimo
brokeriy pagalba, nurodé, kad nezino, kur Sios kompanijos randasi, jais nepasitiki ar-
ba mano, kad jie, kaip tarpininkai, draudimo produktus parduoda brangiau.

Labiausiai vartotojy netenkina KASKO draudimo kaina (68 proc.). TPVCA
kaina netenkina 32 proc., turto draudimas 44 proc., draudimo nuo nelaimingy atsiti-
kimy 40 proc., kelioniy draudimo 36 proc. respondenty. Apskritai galima pastebeti,
kad vartotojai panaSiai iSreiSke tiek pasitenkinima, tiek ir nepasitenkinimg visomis
draudimo produkty kainomis (4 lentel¢).

4 lentelé. Vartotojy pasitenkinimas turimy draudimo produkty kaina, proc.

Ar Jus tenkina Jusy draudimo kaina?
Taip IS dalies Ne
TPVCA draudimas 16 52 32
KASKO draudimas 4 28 68
Turto draudimas 12 44 44
Draudimas nuo nelaimingy atsitikimy 20 40 40
Kelioniy draudimas 16 48 36

Nors akcijy ir nuolaidy taikymas laikoma efektyvia priemone pardavimy skati-
nimui, atliktas tyrimas parode, kad tik TPVCA draudimui taikomos nuolaidos paska-
tina vartotojus jj jsigyti (5 lentelé). Visgi kity draudimo produkty akcijos vartotojus
veikia panaSiai: respondentai pasiskirsté beveik tolygiai j tuos, kuriuos akcijos skati-
na, ir tuos, kuriuos jy neskatina jsigyti draudimo produkta su nuolaida.
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5 lentelé. Akcijy taikymo jtaka draudimo jsigijimui, proc.

Ar taikomos akcijos Jus skatina jsigyti draudimo produkta?
Taip IS dalies Ne
TPVCA draudimas 45,9 18,9 35,1
KASKO draudimas 37,8 21,6 40,5
Turto draudimas 35,1 24,3 40,5
Draudimas nuo nelaimingy atsitikimy 40,5 13,5 459
Kelioniy draudimas 40,5 13,5 459

Nustatyta, kad 54,7 proc. respondenty draustysi TPVCA draudimu, net jeigu ji-
sai buty neprivalomas. Beveik 30 proc. pritaré, kad i§ dalies Sis draudimas reikalin-
gas. Tai parodo vartotojy suvokima, jog draudiminé apsauga jsigyjama siekiant sau-
gumo ir tikintis i§vengti galimy nemalony finansiniy nuostoliy jvykus autojvykiui.

Siekiant plac¢iau iSsiaiSkinti vartotojy draudimo produkty pasirinkimo motyvus,
Jy buvo teirautasi, ar jie atlicka draudimo produkty kainy analizg¢ tarp skirtingy drau-
dimo bendroviy. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad geriausiai vartotojai Zino TPVCA
(43,5 proc.) ir KASKO (38,5 proc.) draudimo kainas kitose kompanijose. Visgi varto-
tojai visai nezino apie turto draudimo (54 proc.), kelioniy draudimo (48,5 proc.) ir
draudimo nuo nelaimingy atsitikimy (43,5 proc.) kainas kitose draudimo bendrovése.
Tokj pozitir; galima paaiskinti tuo, kad Siomis draudimo riiSimis vartotojai draudziasi
zymiai reciau, todél ir skiria maziau démesio jy kainoms.

Atskleista, kad daugiausia respondenty (41,5 proc.) mano, kad TPVCA drau-
dimo kaina turéty buti nuo 100 Lt iki 200 Lt. Kad draudimo nuo nelaimingy atsitiki-
my kaina neturéty biiti didesné nei 50 Lt mano 26,8 proc., Siek tiek daugiau nei
12 proc. sutikty uz §j draudimg mokéti iki 100 Lt, o kelioniy draudimo kaina neturéty
virSyti 100 Lt (taip mano 46,4 proc. apklaustyjy (1 pav.).
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- = = Kelioniy draudimas

1 pav. Vartotojy nurodyta maksimali kaina uz skirtingas draudimo riisis
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Dauguma apklaustyjy (apie 61 proc.) nurod¢, kad maksimali kaina uz turto
draudimg turéty buty iki 300 Lt (2 pav.). Maksimali kaina uz KASKO draudima
40,8 proc. respondenty yra iki 300 Lt. Sick tiek maziau — 26,5 proc. — sutikty moketi
iki 600 Lt. Si vartotojy nurodyta kaina yra artima D. Kiyak ir kt. (2014) atlikto tyrimu
metu nustatytai minimaliai KASKO draudimo kainai. Siuo atveju draudimo kompani-
joms rekomenduotina platesné minimaliy draudimo kainy reklaminé sklaida siekiant
padidinti draudimo produkty pardavimy apimtis.

70
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50
40 TN
8 30 \
a 20 \/\
0 ‘ ‘ : S~ ‘
Iki300 301-600 601-900 901-1200 1201-15001501-1800 Daugiau
nei 1800
Litai (Lt)
— KASKO draudimas Turto draudimas

2 pav. Vartotojy nurodyta maksimali kaina uz KASKO ir turto draudimus

Atlikto tyrimo rezultatai leidzia daryti i§vada, kad mazesnés draudimo produkty
kainos paskatinty daugumg vartotojy apsvarstyti draudimo jsigijimo galimybe. Ne ma-
ziau svarbu vartotojams yra suprasti draudimo produkto jsigijimo salygas, tod¢l jos tu-
rety biiti pateikiamos aiskiau, detalizuojant atskirus punktus ir sglygas vartotojams.
Taip pat svarbu teikiant verte vartotojui kvalifikuotas personalas, kuris i§samiai ir pa-
prastai sugebeéty klientui paaiskinti visas draudimo produkto salygas ir subtilybes.

4. ISvados

1. Identifikuota, kad ne gyvybés draudimo produkty jsigijimg lemiantis pagrin-
dinis veiksnys yra ne kaina, o paprastas ir greitas zaly atlyginimas. Tik 70,5 proc.
vartotojy draudimo produktus renkasi atsizvelgdami i kaing, o net 87 proc. nurode¢,
kad atsizvelgdami | zaly atlyginimo veiksnj. Prie svarbiy veiksniy, lemianciy vartoto-
jo apsisprendima, taip pat priskirtinas auksto lygio aptarnavimas (57,4 proc.) bei ap-
tarnavimas po draudimo jsigijimo, iSkilus neaiSkumams ar nesklandumams
(51 proc.).

2. Vartotojai jsigyja draudimo produktus siekdami i§vengti neuztikrintumo del
ateities bei norédami kiek jmanoma sumazinti galimus patirti finansinius nuostolius
nelaimés atveju. Renkantis draudimo produktus svarbiausia vartotojams yra operaty-
vus Zaly atlyginimas, kurj nurod¢ 79,7 proc. respondenty. Taip pat vartotojai pries
jsigydami draudimo produkta, jvertina iSmoky tarifus (62,5 proc.) bei papildomas
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draudimo teikiamas naudas (53 proc.). Lanksti draudimo kompanijy politika svarbi
59,4 proc. respondenty. Vartotojai tikisi nuolaidy ar specialiy pasiiilymy jei yra nuo-
latiniai klientai. Draudimo brokeriy paslaugas 36 proc. respondenty renkasi siekdami
sutaupyti. Apskritai vartotojai linke lyginti skirtingy draudimo kompanijy pasitilymus
tik drausdami savo autotransporto priemones.

3. Maksimaliai nustatant draudimo produkty kainas, uz TPVCA draudimag
41,5 proc. vartotojy sutikty mokéti nuo 100 iki 200 Lt. Kad draudimas nuo nelaimin-
gy atsitikimy turéty kainuoti iki 50 Lt, mané 26,8 proc., iki 100 Lt sutikty mokéti
12 proc. apklaustyjy. UZ kelioniy draudima 46,4 proc. noréty mokéti iki 100 Lt. Turto
draudimui 61 proc. respondenty skirty iki 300 Lt, o KASKO draudimas, anot
40,8 proc. respondenty, turéty kainuoti iki 300 Lt. Siek tiek maZiau (26,8 proc.) §j
draudimg jsigyty, jei jis kainuoty iki 600 Lt.

4. Vartotojams sunku visapusisSkai jvertinti draudimo pasiiilyma, tiek kainos,
tiek kokybés aspektu. Tai pirmiausia sietina su painiomis draudimo taisyklémis ir ne-
aiskiai pateikiamomis draudimo salygomis. Sia problema padéty spresti kompeten-
tingai paruoStas personalas, kurio pagalbos, renkantis draudimo produktus vartotojai
nurodé¢ labiausiai stokojantys. Isiklausymas j vartotojy poreikius bei optimalaus drau-
dimo varianto parinkimas kvalifikuoto personalo déka gali padidinti draudimo kom-
panijy pardavimus. Draudimo produktus vartotojai vis dar jprate pirkti tiesiogiai ben-
draudami su pardavéju, taip nurode 85,3 proc. respondenty. D¢l Sios priezasties ypa-
tingai svarbu tinkamai paruosti draudimo konsultantus tam, kad ir draudimo kompa-
nijos ir vartotojy poreikiai biity maksimaliai patenkinti.
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Summary

In order to increase the demand for insurance services in Lithuania remains a pressing pro-
blem to reveal how consumers perceive this service, which characteristic of the insurance products
they emphasizes. The aim of the research — exam the consumer attitudes to non-life insurance prices
and determine their perceived quality for insurance products as the insurance products value. It was
established that consumers selecting an insurance company to insure focus not only on price but al-
so on other factors — fast service, good claim compensation, insurance service after purchase, a high
level personnel. Meanwhile, factors such as nice and modern office, Lithuanian capital company,
loyalty to the same company, famous brand and the emotional satisfaction after the purchase of in-
surance by the users have been identified as less important when choosing in which insurance com-
pany to purchase the insurance products.

Key words: non-life insurance products, price, consumer’s perceived value.
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