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вступ

Актуальність теми. Для сучасного етапу розвитку ринку страхових послуг в Україні властиве стрімке зростання їх пропонування, що, природно, зумовлює посилення конкуренції між страховими компаніями. Водночас спостерігається відставання попиту населення на страхові послуги та його перебування у стані латентності, що пов’язано з існуванням значної частки псевдострахування на ринку, нерозвиненістю інституту страхового посередництва, низьким рівнем захисту прав споживачів, низькою купівельною спроможністю населення, відсутністю повної та достовірної інформації про страхування, необізнаністю більшості споживачів про необхідність і переваги таких послуг, формуванням негативних страхових стереотипів у споживачів тощо. Звідси випливає актуальність дослідження ринку страхових послуг, поведінки на ньому як діючих, так і потенційних страхувальників, та використання цих матеріалів у маркетинговій діяльності компаній з метою формування та управління поведінкою споживачів. 
Діяльність страховиків, згідно з концепцією маркетингу, окрім отримання прибутку, повинна бути спрямована на задоволення потреб споживачів. У практичній діяльності багатьох вітчизняних страхових компаній маркетинг завершується після досягнення власних інтересів. Це викликає небажану зворотну реакцію страхувальників, формує таку поведінку споживачів, яка виражається у стримуванні від повторного страхування, страхування інших видів або, що гірше, взагалі відмови від страхування. Необхідність вивчення та розробки моделей поведінки споживачів на українському ринку страхових послуг та їх доведення до широкого кола і зумовило вибір теми дисертаційної роботи. 
Питанню дослідження факторів впливу на поведінку споживачів та моделей її формування присвячені праці таких зарубіжних і вітчизняних науковців як І.В.Альошина, Р.Д.Блекуелл, В.Л.Вілке, Д.Джоббер, Д.Ф.Енджел, Л.Л.Канук, Ф.Котлер, П.У.Мініард, Д.С.Мовен, Л.М.Орел, С.В.Скибінський, Д.Статт, Дж.В.Террел, Р.Л.Хортон, Л.Дж.Шиффман та ін. Ними висвітлено загальні теоретично-прикладні засади розробки моделей поведінки споживачів незалежно від сфери застосування та без відсутності розмежування між ринками товарів і послуг.

Вагомий внесок у розроблення теоретичних і практичних засад страхової діяльності та маркетингу страхових послуг зробили російські й українські науковці: В.Д.Базилевич, Н.М.Внукова, О.Д.Вовчак, В.Б.Гомелля, О.В.Данніков, О.М.Залєтов, О.М.Зубець, Г.Г.Козоріз, С.С.Осадець, М.М.Сухоруков, В.В.Тринчук, Д.С.Туленти, В.М.Фурман, Я.П.Шумелда та ін. Ними частково висвітлені питання щодо факторів впливу на поведінку споживачів страхових послуг та розробки моделей її формування, зокрема й у вітчизняних умовах. Разом з тим низка проблем, пов’язаних з особливостями поведінки страхувальників на українському ринку, не знайшла належного відображення в літературі та потребує ґрунтовних досліджень. Зокрема, немає достатньої наукової класифікації факторів впливу на поведінку споживачів страхових послуг; у розроблених моделях поведінки не враховано усієї низки чинників впливу; малодослідженим є такі фактори як страхова культура, страховий менталітет; недостатньо вивчено значення та рівень впливу стереотипів на поведінку дійсних та потенційних страхувальників. Актуальність і недостатнє дослідження охарактеризованої проблематики зумовили вибір теми роботи, окреслили мету і завдання дослідження.

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційна робота виконана у контексті "Концепції розвитку страхового ринку України до 2010 року" (розпорядження КМУ від 23 серпня 2005 р. №369-р), зокрема автором розроблено методичні підходи до визначення рівня страхової культури споживачів та моделі формування поведінки страхувальників. Матеріали дисертації використані під час виконання науково–дослідної теми "Розроблення нормативів забезпечення населення торговельною площею магазинів" Львівської комерційної академії (реєстраційний номер № 0106U013023), де автором сформовані рекомендації щодо впливу окремих маркетингових комунікаційних засобів на поведінку страхувальників у т.зв. страхових магазинах – місцях продажу страхових полісів та застосування відповідної моделі процесу прийняття рішення про страхування (довідка №83/22 від 08.05.2008 р.).

Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є обґрунтування теоретичних та практичних засад розробки моделей формування поведінки споживачів на ринку страхових послуг. Для досягнення поставленої мети були визначені наступні завдання: 
· уточнити сутність основних понять дослідження, зокрема, поняття "маркетинг страхових послуг", "страхова культура";

· класифікувати фактори, які впливають на поведінку споживачів страхових послуг;

· систематизувати маркетингові моделі поведінки споживачів;

· визначити ключові характеристики соціального портрета страхувальника; 

· оцінити вплив засобів маркетингової комунікаційної політики на поведінку споживачів страхових послуг;

· визначити та згрупувати основні стереотипи споживачів страхових послуг;

· розробити методичні підходи до розрахунку розміру страхової премії та розміру страхового відшкодування у залежності від розміру франшизи;

· сформувати систему показників страхової культури споживачів;

· запропонувати вибір моделей поведінки споживачів страхових послуг за концепцією маркетингу.

Об’єктом дослідження є процес формування поведінки споживачів страхових послуг.
Предмет дослідження – теоретико-концептуальні, методичні та прикладні засади розробки моделей формування поведінки споживачів на ринку страхових послуг за концепцією маркетингу.
Методи дослідження. Для досягнення поставленої мети в роботі використано сукупність методів і прийомів: метод наукової абстракції (для визначення сутності понять "маркетинг страхових послуг", "страхова культура", "страховий продукт", "страхова послуга", "страховий товар"); метод узагальнення та синтезу (для удосконалення класифікації факторів впливу на поведінку споживачів страхових послуг; для систематизації маркетингових моделей поведінки споживачів); економіко–математичне моделювання (для розрахунку розміру страхової премії та розміру страхового відшкодування у залежності від розміру франшизи; для обчислення коефіцієнта стереотипності поведінки споживачів та моделювання показників страхової культури); метод статистичного аналізу, групування, порівняння та графічного представлення результатів дослідження (для характеристики стану кон’юнктури національного і регіонального ринків страхових послуг); кореляційний аналіз (для визначення щільності зв’язку та залежності обсягу страхових премій, сплачених фізичними особами, від обсягу доходів населення); метод експертних оцінок (для оцінювання впливу засобів маркетингової комунікаційної політики страхових компаній на поведінку споживачів страхових послуг за окремими критеріями; для групування основних позитивних та негативних стереотипів страхувальників); метод соціологічного дослідження у формі анкетного опитування (для визначення основних характеристик соціального портрета страхувальника); моделювання (для розробки моделі поведінки споживачів страхових послуг за концепцією маркетингу).

Теоретичною і методологічною основою дисертаційної роботи є сучасні теорії ринкової економіки, страхування та маркетингу. Інформаційною базою дослідження стали наукові праці вчених з маркетингу, страхування, маркетингу страхових послуг, поведінки споживачів, законодавчі та нормативні акти України, статистичні дані Державного комітету статистики України, матеріали Державної комісії з регулювання ринків фінансових послуг України, Ліги страхових організацій України, Асоціації страхувальників України, друкованих засобів масової інформації, веб-сайтів вітчизняних страховиків, мережі Інтернет та власні дослідження.

Наукова новизна одержаних результатів полягає в такому: 

вперше:

· запропоновано коефіцієнт стереотипності поведінки споживачів страхових послуг та алгоритм його визначення шляхом моделювання типових ситуацій, на основі якого розраховано інтегральний показник страхової культури;

удосконалено:

· модель поведінки споживачів страхових послуг, яка, на відміну від існуючих, більш повно враховує специфіку послуг, вплив зовнішніх і внутрішніх факторів на поведінку страхувальників, рівень страхової культури на усіх етапах процесу прийняття рішення про страхування. дана модель дає можливість розділяти страхувальників на тих, хто отримав і тих, хто не отримав страхове відшкодування, й, відповідно до цього, розробляти маркетингові заходи; 

дістали подальшого розвитку:

· термінологія, пов’язана зі страховою діяльністю, зокрема, запропоновано використовувати поняття "маркетинг страхових послуг" та уточнено сутність поняття "страхова культура" з позицій виділення притаманних йому функцій - трансляційно-комунікативної, виховної, пізнавальної, селективної, регулятивної, прогностичної, соціалізації й адаптації;
· класифікація факторів впливу на поведінку споживачів страхових послуг шляхом введення до культурних чинників страхового менталітету, страхової культури і стереотипів в страхуванні, врахування впливу яких необхідне при визначенні напрямів роботи з клієнтами та розробці маркетингової стратегії страховиків;
· методичні підходи до розрахунку розміру страхової премії та розміру страхового відшкодування з урахуванням розміру франшизи за договорами страхування, що дозволять знизити вартість страхового полісу для споживачів та зменшити кількість незадоволених страхувальників стосовно обсягу виплат. 
Практичне значення одержаних результатів полягає в тому, що реалізація розроблених теоретичних та методичних рекомендацій щодо визначення рівня страхової культури страхувальників, розрахунку розміру страхової премії та розміру страхового відшкодування з урахуванням розміру франшизи, використання моделі формування поведінки споживачів страхових послуг дозволить страховим компаніям вдосконалити їхню маркетингову та страхову діяльність.

Практична значущість дисертаційної роботи підтверджена результатами впровадження основних практичних рекомендацій та пропозицій у діяльність ЗАТ "СК "Еталон" (довідка №147 від 03.03.2008 р.), ЗАТ "СК "Галактика" (довідка №101 від 24.04.2008 р.), ЗАТ УІСК "Інвестсервіс" (довідка №135 від 12.05.2008 р.).

Основні положення дисертації використовуються у навчальному процесі Львівської комерційної академії при викладанні дисциплін "Маркетинг", "Маркетинг послуг", "Маркетинг страхових послуг", "Поведінка споживачів", в курсовому й дипломному проектуванні (довідка №484/01-1.08 від 07.05.2008 р.).

Особистий внесок здобувача. Усі наукові результати, що викладені в дисертаційній роботі, отримані автором особисто. З наукових праць, виданих у співавторстві, використано тільки ті положення, які становлять індивідуальний внесок автора, що відображено у списку опублікованих праць.
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Розділ 1

Теоретичні засади формування поведінки споживачів страхових послуг за концепцією маркетингу
1.1. Поняття, структура страхової послуги і формування її споживчої вартості за концепцією маркетингу
Страхування як форма захисту має багатовікову історію, проте найбільш динамічного розвитку отримало в умовах ринкової економіки. Маркетинг в страхуванні також пов'язаний з ринковими відносинами, оскільки міг виникнути тільки за наявності суспільної потреби та необхідності ефективного ведення страхової діяльності.

На сучасному етапі страхова діяльність не обмежується відносинами між страховиком і страхувальником, а включає також правовідносини між посередниками у сфері страхування; інвестиційні відносини, пов’язані з розміщенням страхових резервів; відносини підряду, які спрямовані на належне виконання договору страхування, наприклад, договір про асистанс, та інші представницькі відносини, необхідні для розгляду суперечок із третіми особами. Проте зусилля маркетингу страхових послуг спрямовані на стосунки власне страховика і страхувальника.

Вырезано.

Для заказа доставки полной версии работы 

воспользуйтесь поиском на сайте www.mydisser.com.

Як правило, стереотипи та пов’язані з ними упередження складаються внаслідок перебільшення відмінностей та недооцінки схожості характеристик об'єкта. Факт наявності стереотипів у споживача не можна однозначно оцінювати як позитивний чи негативний. Стереотипи допомагають систематизувати уявлення споживача про страхові відносини, але постійне користування ними веде до спрощення й перекручення реальності. Наявність стереотипів виступає причиною того, що споживачі помічають тільки те, що підпадає під стереотип, і відкидають інформацію, котра йому суперечить. 

При визначенні факторів впливу на поведінку споживачів страхових послуг, на наш погляд, важливо враховувати значення стереотипів в страхуванні. Вони можуть бути за змістом позитивні, негативні та нейтральні. Природно, що найнебезпечніші негативні страхові стереотипи, оскільки вони приводять до формування негативних упереджень, обумовлені недоліком життєвого досвіду, відсутністю повної чи наявністю помилкової, випадкової, неперевіреної інформації, зайвим емоційним сприйняттям, маніпулюванням повсякденною свідомістю індивідів. Стереотипи виступають певними переконаннями, які впливають на поведінку споживачів, особливо якщо вони помилкові. 

Страховим компаніям при розробці маркетингової стратегії, а особливо стратегії проштовхування страхових послуг, слід враховувати вплив негативних стереотипів на страхову поведінку споживачів, не допускати їх утворення та пам’ятати, що стереотипи як комунікативна одиниця мають подвійну властивість. По-перше, вони діють "у сфері побутової свідомості прошарку традиційно-побутової культури", а по-друге, вони можуть зберігатися і передаватися з покоління в покоління у вигляді "феноменологічних когнітивних структур у свідомості носіїв [47, с. 7]"(.

Страхові стереотипи можуть виступати визначальними елементами моделі поведінки споживача на ринку страхових послуг, формуючи його самосвідомість. Особисті страхові стереотипи мають здатність перетворюватися у соціальні (групові) та слугувати певними штампами, автоматизмами життєдіяльності. При цьому стереотипи можуть виникати як з власного досвіду, так і з досвіду осіб, які входять до референтних груп споживача. Так, інформація у періодичних виданнях про недоліки роботи страхових компаній, які полягають у створенні перешкод та відсутності обґрунтованих доказів відмови у виплаті страхового відшкодування страхувальникам, недобросовісності страховиків та невиконанні ними задекларованих у договорі страхування зобов’язань [28, 102, 103], сприяють виникненню у свідомості споживачів стереотипів з негативним значенням навіть у випадку відсутності досвіду страхування.
У разі виникнення негативних страхових стереотипів важливе розроблення способів нівелювання та зниження їх впливу, в основі яких повинна бути грамотно розроблена маркетингова комунікаційна політика страховика. Зокрема, при роботі з діючими страхувальниками одним з методів зниження впливу негативних стереотипів може слугувати ретельний розгляд і аналіз скарг від клієнтів як джерела інформації для коригування стратегії страхової компанії [93, с. 450-451; 99, с. 150-151].

серед соціальних факторів впливу на поведінку споживачів страхових послуг виділено такі як соціальне становище, сім'я, ролі і статуси, референтні групи. Ці фактори детально описані в працях, присвячених поведінці споживачів. Особливого акценту потребує такий фактор як референтні групи, оскільки дуже суттєвий саме для страхових послуг. У попередніх розділах наголошено, що страхові послуги, подібно як й інші послуги, невідчутні для споживача. референтні групи можна віднести до елементів, здатних збільшити відчутність страхових послуг, оскільки вони включають в себе вплив цих та інших груп на поведінку індивіда, тип цього впливу, тип комунікації "з уст в уста" та дифузію інновацій. Важливого значення набуває вплив "з уст в уста", що представляє собою міжособистісні комунікації між двома та більше індивідуумами. Якщо як джерела інформації виокремити друзів, родичів та комерційні засоби інформації, то споживачі більше довіряють першому джерелу при виборі страхової компанії чи окремої страхової послуги. Аналіз результатів проведеного маркетингового дослідження (табл. 1.3) свідчать, що:

· більшість респондентів, незалежно від соціального становища, довіряють у виборі страхової компанії пораді друзів, родичів. Таким чином, виявлено значний інформаційний вплив референтних груп на респондентів, який відносимо до комунікацій "з уст в уста";

· залежно від соціального становища опитаних спостерігається диференціація довіри джерелу інформації. Так, підприємці та службовці великого значення надають діловим зв’язкам (62,1% і 53,7% відповідно) при виборі страхової компанії, пенсіонери і тимчасово непрацюючі довіряють інформативності телевізійної реклами (29,2% і 31,8% відповідно);

Таблиця 1.3

Розподіл респондентів за соціальним становищем залежно від 

джерела впливу при виборі страхової компанії(
	Джерело впливу
	Частка опитаних за соціальним становищем, %

	
	студент (учень)
	підприємець
	робітник
	службовець
	тимчасово непрацюючий
	пенсіонер

	Інформація від друзів, родичів, знайомих
	47,3
	30,2
	53,0
	41,8
	74,1
	78,3

	Реклама в пресі
	9,6
	1,7
	7,4
	4,9
	12,7
	15,1

	Сувенірна реклама
	0,2
	0,1
	0,3
	0,2
	1,8
	1,9

	Реклама на телебаченні
	23,5
	9,3
	11,7
	10,1
	29,2
	31,8

	Реклама на радіо
	1,1
	0,1
	0,3
	0,2
	1,0
	1,5

	Зовнішня реклама
	11,6
	4,7
	8,5
	5,7
	12,9
	13,6

	Друкована реклама
	0,8
	1,1
	1,0
	0,9
	1,3
	2,0

	Реклама в Інтернеті
	1,5
	0,9
	0,1
	0,7
	0,2
	0,1

	Ділові зв’язки
	1,2
	62,1
	2,7
	53,7
	0,9
	1,1

	Страховий агент
	17,3
	3,8
	21,9
	8,2
	19,4
	27,5

	Власний варіант
	5,9
	2,0
	2,6
	2,1
	3,7
	3,2


· особистий вплив комунікаційних одиниць більший, ніж непрямий. Страховим агентам опитані довіряють більше, аніж, наприклад, друкованій чи сувенірній рекламі.

Передача позитивної інформації "з уст в уста" повинна бути однією із важливих комунікаційних заходів маркетингової політики страхової компанії, оскільки вербальні комунікації створюють значний корисний ефект впливу на свідомість споживачів страхових послуг. Вони більше довіряють в оцінці страхової послуги конкретного страховика іншому споживачеві, що скористався нею, ніж інформації в засобах масової інформації. Природно, що страхові компанії не можуть контролювати процес неформальних вербальних комунікацій між споживачами, але вони можуть їх коригувати за допомогою таких методів як моніторинг змісту інформації "з уст в уста", використання суб’єктів такого впливу в своїх інтересах, стимулювання вербальних комунікацій та їх симуляція в засобах масової інформації [3, с. 128-129], гнучка інформаційна політика, яка передбачає усунення негативних комунікацій "з уст в уста".

До особистих факторів впливу на поведінку споживачів страхових послуг нами віднесено стать, вік, рід занять споживача, його економічне становище та характер джерел його доходу, досвід страхування, освіта (в тому числі і страхова), етап життєвого циклу сім'ї, стиль життя споживача, його ресурси, характер, тип особистості, цінності, установки, знання, наміри, думки, почуття та уявлення про самого себе, а також пасіонарність. Усі названі фактори важливі серед особистих характеристик споживача, проте деякі з них за важливістю першочергові. До них відносяться економічне становище споживача, досвід страхування та страхова освіта. 

Економічне становище споживача характеризує рівень його доходів та грошових ресурсів. Страхування належить до тих послуг, які купують у разі наявності заощаджень. Обмеженість в грошових ресурсах не стимулює споживача до купівлі страхового полісу. Результати проведеного маркетингового дослідження споживачів страхових послуг у Західному регіоні демонструють пряму залежність між рівнем доходу респондентів та обсягом грошових ресурсів, який вони згідні витрачати на страхування (табл. 1.4). Так, переважна більшість опитаних з низьким та нижче середнього рівнем доходів (до 500 грн.) не планують у своїх видатках витрати на страхування, оскільки зниження рівня життя та відсутність у зв’язку з цим заощаджень позбавляють даний сегмент опитаних можливості активної страхової поведінки (13,8% опитаних). Більше 1000 грн. можуть витрачати щорічно на страхування лише 0,2% респондентів, місячний рівень доходів яких складає більше 1000 грн.

Важливе значення має також характер джерел доходу індивіда, оскільки досліджено, що "функціональне використання грошей, отриманих у подарунок, зумовлене іншими мотивами, ніж у ситуації заробітку [101, с. 141]"(. 

Таблиця 1.4

Залежність рівня доходів респондентів від обсягу коштів на страхування, %((
	Рівень доходів, грн.
	Обсяг річних коштів, виділених на страхування, грн.
	Всього, %

	
	більше 1000
	999 - 700
	699 - 300
	299 - 100
	99 - 50
	49 - 9
	0
	

	більше 1401
	0,1
	0,2
	0,7
	1,7
	0,6
	0,4
	0,1
	3,8

	1001 - 1400
	0,1
	0,1
	0,2
	1,1
	7,6
	1,2
	0,2
	10,5

	801 - 1000
	0,0
	0,1
	0,1
	0,8
	9,9
	4,2
	0,4
	15,5

	501 - 800
	0,0
	0,0
	0,3
	2,6
	12,4
	18,1
	16,5
	49,9

	301 – 500
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,1
	6,4
	12,4
	18,9

	до 300
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	1,4
	1,4

	Всього, %
	0,2
	0,4
	1,3
	6,2
	30,6
	30,3
	31,0
	100,0


Досвід страхування обов’язково є необхідним при врахуванні факторів впливу на поведінку споживача. Активність фінансової поведінки споживача збільшується у випадку користування страховими послугами, однак лише при наявності позитивного досвіду страхування. Набутий негативний досвід та його повна відсутність не сприяють попиту споживачів на страхові послуги. Цей фактор важливо враховувати і при сегментуванні ринку страховиками, і при просуванні страхових продуктів на ринок, оскільки методи стимулювання тих споживачів, які вже були в статусі страхувальників, інші від стимулювання потенційних споживачів.

Серед особистих факторів окремо виділено освіту та страхову освіту, тому що наявність освіти (технічної, педагогічної, економічної тощо) не у всіх випадках стимулює споживачів до користування страховими послугами. під страховою освітою розуміємо не лише отримання освітнього рівня зі спеціальності "Страхування", але й рівень знань, набутих в результаті пошуку інформації про страхування, відвідування спеціальних семінарів зі страхової тематики тощо.

Специфічним особистим фактором впливу на поведінку споживачів страхових послуг виступає пасіонарність, що окреслюється як уроджена здатність людини, обумовлена її генетичними властивостями під впливом зовнішніх і фізіологічних факторів та змінюється протягом життя, тобто виступає спонукальним мотивом у діяльності осіб або їх груп у прагненні до здійснення ідеалів [161, с. 406]. пасіонарність відносять до поведінкових феноменів, зумовлених біохімічною енергією людини, яка визначає здатність, зокрема, етнічних колективів до цілеспрямованої активної діяльності (природоперетворюючої, економічної, військової, міграційної, у сфері культури, духовності тощо). В етнічних спільнотах пасіонарна напруга визначається кількістю енергії в системі, що складається з її членів, котрі продукують та акумулюють енергію, а спрямування та “продукти” цієї напруги залежить від міри її усвідомленості та злагодженої цілеспрямованості в кожного носія та їх об’єднань. Пасіонарність є сталим, інваріантним для різних етносів та епох комплексом психологічних та поведінкових рис [131]. Будь-яке суспільство складається з людей з різною пасіонарністю та володіє її усередненим значенням, рівень якого має здатність змінюватися у часі. В літературі визначено, що страхування є результатом прагнення особистості до стабільності в житті, до зниження ризику, тому воно розвивається в умовах забезпечення стабільного добробуту громадян. Коли рівень пасіонарності відхиляється від оптимального, обсяг страхових платежів знижується. Отже, за ним можна судити про відхилення пасіонарності від норми, а відповідно – про ступінь розвитку страхового менталітету [115, с. 37]. таким чином, при аналізі факторів впливу на поведінку споживачів страхових послуг маркетологам страхових компаній потрібно враховувати рівень пасіонарності в суспільстві, значення якого безпосередньо впливає на такі культурні фактори як страховий менталітет і страхова культура. Найімовірніше, що споживачами страхових послуг стають люди з середнім рівнем пасіонарності, залучення осіб з малою або підвищеною пасіонарністю вимагає ґрунтовних та значних зусиль.

Використані джерела інформації наводять приклади статистичних розрахунків, згідно яких в західних областях України кількість страхових компаній на один мільйон населення в три рази менше, ніж у центральних і південних областях. Це побічно свідчить не тільки про ініціативність страховиків у цих регіонах, але і про більш оптимальний рівень пасіонарності населення й, у свою чергу, про більш успішні результати в цих регіонах майбутніх страхових ініціатив [174]. 

Інші фактори, включені нами до особистих, також достатньо висвітлені в літературі. Увагу слід звернути на тип особистості - сукупність відмінних характеристик людини, які здатні забезпечити її послідовні і постійні реакції на оточуюче середовище [94, с. 196]. знання маркетологами типу особистості важливе при аналізі поведінки споживачів страхових послуг, особливо за їх відношенням до ризику. За цією ознакою виділяють такі три основні типи людей:

· ризикотейкери, тобто ті особи, які схильні до ризику, та не надають значення страхуванню;

·  ризиконейтрали, які нейтрально відносяться до ризику, вважаючи його необхідним атрибутом життєдіяльності, та не цікавляться страховими послугами;

· ризикофоби, які виступають противниками ризику та шукають шляхи його зменшення [104, с. 44].

В першу чергу споживачами страхових послуг стануть ризикофоби, для залучення ризикотейкерів та ризиконейтралів необхідно застосовувати додаткові заходи стимулювання та розробляти диференційовані страхові продукти.

Групу мотиваційно-психологічних факторів складають відповідно мотиваційні та психологічні фактори. Останні детально описані у літературі з поведінки споживачів, подамо лише їх коротке визначення. сприйняття – це процес, за допомогою якого індивід відбирає, організовує та пояснює вхідну інформацію для створення свого уявлення про оточуюче середовище [94, с. 200; 145, с. 71]. про засвоєння говорять у тому випадку, коли з індивідуумом відбулися певні зміни під впливом набутого ним досвіду, в тому числі і страхового, а про переконання – у випадку судження індивіда про певні характеристики страхової послуги, ринку страхових послуг чи страхових компаній. Ставлення (відношення) висвітлює оцінку індивідуумом певного об’єкту [94, с. 203], та являє собою стійку організацію "мотиваційного, емоційного, перцептуального і когнітивного процесів в додатку до аспектів середовища [3, с. 258]"(.

Вырезано.

Для заказа доставки полной версии работы 
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Слід зазначити, що кількість страхових компаній в Україні значно перевищує кількість страховиків у інших країнах СНД. Так, у 2006 р. кількість страхових компаній у Молдові становила 47, в білорусі – 25, у Вірменії – 23, В Грузії – 15, в Таджикистані – 10 [51, с. 46]. На 31.12.2006 р. в Україні зареєстровано 411 страхових компаній, що свідчить про значний рівень конкуренції на ринку страхових послуг. 

Державною комісією з регулювання ринків фінансових послуг України (ДКЗРРФПУ) щорічно публікуються показники монополізації і ринкової конкуренції вітчизняного ринку страхових послуг. Показник монополізації показує, яку частку на ринку страхових послуг займають найкрупніші страховики. Цей показник, як правило, розраховується для перших трьох, п'яти, десяти і п'ятдесяти страхових компаній (Додаток Д). 

Дані табл. 2.2 свідчать про:

 - відсутність на українському ринку страхових послуг безумовного монополіста, оскільки частка перших трьох найбільших страховиків у 2006 р. зменшилася у порівнянні з попереднім періодом на 0,4%, а за період з 2003 по 2006 рр. ця частка зменшилася на 11,3%;

· значну частку перших 50 страховиків, яка в цілому по ринку у 2006 р. склала 72,3%. На решту 361 страхових компаній припадає лише 27,7%, що може свідчити як про їх низьку конкурентоспроможність (низьку капіталізацію), так і про низький відсоток здійснюваних страхових операцій; 

· присутність на ринку страхування життя страховиків з монопольним становищем, оскільки у 2007 р. частка валових страхових премій, що припадала на перших трьох страховиків, склала 52,1% (у 2006 р. – 58,5%), а частка перших десяти страховиків – 86,4% (у 2006 р. – 90,1%). Якщо врахувати, що у 2007 р. кількість компаній зі страхування життя становила 65 (Додаток Е, рис. Е.1), то відповідно на інших, за винятком перших десяти, 55 страховиків припадало лише 13,6% зібраних премій зі страхування життя;
· відсутність на ринку ризикових видів страхування монополістів, оскільки у 2007 р. на перших трьох страховиків припадало 12,6% (у 2006 р. – 12,2%), а на перших 50 страховиків – 74,4 (у 2005 р. – 74,7%).

Таким чином, значення індексу Герфіндаля-Гіршмана у 2006 р. (153,9), за даними табл. 2.2, свідчить про високий рівень конкуренції в цілому на ринку страхових послуг України у порівнянні з попередніми періодами (у 2005 р. – 160,0, у 2004 р. – 310,0). 

Таблиця 2.2

Показники монополізації та ринкової конкуренції на ринку страхових послуг

 України у 2002 – 2007 рр.(
	Показник 
	Рік

	
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006
	2007

	Частка валових премій з усіх видів страхування, належна першим 3 страховикам, %
	18,1
	23,1
	22,3
	12,2
	11,8
	-

	Частка валових премій з усіх видів страхування, належна першим 50 страховикам, %
	-
	77,7
	83,0
	73,7
	72,3
	-

	Значення індексу Герфіндаля – 

Гіршмана в цілому по страховому ринку, пунктів
	236,1
	282,1
	309,98
	159,98
	153,9
	-

	Частка валових премій зі страхування життя, належна першим 3 страховикам, %
	-
	69,2
	56,3
	52,1
	58,5
	52,1

	Частка валових премій зі страхування життя, належна першим 10 страховикам, %
	-
	95,3
	93,0
	91,2
	90,1
	86,4

	Значення індексу Герфіндаля – 

Гіршмана в цілому по ринку страхування життя, пунктів
	-
	1941,8
	1443,87
	1 257,7
	1 465,9
	1234,0

	Частка валових премій з ризикових видів страхування, належна першим 3 страховикам, %
	-
	23,3
	22,55
	12,5
	12,2
	12,6

	Частка валових премій з ризикових видів страхування, належна першим 50 страховикам, %
	-
	77,7
	83,0
	75,5
	74,7
	74,4

	Значення індексу Герфіндаля – 

Гіршмана в цілому по ринку ризикових видів страхування, пунктів
	-
	282,1
	315,9
	167,6
	162,7
	169,1


Примітка: "-" - дані відсутні
Ринок ризикових видів страхування неконцентрований (значення індексу у 2004 р. становило 315,9 проти 169,1 у 2007 р.), проте рівень конкуренції можна охарактеризувати як середній. Протилежна ситуація на ринку страхування життя, значення індексу Герфіндаля-Гіршмана на якому має тенденцію до зменшення (з 1465,9 у 2006 р. до 1234,0 у 2007 р.), проте і надалі свідчить про помірну монополізацію даного сегменту ринку та низький рівень конкуренції. А це, своєю чергою, не збільшує рівня довіри населення до страхування життя та інших видів страхування.
на думку експертів, серед основних причин високого рівня конкуренції на ринку страхових послуг варто виділити високу частку нереального страхування, кептивність значної частини страхових компаній, які знаходяться у підпорядкуванні окремих міністерств, фінансово-промислових груп, місцевих адміністрацій, низький відсоток застрахованих ризиків. Обґрунтовано, що оптимальна для сучасного періоду розвитку ринку кількість страховиків, яка не перевищує 100 [200, с. 5, 6]. Варто додати, що реально на вітчизняному ринку працюють не більше 50 страхових компаній, і саме вони активно впроваджують концепцію маркетингу у свою діяльність.

утворенню страхових груп на ринку сприяли нові вимоги до капіталізації страховиків. Першою такою групою була страхова група "Гарант" у 2000 р. [168, с. 4]. З цього періоду і до поточного на українському ринку спостерігається ріст кількості страхових (Додаток Е, табл. Е.1) та фінансових груп, до складу останніх,  як правило, входять банківські установи. 
Залучення іноземних інвестицій на український страховий ринок, зумовлене ліберальними умовами вітчизняного страхового законодавства щодо входження іноземного капіталу, позначилося на збільшенні кількості страхових компаній з іноземним капіталом з 20 у 2001 р. до 78 у 2007 р. (Додаток Е, рис. Е.2). За оцінками експертів, одна з основних причин продажу провідних українських страхових компаній іноземним інвесторам полягає у слабкому розвитку національного страхового бізнесу [53, с. 71-72]. На сучасному етапі українських ринок страхових послуг зі страхування життя майже повністю контролює іноземний капітал, його частка на ринку ризикових видів страхування у 2006 р. склала 18%. Якщо проаналізувати структуру страхових компаній, які за останні роки прийшли на український ринок (табл. 2.3), то можна помітити, що найбільша кількість іноземних інвесторів представлена російськими та австрійськими компаніями. 
Таблиця 2.3

Перелік основних страхових компаній за участю іноземного капіталу

 на українському ринку страхових послуг станом на 01.01.2008 року(
	країна походження
	Назва іноземної фінансової / 

страхової групи 
	Назва українських страхових компаній, 

що входять до складу іноземних 

фінансових груп

	Австрія
	"UNIQA Group Austria"
	СК "Кредо-класик" , "UNIQA- життя"

	
	Wiener Stadtische
	"Княжа", "Глобус", "Юпітер" i VAB (СК "VAB Страхування", VAB Re "VAB Життя")

	
	Grazer Wechselseitige
	"Граве – Україна", "Граве – життя" (GraWe)

	Австралія
	"QBE"
	"QBE - Україна"

	Ізраїль
	Al-Clal
	"Clal – insurance"

	Італія
	Generali Vienna Group
	Generali Garant Страхування, Generali Garant Страхування життя (СГ "Гарант")

	Казахстан
	ТуранАлем
	"Оранта"

	Німеччина
	ERGO
	"Utico"

	Нідерланди / Бельгія
	ТВІН
	"Цессія"

	
	Fortis
	"Еталон – життя"

	Польща
	"PZU"
	"PZU Україна", "PZU Україна Страхування Життя" ("Скайд-Вест")

	Росія
	"Ингосстрах"
	"Інго - Украина" ("Остра – Київ")

	
	"Ресо-Гарантия"
	"ПРОСТО страхування"("Укрмедінстрах"), "ПРОСТО страхування. Життя і пенсія"

	
	ФГ "Спутник"
	"Renaissaince life"

	
	"Росгосстрах"
	"Провідна", "ИФД КапиталЪ Страхование"

	
	СГ "Авикос-Афес"
	"Дія"

	
	СГ "ГУТА"
	"ГУТА – Реєстра"

	
	Національний резервний банк Росії
	"Европейский страховой альянс"

	
	"РОСНО-Allianz "
	"Росно Україна"("Геліос", "Геліос – лайф"), " Allianz – РОСНО – життя"

	
	Холдинг 

"Руський стандарт"
	СК "Довіра і Гарантія"

	США
	AIG
	СК "ALICO AIG-Україна",

"AIG-Життя"

	Франція
	АХА і BNP Paribas Group
	"Український страховий альянс", "ВЕСКО"

	Чехія
	PPF Group N.V.
	"Хоум Кредит Страхування"


Проте, за даними Рейтингового Центру "Insurance Top", купівля української страхової компанії іноземним інвестором не завжди супроводжується активним ростом вітчизняного страховика [129, с. 44]. Прихід на український ринок іноземних інвесторів характеризується певною сукупністю ознак, серед яких можна виокремити як переваги, так і недоліки (Додаток Ж). підсумовуючи, варто зазначити, що загалом рівень злиттів та поглинань (M&A)( на українському ринку страхових послуг у порівнянні з іншими секторами незначний та складає близько 3% [129, с. 44]. В подальшому на вітчизняному ринку і надалі збережеться тенденція до злиття і поглинання українських страхових компаній провідними іноземними страховими та фінансовими групами, цьому сприятимуть і внесені до страхового законодавства поправки [77], які санкціонують відкриття філій іноземними страховими компаніями через 5 років після вступу України до СОТ. 

У зв’язку з цим вітчизняним страховикам необхідно нарощувати власний капітал та обсяги страхових премій, а також впроваджувати маркетинг в усі процеси управління компанією, що ефективно відобразиться на розробці страхових послуг відповідно до потреб споживачів, формуванні платоспроможного попиту на страхові послуги, їх проштовхуванні та інших елементах маркетингу з урахуванням розвитку технологій і комунікацій. 

Збалансування попиту і пропозиції характеризується також рівнем покриття ризиків, який в Україні, за різними джерелами, становить від 1% до 30% [140, с. 17; 200, с. 6; 203, с. 20], на відміну від страхових ринків промислово розвинених країн, де він становить не менше 90-95% [167, с. 8]. Рівень покриття ризиків безпосередньо пов'язаний також з фінансовою безпекою ринку страхових послуг, зокрема, з розмірами статутних фондів, страхових резервів страхових компаній, а також з обсягами їхніх активів та власного капіталу. Більшість аналітиків, під фінансовою безпекою ринку страхових послуг, розуміють такий рівень забезпеченості страхових компаній фінансовими ресурсами, який сприяє їх ефективному функціонуванні, а при потребі відшкодування всіх прийнятих на себе ризиків [21, с. 1; 84, с. 79; 120, с. 89; 197, с. 111].

Обсяг статутних фондів страхових компаній України на 31.12.2007 р. склав 10633,6 млн. грн., що на 26,7% більше у порівнянні з попереднім періодом (Додаток З, рис. З.1). Найбільший темп росту статутних фондів спостерігався у 2004 р. (на 127,3%) і був зумовлений вимогами чинного законодавства збільшити обсяги капіталізації страховиків у термін до листопада 2004 р. Загалом, статутні фонди виступають гарантом фінансової стійкості страхової компанії та страхового ринку в цілому, а також способом контролю платоспроможності страховиків державними органами нагляду за страховою діяльністю. На кінець 2006 р. частка іноземного капіталу в статутних фондах українських страхових компаній склала 13%, станом на 16.06.2007 р. таких вітчизняних страховиків зафіксовано 79 [129, с. 41].

аналіз капіталізації вітчизняних страховиків свідчить про постійне зростання розміру активів та власного капіталу. Так, за 6 останніх років (з 2000 до 2005 рр.) власний капітал страхових компаній зріс у 11,4 рази, активи – у 7,8 разів [128, с. 56] (Додаток З, рис. З.2). В структурі активів страховиків, приріст яких у 2007 р. склав 34,3% (Додаток З, рис. З.3), збільшилась частка банківських вкладів, частка нерухомого майна, частка акцій та зменшилась частка прав вимог до перестраховиків, частка грошових коштів на поточних рахунках і в касі. За чинним законодавством, страхові компанії мають право розміщувати кошти страхових резервів у вигляді капітальних (придбання нерухомості) і фінансових (придбання цінних паперів) інвестицій. Величина та розміщення страхових резервів страховика свідчать про його фінансову надійність та платоспроможність, а також про можливість фінансових інвестицій. Страхові резерви вітчизняних страховиків у 2005 р. зменшились у порівнянні з попереднім періодом на 39%, що свідчило про негативні тенденції інвестиційних можливостей страхового ринку (Додаток З, рис. З.4, рис. З.5), проте у 2007 р. цей показник зріс на 40,1%. В основному це пов’язано зі збільшенням частки іноземного капіталу та розміщенням страхових резервів у високоліквідній формі.

Одним із основних показників, який характеризує збалансування попиту та пропозиції на ринку страхових послуг, виступає обсяг валових страхових премій, які, окрім доходів від інвестиційної та фінансової діяльності, є основними (первинними) доходами страхових компаній. До 2004 року в Україні спостерігалося постійне збільшення обсягів страхових надходжень (Додаток И, рис. И.1). У 2005 р. цей показник зменшився на 33,9% у порівнянні з попереднім періодом, а станом на 31.12.2007 р. зріс на 30,2% (рис. 2.2). Серед причин, які зумовили зростання обсягу ринку страхових послуг України у поточному періоді, можна назвати зниження рівня псевдострахування, в тому числі за оптимізаційними схемами, та рівня псевдоперестрахування, наслідком якого був відтік капіталу за кордон та збільшення обсягу валових страхових премій, до складу яких включено обсяг валових премій з перестрахування.
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Рис. 2.2. Динаміка основних показників розвитку українського ринку 

страхових послуг у 1995-2007 рр., %(
Аналізуючи структуру страхових премій за видами страхування (Додаток И, рис. И.2), було виявлено, що найбільшу частку у загальному обсязі страхових надходжень у 2007 р. займало добровільне страхування майна (57,5%) та страхування фінансових ризиків (21,1%). Незначними залишаються частки обов’язкового страхування цивільно-правової відповідальності власників транспортних засобів (5,4%) та страхування життя (4,4%), проте за останні три роки спостерігається зростання часток цих видів страхування порівняно з попередніми періодами. У порівнянні з минулим періодом збільшились у загальному обсязі страхових премій частки таких видів страхування як добровільне особисте страхування (з 5,2% у 2006 р. до 5,7% у 2007 р.) та недержавне обов’язкове страхування (з 6,9% у 2006 р. до 7,9% у 2007 р.).

Дослідження структури обсягу валових страхових премій за категоріями споживачів виявило причини коливання цього показника. У 2007 р. сприятливо вплинуло на стан кон’юнктуру ринку страхових послуг збільшення обсягу страхових надходжень від населення (фізичних осіб) на 75,5% порівняно з попереднім роком (табл. 2.4). 
Вырезано.
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Наведені результати потребували доповнення в розрізі оцінювання страховиками маркетингового впливу комунікаційних засобів на поведінку споживачів страхових послуг. Для цього було проведено опитування експертів, якими стали керівники, менеджери вищої та середньої ланок відділів маркетингу, відділів розвитку страхування та відділів продажу (збуту) страхових компаній (в опитуванні взяли участь працівники страхових компаній "Інвестсервіс", "Дженералі Гарант", "Універсальна", "Гарантія", "Оранта", "Еталон", "Галактика", "Інго-Україна", "PZU-Україна" і "Провідна"). Їм пропонувалося визначити вагомість певних показників, які характеризують засоби маркетингової політики комунікацій. До основних показників віднесено вплив засобу комунікації на поведінку споживачів страхових послуг, обсяг витрат на одну особу, охоплення цільової аудиторії, обсяг залучених людських ресурсів та ефективність засобу комунікації. Для повноти вимірювання даних показників застосовано п’ятибальну шкалу семантичного диференціалу.

Аналіз класифікацій комунікаційних засобів, поданих у літературі з маркетингу, дозволив виділити такі їх групи: основні, синтетичні та неформальні вербальні комунікації [36; 45; 48; 152]. Серед основних виділено рекламу, стимулювання збуту, паблік рілейшнз, прямий маркетинг та персональний продаж. До синтетичних засобів комунікацій віднесено брендинг, спонсорство, виставки і ярмарки, інтегровані комунікації у місцях продажу. Окремою складовою маркетингової політики комунікацій визнано неформальні вербальні комунікації. таким чином, результати проведеного експертного опитування засвідчили, що серед основних комунікаційних засобів найбільший вплив на поведінку споживачів страхових послуг, на думку експертів, мають персональний продаж і паблік рілейшнз (табл. 2.9). 

Таблиця 2.9

Семантичний диференціал оцінювання показників 

маркетингового впливу основних комунікаційних засобів

 на поведінку споживачів страхових послуг

	Показники
	Бали

(5 – найважливіший показник,

1 – найменш важливий показник)
	Показники

	
	5
	4
	3
	2
	1
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Значний вплив на поведінку споживача
	
	
	
	
	
	Незначний вплив на поведінку споживача

	Великий обсяг витрат на одну особу 
	
	
	
	
	
	Малий обсяг витрат на одну особу

	Широке охоплення цільової аудиторії
	
	
	
	
	
	Нешироке охоплення цільової аудиторії

	Значний обсяг залучених людських ресурсів
	
	
	
	
	
	Незначний обсяг залучених людських ресурсів

	Висока ефективність засобу комунікації
	
	
	
	
	
	Низька ефективність засобу комунікації


Умовні позначення:

	
	реклама

	
	стимулювання збуту

	
	паблік рілейшнз

	
	прямий маркетинг

	
	персональний продаж


Серед інших засобів експертами визначено великий вплив на поведінку споживачів страхових послуг неформальних вербальних комунікацій та спонсорства (табл. 2.10).

Таблиця 2.10

Семантичний диференціал оцінювання показників 

маркетингового впливу синтетичних та вербальних комунікаційних засобів на поведінку споживачів страхових послуг

	Показники
	Бали

(5 – найважливіший показник,

1 – найменш важливий показник)
	Показники

	
	5
	4
	3
	2
	1
	

	Значний вплив на поведінку споживача
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	Незначний вплив на поведінку споживача

	Великий обсяг витрат на одну особу 
	
	
	
	
	
	Малий обсяг витрат на одну особу

	Широке охоплення цільової аудиторії
	
	
	
	
	
	Нешироке охоплення цільової аудиторії

	Значний обсяг залучених людських ресурсів
	
	
	
	
	
	Незначний обсяг залучених людських ресурсів

	Висока ефективність засобу комунікації
	
	
	
	
	
	Низька ефективність засобу комунікації


Умовні позначення:

	
	виставки, ярмарки

	
	спонсорство

	
	брендинг

	
	інтегровані комунікації у місцях продажу

	
	неформальні вербальні комунікації


перевіряючи достовірність отриманих результатів впливу комунікаційних засобів на поведінку споживачів страхових послуг, нами було розраховано ступінь узгодженості експертів щодо впливу цих засобів на основі середньогрупових експертних оцінок по кожному комунікаційному засобу за формулами (2.1, 2.2) [158, с. 218-219]:
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де 
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P

 - середньогрупова експертна оцінка впливу і-того комунікаційного засобу, 

 і – відповідний комунікаційний засіб, вплив якого визначався на поведінку споживачів страхових послуг,

j – номер експерта,

Pij – індивідуальна оцінка впливу і-того комунікаційного засобу, дана j-тим експертом, 

m – кількість експертів.
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де V – коефіцієнт варіації,

(Pij - 
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)2- квадрат відхилень кожної індивідуальної оцінки впливу і-того комунікаційного засобу j-тим експертом від середньої оцінки. 

 Проведені розрахунки коефіцієнтів варіації свідчать, що думки експертів узгоджені (тобто їх значення менше 0,33) щодо впливу на поведінку споживачів страхових послуг таких основних комунікаційних засобів як реклама (0,270), паблік рілейшнз (0,097), прямий маркетинг (0,23) і персональний продаж (0,190) (табл. 2.11). Серед синтетичних і вербальних комунікацій узгодженими виявилися думки експертів про вплив на поведінку споживачів страхових послуг неформальних вербальних комунікацій (0,060) і спонсорства (0,240). Думки експертів про решту комунікаційних засобів критичні. 

аналіз табл. 2.9, 2.10 свідчить, що найбільш затратні у розрахунку на одну особу серед основних засобів прямий маркетинг і стимулювання збуту, серед інших – брендинг. Найширше охоплення цільової аудиторії, на думку експертів, забезпечують реклама, паблік рілейшнз, прямий маркетинг, неформальні вербальні комунікації, брендинг і спонсорство. Залучення значних людських ресурсів при створенні і застосуванні вимагають персональний продаж і неформальні вербальні комунікації. Експерти вважають, що для застосування у маркетинговій діяльності страхових компаній найефективніші персональний продаж, паблік рілейшнз, прямий маркетинг і неформальні вербальні комунікації.

Таблиця 2.11

Розрахунок середньогрупових експертних оцінок та коефіцієнтів варіації 

	Вид комунікаційного засобу
	Середньогрупова експертна оцінка
	Коефіцієнт варіації

	реклама
	3,3
	0,270

	стимулювання збуту
	2,1
	0,396

	паблік рілейшнз
	4,7
	0,097

	прямий маркетинг
	3,8
	0,230

	персональний продаж
	4,9
	0,190

	виставки, ярмарки
	1,4
	0,474

	спонсорство
	3,9
	0,240

	брендинг
	2,7
	0,393

	інтегровані комунікації у місцях продажу
	1,9
	0,680

	неформальні вербальні комунікації
	4,9
	0,060


Використання засобів прямого маркетингу у практичній діяльності страхових компаній та їх посередників затратне, проте дуже ефективне. Вітчизняними страховиками практикується продаж страхових послуг засобами прямого маркетингу, особливо через поштову розсилку та телефоном. Це економить час та зменшує витрати страховика, а, отже, і плату за страхові послуги, проте такий спосіб реалізації ефективний при продажі добре знаних споживачеві видів страхування (страхування цивільно-правової відповідальності власників транспортних засобів, "Зелена карта"), при пролонгації договору страхування або укладенні нового договору страхування при умові, що споживач обізнаний з діяльністю страховика та має бажання бути саме його клієнтом. У вітчизняному страховому бізнесі продаж страхових послуг телефоном або поштою найчастіше використовується власне для роботи з вже існуючими клієнтами, як правило, корпоративними, для пролонгації або укладення нових догорів страхування. Для потенційних споживачів страхових послуг подібний метод продажу застосовується рідше, оскільки обмежує страховика в просторово–часовому вимірі подати наглядну аргументацію з наступним укладенням договору страхування.

Основою прямого маркетингу є інформаційні технології і бази даних. Можливості Інтернет–технологій та їх використання в маркетинговій діяльності страхових компаній дозволяють розширити межі збутової та комунікаційної політики. За останні роки бурхливий розвиток мережі Інтернет спричинив появу нового напряму – гіпермаркетингу як теорії і методології організації маркетингу в гіпермедійному середовищі Інтернет [202, с. 18]. 

Для багатьох виробників створення власного веб-сайту в мережі Інтернет стає необхідною умовою успішного функціонування на ринку та досягнення максимальної ефективності у задоволенні потреб свого споживача [34, с. 311]. Проте реалізації веб-проекту повинна передувати масштабна робота з інтеграції інформаційних технологій в господарську діяльність страховика. Початковий етап такої інтеграції - створення внутрішньої інформаційної системи компанії - інтранет, доступ до якої мають тільки співробітники та яка забезпечує оперативність обміну необхідною інформацією. Наступним кроком входження компанії в електронний бізнес є створення інформаційної системи екстранет, яка дозволяє користуватися частиною даних інтранету зовнішнім користувачам (партнерам, корпоративним клієнтам). Для компанії впровадження електронних засад ведення бізнесу розпочинається зі створення в мережі Інтернет веб-сайту так званого І покоління - сайту–брошури (інші назви – сайт-візитка, віртуальне представництво, особисті сторінки, електронна візитка, іміджевий сайт) [26, с. 32; 42, с. 88]. На такому сайті-візитці, що складається з 1-3 сторінок, розміщується інформація про компанію, її послуги, способи контакту. Веб-сайтом ІІ покоління вважається інформаційний сайт (рекламно–маркетинговий сайт), на якому міститься вже більший масив інформації, яка постійно поновлюється. Такий сайт має розгалужену та структуровану базу даних про види страхування, фінансові показники компанії, страховий калькулятор, різнопланові способи контакту з користувачами, партнерами, корпоративними клієнтами, аналітичні огляди, прес-релізи, рекламні матеріали, дає змогу проводити маркетингові опитування про послуги компанії, її рекламу тощо. 

Сайти І та ІІ покоління не дають змоги продавати страхові послуги, це дозволяють робити сайти наступних поколінь - віртуальні офіси, які містять Інтернет – магазини з функціями замовлення та доставки страхових полісів. 

Досліджуючи вітчизняний ринок Інтернет–страхування, було виявлено цілу низку проблем розвитку електронної комерції, з якими стикаються як страхові компанії, так і користувачі. Ми поділили їх на переваги і недоліки Інтернет-страхування на сучасному етапі (табл. 2.12). В загальному вони виникають під впливом основних чотирьох груп факторів: економічних, технічних (технологічних), юридично-організаційних та психологічних.

До економічних факторів, які перешкоджають розвитку Інтернет–страхування, належать низька купівельна спроможність населення, що впливає на обсяг купівлі страхових послуг, персональних комп’ютерів, доступу в мережу, а також відсутність налагоджених платіжних систем (банківські рахунки, кредитні картки тощо). До технічних (технологічних) факторів відносяться нерозвиненість телекомунікаційної інфраструктури, якісних зовнішніх каналів зв'язку, системи доставки та оплати електронної торгівлі. Не менш важливі психологічні фактори, оскільки включають в себе стереотипи про Інтернет–середовище та електронну комерцію, ставлення до Інтернет-страхування більшої половини населення (особливо людей літнього та старшого віку) як до чогось несправжнього, ймовірність шахрайства [41, с. 101-113] і незбереженість конфіденційної інформації. До юридично-організаційних факторів належать відсутність законодавчих засад функціонування Інтернет - страхування, відсутність легітимності електронного підпису тощо. 

Таблиця 2.12

Основні переваги та недоліки Інтернет–страхування

	Учасники Інтернет - ринку
	Недоліки
	Переваги

	Споживачі страхових послуг (користувачі)
	- відсутність гарантії збереження конфіденційності;

 - відсутність налагоджених платіжних систем (форма оплати, її надійність) та доставки полісів;

- відсутність гарантії фінансової безпеки;

- шахрайство в електронній комерції;

- відсутність повної і достовірної інформації;

- відсутність консультацій різних фахівців.
	- економія часу і грошей;

- можливість здійснювати купівлю страхових послуг без обмежень часу і місця;

- зручність здійснення купівлі;

- можливість порівняння цін і послуг інших страховиків (можливість вибору);

- зручність пошуку та отримання інформації, доступність;

- можливість спілкування в режимі реального часу.



	Страхові компанії (посередники)
	- відсутність досвіду використання  ІТ - технологій;

- нерозвиненість телекомунікаційної інфраструктури; 

- проблеми уніфікації та інтеграції інформаційних ресурсів;

- відсутність Інтернет - права;

- відсутність легітимності електронного підпису;

- низька купівельна спроможність населення;

- відсутність довіри населення;

- перевага негативних стереотипів мислення, наявність психологічних бар’єрів у споживачів;

 - схильність користувачів відвідувати "безкоштовні" сайти;

- мала чисельність цільової аудиторії; 

 - не всі страхові послуги придатні для електронної торгівлі;

- недосконалість розроблених (або відсутність) маркетингових стратегій;

- низька рентабельність бізнесу.


	· ідентифікація та представлення інформації про компанію (інформаційна насиченість);

· відсутність територіальних і часових обмежень ринку,

· можливість реалізації страхових послуг в цілодобовому режимі, в тому числі без посередників;

·  до- і після продажне обслуговування;

· проведення маркетингових досліджень;

· можливість відслідковувати поведінку користувачів;

· підвищення іміджу компанії;

· реклама, зв’язки з громадськістю та інші засоби проштовхування страхових послуг; 

· низька собівартість реклами;

· підвищення страхової культури населення;

· зв'язок зі споживачами, приймання скарг споживачів та довідкова служба;

·  підвищення конкурентоспроможності компанії;

· підвищення якості взаємодії з партнерами;

· спосіб отримання прибутку.




Страховики, для яких Інтернет–середовище виступає можливістю розширення меж бізнесу, теж стикаються з цілою низкою проблем, тому тільки ретельний аналіз Інтернет–ринку та розробка маркетингової стратегії дозволяють попередити деякі з них.

За оцінками деяких авторів умовною точкою відліку вітчизняного Інтернет-страхування можна вважати 2001 рік [52, с. 79], що свідчить про початкову стадію його становлення. Основна мета роботи веб–сайтів страховиків - інформувати споживачів про усі умови договору страхування та надавати страхові послуги в режимі он–лайн. 

Оцінити кількість українських користувачів Інтернету досить проблематично, оскільки різні джерела подають неоднакові дані. Деякі дослідження прогнозують збільшення максимальної кількості потенційних Інтернет – користувачів протягом найближчих десяти років до 13 млн. чол. [25, с. 24], проте погоджуємось з тими аналітиками, які зазначають, що в середньому чисельність українських користувачів мережі Інтернет у поточному періоді складає більше 2 млн. чол. [52, с. 79; 90, с. 15]. Це достатньо великий сегмент споживачів, як правило, молодих і освічених людей, які проживають у великих містах та рівень доходів яких середній або вище середнього. Для кожної зі страхових компаній, і не тільки, цей сегмент відвідувачів мережі є дуже привабливим і перспективним, тому створення такого маркетингового інструменту як веб-сайт сприяє не лише підвищенню страхової культури серед споживачів, але й збільшує можливості просування та реалізації страхових послуг. Використання ресурсів Інтернет-технологій в страховій справі регулюється в Україні рядом нормативних документів [24, с. 73; 33, с. 7], проте існує гостра потреба в розробці і прийнятті нових законодавчих актів, які б чітко регламентували порядок отримання, обробки та використання інформації, яку надають юридичні та фізичні особи в мережі Інтернет, та реалізації бізнес-проектів. 

За допомогою власного корпоративного веб-сайту страхова компанія може покращити свій імідж [62, с. 90], реалізовувати страхові поліси, надавати повний спектр інформаційних та консультаційних послуг, підтримувати постійний контакт не лише зі своїми клієнтами, але й з бізнес–партнерами, надавати додаткові послуги та проводити необхідні дослідження, використовуючи ресурси Інтернет [126, с. 170], наприклад, для пошуку потенційних клієнтів та формування санкціонованого списку електронних адрес майбутніх страхувальників [125, с. 190-191]. Проте говорити про реалізацію страхових послуг через мережу Інтернет в Україні є справою передчасною у зв’язку з початковим етапом розвитку вітчизняної електронної комерції. Слід зауважити, що поняття "реалізація страхових послуг" значно ширше за поняття "аквізиція", оскільки, окрім останнього, включає в себе також супровід укладених договорів страхування, дії при настанні страхового випадку та виплату страхового відшкодування. Тому вважаємо, що для означення взаємодії між страховиком та потенційним чи діючим страхувальником в мережі Інтернет доцільно застосовувати поняття "аквізиція", що означає діяльність із залучення клієнтів для укладення нових договорів страхування. 

Метою проведеного автором в мережі Інтернет дослідження було визначити комунікаційні та аквізиційні можливості діючих веб-сайтів страховиків. Це безпосередньо пов’язано з можливостями формувати і впливати на поведінку споживачів, які планують стати або є дійсними страхувальниками. Дослідження веб–сайтів українських страхових компаній було проведено у 2006 році та виявило, що на цей період в мережі Інтернет діючими були 75 веб-сайтів страховиків, з них 67 належали компаніям, що займаються ризиковими видами страхування та 8 веб-сайтів страхових компаній зі страхування життя. На 01.07.2006 р. в Україні зареєстровано 405 страхових компаній, в тому числі 56 – зі страхування життя. Таким чином, лише 18,5% існуючих страховиків володіли власними веб-сайтами, з них 14,3% сайтів належали компаніям зі страхування життя. 

За даними Українського сервера страхування, в 2001 році веб-сайтами володіли 13,1% страховиків, що на 16 структурних одиниць більше, ніж у 2000 році (11,8% страхових компаній) [221].

Аналіз представлених веб-сайтів українських страхових компаній показав, що переважна більшість не використовує їх можливості для аквізиції, а лише інформує користувачів про свою компанію та послуги, які вона може надати, тобто служить або візитною карткою страховика, або інформаційним представництвом. 

Суперечливим виявився факт орієнтації значної частки страховиків у своїй діяльності в мережі Інтернет лише на російськомовну частину діючих і потенційних страхувальників, що є порушенням Закону України "Про рекламу". Так, 36% з 75 проаналізованих сайтів вітчизняних страхових компаній пропонують перегляд свого наповнення тільки російською мовою, в тому числі 38% веб-сайтів страховиків зі страхування життя. Слід відмітити, що державною мовою, тобто такою, на якій ведеться бізнес незалежно від сфери діяльності, законодавчо визнано українську, тому пропонування страхових послуг виключно російською мовою на вітчизняному ринку обмежує значну частину споживачів, які цією мовою не володіють. Частина українських страхових компаній для підвищення привабливості власних сайтів, з цілком відомих міркувань, пропонує на вибір кілька мов, але обмеженого переліку, – російську, українську й англійську (Додаток Х). 

За даними рис. 2.9 можна зробити наступні висновки:

· достатньо велика частка страхових компаній не враховують багатомовний склад діючих і потенційних споживачів страхових послуг та здійснюють оформлення власного сайту однією мовою (56,0 % обстежених сайтів);

· звернення на веб-сайтах значної частки страховиків виконані виключно недержавною мовою (37,3%), що обмежує можливості сегментування страхового ринку за демографічними факторами;

· менше половини проаналізованих сайтів виконана у дво- та тримовних варіантах (44,0%), в тому числі 13,3% обстежених сайтів застосовують поєднання трьох мов – української, російської й англійської (АСК „Енергополіс” (м. Київ), ЗАТ СК „Континент” (м. Київ), НАСК „Оранта” (м. Київ), ВАТ „Універсальна” (м. Львів) та ін.).
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Рис. 2.9. Діапазон мов контенту веб-сайтів українських страхових компаній, %(
Вибір мови контенту веб-сайту страхової компанії впливає на сприйняття користувачами самої сутності страхування, оскільки знання споживачами основної термінології, необхідної для укладення договору страхування, мовою, яку не використовують для заповнення документації, може зменшити зацікавлення клієнтів у страхуванні. причин подібної поведінки може бути багато: необхідність тривалішого часу на співставлення інформації на різних мовах, неспроможність зіставити інформацію, страх перепитати у працівників страхової компанії незрозумілі поняття тощо. 

Вибравши мову сайту страховика, користувач візуально оцінює його та в першу чергу звертає увагу на кольорове рішення будови сайту. Українські страховики у більшості випадків пропонують свої фірмові кольори, які належать до їх фірмового стилю. Мета використання будь-якого фірмового стилю - закріпити у свідомості споживача позитивні емоції, пов’язані з якістю послуг, високим рівнем обслуговування, надійною репутацією компанії та забезпечити впізнаваність конкретного страховика та послуг, які він надає. 

Перевага кожного з проаналізованих сайтів в наявності фірмового стилю, а, отже, і фірмових кольорів, але основний їх недолік - у використанні більшістю українських страховиків подібної, а часто й однакової кольорової гами, що не сприяє їх ідентифікації та індивідуалізації. Найбільшою популярністю у вітчизняних страхових компаній користується гама таких кольорів як зелений, синій та білий. До прикладу, зелений колір основний в оформленні 21,3% проаналізованих сайтів, ще 20,0% сайтів використовують цей колір у поєднанні з іншими, для 9,3% сайтів синій колір пріоритетний у фірмовому стилі та 18,7% сайтів використовують поєднання синього та інших кольорів. Науково доведено, що вдале використання кольору виступає потужним фактором психологічного впливу на прихильність людини до того чи іншого об’єкту [69, с. 35; 194, с. 68]. Проте деякі з українських страховиків ігнорують цей тезис, використовуючи такі кольори або їх поєднання у своєму фірмовому стилі, які перешкоджають споживачеві сприймати їх так, як цього хоче страховик. Так, наприклад, одна з відомих українських страхових компаній використовує на своєму сайті поєднання червоного і чорного кольорів, які є неполярними і несуть у собі почуття небезпечності та пригніченості, що суперечить основним постулатам страхування. І, навпаки, фірмовий стиль страхової компанії, фірмовими кольорами якого є поєднання синього і зеленого, покликаний підкреслити сильний контраст між енергією та спокоєм, створити враження життєствердження та імпульсивності діяльності страховика.

Вырезано.

Для заказа доставки полной версии работы 

воспользуйтесь поиском на сайте www.mydisser.com.

особливу увагу маркетингові служби страховиків повинні звернути на споживачів з низьким та середнім рівнем стереотипності. Додаткових досліджень потребує з'ясування мотивів страхування у споживачів з середнім рівнем стереотипності, оскільки у формуванні їх страхової культури і страхової поведінки домінантного значення набувають не стереотипи, а інші складові.

Моделювання та кількісне оцінювання окремих структурних складових страхової культури споживачів страхових послуг дозволяють об'єднати їх для розрахунку інтегрального коефіцієнта страхової культури за наступною формулою (3.13):


,                                             (3.13)
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 - коефіцієнт стереотипності поведінки і- того споживача.

Як уже зазначалося, наведені коефіцієнти страхової культури можна розраховувати як для окремого індивіда, так і для досліджуваної групи (населення регіону, держави). Таким чином загальний коефіцієнт обізнаності зі страховими послугами у досліджуваній групі (населення регіону, держави) 
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 необхідно обчислювати за формулою (3.14):
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де 
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– коефіцієнт обізнаності зі страховими продуктами досліджуваної групи (населення регіону, держави), 
n – кількість респондентів у групі, вибірці (чисельність населення регіону, держави), осіб.
Загальний коефіцієнт користування страховими послугами у досліджуваній групі (населення регіону, держави) 
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 EMBED Equation.3  [image: image16.wmf],                                                      (3.15)

де 
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– коефіцієнт користування страховими послугами досліджуваної групи (населення регіону, держави)

n – кількість респондентів у групі, вибірці (чисельність населення регіону, держави), осіб.

Загальний коефіцієнт стереотипності у досліджуваній групі (населення регіону, держави) 
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 EMBED Equation.3  [image: image20.wmf],                                                       (3.16)

де 
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– коефіцієнт стереотипності досліджуваної групи (населення регіону, держави)

n – кількість респондентів у групі, вибірці (чисельність населення регіону, держави), осіб.

Інтегральний показник страхової культури населення (досліджуваної групи, населення регіону, держави) Кск (3.17):
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де 
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– коефіцієнт обізнаності зі страховими продуктами досліджуваної групи (населення регіону, держави),
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– коефіцієнт користування страховими послугами досліджуваної групи (населення регіону, держави),


[image: image25.wmf]с

К

– коефіцієнт стереотипності поведінки досліджуваної групи (населення регіону, держави).

Відповідно значення інтегрального показника страхової культури досліджуваної групи (населення) коливається в межах від 0 до 1. Значення Кск від 0,0 до 0,34 свідчить про низький рівень страхової культури досліджуваної групи, значення Кск від 0,35 до 0,59 – про середній рівень страхової культури, і, відповідно, значення Кск від 0,60 до 0,99-1,0 свідчить про високий рівень страхової групи осіб у досліджуваній групі. 

Результати проведеного нами маркетингового дослідження споживачів страхових послуг дозволили здійснити обчислення інтегрального показника страхової культури респондентів даної вибірки, обсяг якої склав 1250 осіб (табл. 3.5) [проміжні розрахунки подано у додатку Ш], значення якого свідчить про середній рівень страхової культури опитаних:
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Таблиця 3.5

Коефіцієнти страхової культури(
	№ з/п
	Коефіцієнт
	Значення коефіцієнта

	
	
	

	1
	Коефіцієнт обізнаності зі страховими продуктами 
[image: image27.wmf]о

К


	0,840

	2
	Коефіцієнт користування страховими послугами 
[image: image28.wmf]к
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	0,290

	3
	Коефіцієнт стереотипності поведінки
[image: image29.wmf]с
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	0,250

	4
	Інтегральний коефіцієнт страхової культури Кск
	0,398


Даний інтегральний показник страхової культури населення не охоплює вимірювання всіх складових елементів страхової культури споживачів, проте обчислення його значення може використовуватися як в комплексі, так і окремих його коефіцієнтів. Інтегральний показник страхової культури населення може використовуватися страховими компаніями та дослідниками ринку страхових послуг для кількісного вимірювання структурних складових страхової культури населення або певної досліджуваної групи. особливе значення, на нашу думку, повинне надаватися розрахунку коефіцієнта стереотипності для виявлення пропорції впливу між позитивними і негативними стереотипами при формуванні страхової культури та поведінки споживачів на ринку страхових послуг.

Розрахунок інтегрального показника страхової культури населення або окремих його коефіцієнтів особливо необхідний при прийнятті маркетинговою службою страховика рішення про вибір тих чи інших засобів просування страхових послуг.

Вважаємо, що до ефективних маркетингових комунікаційних засобів впливу на підвищення рівня страхової культури споживачів та зниження впливу негативних страхових стереотипів з боку страхових компаній можна віднести такі:

1. Роз’яснювальна робота серед населення про:

· необхідність страхового захисту; 

· захищеність застрахованого та отримання матеріального відшкодування;

· ризики, які можна застрахувати;

· розмір страхового покриття;

· сутність основних термінів, необхідних для розуміння всіх складових процесу страхування та укладення договору страхування;

· принципи роботи страхових компаній;

· механізми продажу страхових продуктів;

· накопичувальні види страхування;

· умови виплати відшкодування;

· методики визначення розміру збитків;

· умови укладення договору страхування (на сайті ЛСОУ розміщено пам'ятку для клієнта страхової компанії "На що слід звернути увагу при укладенні договору страхування");

· перелік документів, необхідних для укладення договору страхування;

· перелік документів, необхідних для виплати страхового відшкодування;

· перелік дій застрахованого у випадку настання страхового випадку (сайт ЛСОУ містить "Пам'ятку дій страхувальника при настанні ДТП").

2. Інформаційна політика страховика, спрямована на доведення до споживачів інформації про:

· страхову компанію, її юридичні реквізити, фінансові показники, висновки аудиторських перевірок та рейтингову оцінку;

· асортимент страхових послуг;

· типові страхові випадки при користуванні певними страховими послугами (в авторській програмі А.Борсюка "Чорним по білому" на телеканалі "1+1" репрезентовано репортаж, який ілюструє можливі страхові випадки при ДТП та типові шляхи подолання таких ситуацій, ефір 16.01.2007 р. о 22. 30 год.); 

· обсяги здійснених виплат;

· статистику щодо кількості укладених за певний період часу договорів страхування за видами страхування, в тому числі тих, за якими найчастіше проводяться виплати страхових відшкодувань;

· партнерів страховика;

· участь у різноманітних благодійних акціях, спонсорських заходах тощо.

3. Висвітлення в засобах масової інформації даних про:

· страхові компанії, які стали переможцями за результатами року у різних номінаціях;

· страхові компанії, які порушили професійну етику та застосовані до них санкції (інформація на сайті Асоціації страхувальників України про конкретні скарги страхувальників та їх обґрунтовані претензії до конкретних страховиків [219]);

· роботу Асоціації страхувальників України як незалежної організації та інших організацій, в тому числі з ініціативи самих страхових компаній, за допомогою наглядних прикладів та реальних історій з життя про виплати страхового відшкодування конкретній людині;

· позитивний досвід конкретних страхувальників (співаки молодіжної групи "Авіатор" в ефірі музичного телеканалу "OTV" 28.01.2007 р. розповідали про купівлю автомобілів всіма трьома учасниками та пов’язане з цими подіями комплексне страхування - страхування життя, страхування цивільної відповідальності власників транспортних засобів та страхування автомобіля КАСКО);

· зміни в страховому законодавстві та переваги при цьому для безпосередніх споживачів страхових послуг.

4. Мотивація населення за допомогою:

· програм лояльності при користуванні страховими послугами;

· засобів проштовхування, в тому числі стимулювання збуту;

· спонсорських заходів (СК "АСКА" – спонсор футбольних матчів, які транслюються на телеканалі "Україна", 12.02.2007 р.), фандрейзингу.

5. Навчальна робота серед населення шляхом проведення:

· безкоштовних семінарів з питань страхування (страхова компанія "Блакитний поліс" проводила безкоштовний семінар на тему: "Накопичувальне страхування життя. Формування приватного пенсійного фонду. Перший рівень підготовки брокера" 05.08.2006 р. за адресою: м. Львів, вул. В.Великого, 50, готель "Гетьман");

· навчальних програм для дітей, учнів, студентів та інших верств населення для популяризації страхування;

· рольових ігор, які б підкреслювали необхідність страхування у суспільному та особистому житті громадян.

Наведені засоби впливу на рівень страхової культури населення повинні проводитись із широким залученням інших засобів прошторвхування (реклами, пропаганди, зв’язків з громадськістю, засобів стимулювання збуту та персонального продажу), а також під впливом інших маркетингових факторів. Особливої уваги у маркетинговій діяльності страховиків потребує людський фактор, а саме підготовка кадрів високої кваліфікації для роботи у страхових компаніях та інших посередницьких організаціях з продажу страхових послуг, в тому числі агентів, брокерів. При цьому необхідно пам’ятати, що кожний безпосередній продавець страхових послуг для споживача уособлює ту страхову компанію, представником якої він є. Якщо працівник компанії виявився для клієнта неввічливим, неорганізованим, необов’язковим та некомпетентним, то клієнт автоматично асоціює якості цього працівника та культуру обслуговування в цій компанії з образом самого страховика, тобто з рівнем його страхової культури.

3.3. Адаптування моделей поведінки споживачів страхових послуг за концепцією маркетингу

Удосконалювати діяльність страхових компаній шляхом зміни негативних стереотипів споживачів страхових послуг на позитивні безумовно потрібно на основі певної моделі. проте ефективність такого алгоритму розв’язання проблеми діяльності страховиків на ринку не викликала б сумніву, якби ставлення потенційних страхувальників до страхових компаній не було б негативним, страхування відбувалося не під примусом, а з розуміння необхідності цього акту та його вигідності для споживача. Аби виявити саме цей момент на прикладі обов'язкового страхування цивільно-правової відповідальності власників наземних транспортних засобів (ОСЦПВВНТЗ), нами були сформульовані питання до незастрахованих власників автомобілів, щоб виявити причини спонукання до купівлі страхового полісу (анкета опитування представлена в Додатку Щ).

Результати опитування переконують нас у тому, що перш, ніж застосовувати концепцію і елементи маркетингу, потрібна кваліфікована робота страхових компаній, аби саме фактори маркетингу були вирішальними у збільшенні кола страхувальників. Разом з тим, підтверджується протилежна теза про те, що основними спонукальними факторами придбання полісу обов'язкового страхування цивільно-правової відповідальності власників транспортних засобів є запровадження штрафів (34,8% опитаних) і зниження тарифів на даний вид страхування (29,8%) (Додаток Ю). Причому, що особливо небезпечно з точки зору застосування маркетингу, не лише водії вікових категорій 41-50 років (19,9% опитаних) і 51-60 років (12,2%), але й молоді автолюбителі до 20 років (11,6%) і у віці від 21 до 30 років (37,0%), котрі ще не встигли зіткнутися з негативними явищами у страхуванні, бачать необхідність страхування своєї цивільної відповідальності як власників транспортних засобів у випадку адміністративного впливу, тобто запровадження штрафів і зниження тарифів на даний вид страхування (табл. 3.6).

Таблиця 3.6
Залежність причин купівлі полісу ОСЦПВВТЗ від віку респондентів( 

	Вікові категорії опитаних, років
	Всього 
	причини купівлі полісу ОСЦПВВТЗ

	
	Кількість відповідей, од.
	Частка, %
	Запровадження штрафів
	ДТП
	Зниження тарифів
	Власний варіант

	
	
	
	Кількість відповідей, од.
	Частка, %
	Кількість відповідей, од.
	Частка, %
	Кількість відповідей, од.
	Частка, %
	Кількість відповідей, од.
	Частка, %

	до 20 
	21
	11,6
	8
	12,7
	9
	20,9
	2
	3,7
	2
	9,5

	21-30
	67
	37,0
	23
	36,5
	18
	41,9
	24
	44,4
	2
	9,5

	31-40
	31
	17,1
	14
	22,2
	5
	11,6
	6
	11,1
	6
	28,6

	41-50
	36
	19,9
	8
	12,7
	7
	16,3
	12
	22,2
	9
	42,9

	51-60
	22
	12,2
	9
	14,3
	3
	7,0
	9
	16,7
	1
	4,8

	61 і більше
	4
	2,2
	1
	1,9
	1
	2,3
	1
	1,9
	1
	4,8

	Всього 
	181
	100,0
	63
	100,0
	43
	100,0
	54
	100,0
	21
	100,0


при цьому, штрафні санкції найбільш дієві для водіїв у віці від 21 до 30 років (36,5% опитаних), а найменш – для водіїв старших 61 року. Можливо це пов'язано з їх обмеженістю у вільних грошових ресурсах, оскільки навіть зниження тарифів на даний вид страхування впливає на цю вікову групу найменше при купівлі полісу обов'язкового страхування цивільно-правової відповідальності власників транспортних засобів. Для автолюбителів у віці від 21 до 30 років найдієвіша спонукальна причина купівлі страхового полісу - зниження тарифів (44,4%), це дозволяє припустити, що у такому віці респонденти більшу частину наявних грошових ресурсів спрямовують на придбання інших товарів і послуг (житло, меблі, туристичні послуги) і ДТП (41,9%). У віковій категорії 31-40 років автолюбителів змусить купувати поліс з обов'язкового страхування цивільно-правової відповідальності власників транспортних засобів запровадження штрафів (22,2%). Зниження тарифів будуть очікувати водії у вікових категоріях 41-50 років (22,2%) та 51-60 років (16,7%). 

Це однак не виключає можливості і необхідності застосування окремих факторів маркетингу. можливо опитані нами респонденти несвідомі того, що вони знаходяться під впливом деяких маркетингових чинників, здійснюваних страховими компаніями. про це переконливо свідчать відповіді незастрахованих респондентів, які під впливом певних факторів маркетингу із п’яти варіантів страхових компаній називали різні, в яких би вони хотіли застрахуватися (табл. 3.7).
Таблиця 3.7
Розподіл незастрахованих респондентів залежно від вибору страхової компанії, якій би вони надали перевагу при купівлі полісу з ОСЦПВВТЗ(
	Назва страхової компанії
	Кількість відповідей, од.
	Питома вага, %

	„Оранта”
	55
	30,4

	„PZU Україна”
	22
	12,2

	„Інго-Україна”
	9
	5,0

	„Дженералі Гарант”
	45
	24,9

	„Універсальна”
	23
	12,7

	Власні варіанти опитаних
	„АСКА”
	1
	0,6

	
	„Веско”
	1
	0,6

	
	„Альфа-Гарант”
	2
	1,1

	
	„Інпро”
	1
	0,6

	
	важко відповісти
	1
	0,6

	
	де дешевше
	1
	0,6

	
	Інше
	20
	11,0

	Разом
	181
	100,0


Аналіз таблиці свідчить, що навіть не дивлячись на те, що в опитаних нами водіїв не була застрахована цивільна відповідальність, проте вони були досить обізнаними щодо страховиків, у яких можна купити поліс з даного виду страхування і лише 0,6% опитаних вагався з відповіддю. причому найпопулярнішою у цій номінації виявилася страхова компанія "Оранта", один з лідерів на вітчизняному ринку страхових послуг за обсягами страхових премій і страхових виплат.

Отже, проведене нами дослідження додало нам впевненості у пошуках напрямів маркетингових впливів на споживача страхових послуг і врахуванні думки потенційних страхувальників.

запровадження концепції маркетингу страховими компаніями та перехід у зв’язку з цим до детальнішого аналізу факторів впливу на поведінку діючих та потенційних споживачів страхових послуг, для врахування у маркетинговій діяльності, недостатнє без моделювання поведінки страхувальників.

Аналіз існуючих моделей поведінки індивідуальних покупців, а саме моделі ЕБК (Енджела – Блекуела – Коллата) [27, с. 88], моделі ЕБМ (Енджела – Блекуела – мініарда) [27, с. 103], моделі Ф.Котлера [94, с. 183], моделі Нікоса [109, с. 211], моделі Говарда – Шета [109, с. 212; 214, с. 578], моделі Росані [109, с. 214], моделі Беттмана [212, с. 583], моделі Шета [212, с. 582] та моделі Шета – Ньюмена – Гросса [212, с. 583] довів, що незважаючи на те, що дані моделі розроблені представниками різних наукових шкіл, всі вони мають спільні структурні та концептуальні елементи. По-перше, вони відображають механізм поведінки покупців та враховують групи факторів зовнішнього і внутрішнього впливу на цю поведінку, по-друге, в їх основі лежить процес прийняття рішення споживачем про купівлю товару, по-третє, ці моделі показують взаємозв’язок змінних, які визначають поведінку покупця.

проте ці моделі не враховують специфіки купівельної поведінки споживачів послуг, зокрема страхових. Необхідність розробки і обґрунтування моделі поведінки споживачів страхових послуг дозволить визначити, які характеристики споживача визначальні при купівлі та споживанні страхових послуг, які фактори беруть участь у цих процесах та мають вирішальний характер, які маркетингові фактори актуальні на кожному з етапів моделювання та який взаємозв’язок існує між ними.

В основу розробленої нами моделі поведінки споживачів страхових послуг покладено традиційні етапи процесу прийняття рішення про купівлю товару індивідуальним покупцем, які включають усвідомлення проблеми, пошук інформації, оцінка варіантів, купівля та її результат. При цьому ми не намагалися змоделювати поведінку страхувальника незалежно від виду страхування, а диференціювали її за формою проведення страхування та місцем здійснення купівлі страхового полісу. 

страхування може проводитися у добровільній та обов’язковій формах. У розробленій нами моделі враховується поведінка споживача при виборі добровільного виду страхування, тобто вольова купівля страхового полісу. Це обумовлено тим, що набір поведінкових змінних споживача, які впливають на його купівлю страхової послуги з обов’язкового виду страхування, менший, ніж з добровільного виду. при обов’язковому страхуванні у споживача немає можливості обирати об’єкт страхування та визначати межі дії договору страхування, це визначено страховим законодавством. Обов’язкове страхування визначених об'єктів може діяти автоматично, страхувальнику залишається тільки купити страховий поліс у визначених страховиків. І, що найголовніше, у споживача відсутнє усвідомлення потреби у страховому захисті при обов’язковому страхуванні, оскільки ця потреба активується не ним, а встановлюється законом. таким чином, для поведінки споживача при купівлі полісу з обов’язкового виду страхування притаманні не всі етапи процесу прийняття рішення, а вплив деяких поведінкових змінних та факторів відсутній (соціальні, психологічні тощо).

· Вырезано.

· Для заказа доставки полной версии работы 

· воспользуйтесь поиском на сайте www.mydisser.com.

· формувати поведінку споживачів страхових послуг за допомогою впливу на неї маркетингових факторів. При цьому якщо на всіх етапах процесу прийняття рішення споживачем про страхування актуальні такі маркетингові фактори як продукт, ціна, місце і просування, то на здійснення купівлі та споживання страхової послуги важливо додатково впливати на страхувальника за допомогою таких факторів маркетингу як люди, процес і фізичне середовище;

· враховувати вплив та співвідношення між позитивними і негативними страховими стереотипами споживачів при аналізі їх поведінкових змінних та розраховувати рівень стереотипності поведінки споживачів страхових послуг;
· формувати рівень обізнаності споживачів про необхідність страхування, асортимент страхових послуг, цінову політику тощо за допомогою активної маркетингової діяльності;

· розраховувати рівень страхової культури споживачів;

· розділяти діючих страхувальників на тих, хто отримав і тих, хто не отримав страхове відшкодування, та відповідно до цього поділу здійснювати певні маркетингові заходи, мета яких полягає у формуванні та коригуванні поведінки страхувальників;

· здійснювати комплексний вплив на поведінку споживачів страхових послуг в розрізі факторів маркетингу страхових послуг, враховуючи напрями їх цілеспрямованого впливу.
Дотримання перелічених рекомендацій щодо процесу формування поведінки споживачів страхових послуг за концепцією маркетингу страховими компаніями дозволить підвищити ефективність їхньої маркетингової роботи та діяльності страхового сектору економіки України загалом.
Висновки до розділу 3

1. Страхові стереотипи дають оцінку певних об’єктів, подій, процесів у страхуванні на підставі культурних та соціальних уявлень, тому їх можна віднести до культурно – інформаційних. Страхові стереотипи виконують ряд функцій, серед яких можна виділити когнітивну, комунікативну, афективну, соціально-розподільну, прескриптивну та предикативну. серед основних властивостей страхових стереотипів на особливу увагу заслуговує їх ідентифікація зі стандартом свідомості для певних груп споживачів. Маркетингова політика страховика повинна враховувати усталеність поглядів та наявність страхових стереотипів у споживачів при використанні додаткових факторів сегментації страхового ринку. залучення таких споживачів до категорії страхувальників вимагає зайвих витрат та маркетингових прийомів.

2. Виникнення та існування негативних страхових стереотипів зумовлені наявністю багатьох чинників, що стримують розвиток українського ринку страхових послуг. Серед них виділено економічні, правові, соціально-психологічні, інші та фактори, зумовлені стосунками держави із страховими компаніями. 

3. Cпособи зниження впливу негативних стереотипів споживачів страхових послуг полягають у розрахунку розміру страхової премії та розміру страхового відшкодування з урахуванням розміру франшизи, що сприятиме зниженню вартості страхового полісу для споживачів, зменшенню кількості незадоволених страхувальників стосовно обсягу виплат, підвищенню ефективності процесу надання послуг.
4. Моделювання показників страхової культури споживачів та їх вимірювання надзвичайно складний, проте необхідний процес. Структурними елементами страхової культури визначено стереотипи, норми, вимоги та цінності взаємодії суб’єктів ринку страхових послуг, а також їх знання, навички та вміння. У відповідності до цього інтегральний коефіцієнт страхової культури запропоновано розраховувати з врахуванням значення рівня обізнаності зі страховими продуктами, користування страховими послугами і стереотипності поведінки. Наведені коефіцієнти можуть бути розраховані як для окремого індивіда, так і для досліджуваної групи (населення регіону, держави). Розрахунок інтегрального показника страхової культури населення або окремих його коефіцієнтів необхідний при прийнятті маркетинговою службою страховика рішення про вибір тих чи інших засобів проштовхування страхових послуг.

5. Удосконалювати маркетингову діяльність страхових компаній шляхом зміни негативних стереотипів споживачів страхових послуг на позитивні потрібно на основі запропонованої моделі поведінки споживачів страхових послуг. В основу цієї моделі покладено етапи процесу прийняття рішення про купівлю страхової послуги. основна мета адаптування моделі поведінки споживачів страхових послуг - підкреслити важливість вимірювання й врахування рівня стереотипності поведінки споживача на кожному етапі прийняття процесу рішення про страхування. 

Основні результати дослідження, використані при написанні ІІІ розділу,  опубліковані у: [11; 15; 18; 19]
ВИСНОВКИ
У дисертації здійснено теоретичне узагальнення і запропоновано нове вирішення наукового завдання, що виявляється в удосконаленні моделі формування поведінки споживачів страхових послуг. Результати проведеного дослідження поведінки страхувальників на українському ринку дозволяють зробити такі висновки:

1. На сучасному етапі розвитку ринку страхових послуг запровадження маркетингу страховими компаніями виникає проблема тлумачення понятійного апарату. В один і той же термін різні автори вкладають різні поняття та зміст. Інші визначення понять подані без правил їх подання. Тому, для означення, наприклад, маркетингу в страхуванні запропоновано вживати термін "маркетинг страхових послуг", оскільки страхова діяльність включає не лише відносини страховика та страхувальника з метою задоволення їхніх потреб, але й  відносини іншого спрямування. Зокрема, інвестиційні відносини, пов’язані з розміщенням страхових резервів, посередницькі відносини, відносини з третіми особами, які сприяють процесу взаємодії страхової компанії з клієнтом (служби асистансу, медичні центри тощо). Тому для означення комплексу маркетингу в страхуванні доречно наголошувати на його прив’язці до страхових послуг як об’єкту маркетингу. Маркетинг страхових послуг слід розглядати як комплексну діяльність страховика, спрямовану на всебічне задоволення потреб страхувальника у якісному і повному страховому захисті при взаємовигідному обміні з врахуванням справедливої норми прибутку всіх операцій страховика з управління ресурсами страхового фонду, інтересів кожного окремо взятого споживача і суспільства загалом.

2. В процесі дослідження уточнено поняття "страховий продукт", "страховий товар", "страхова послуга", які не тотожні, а різні за змістом та формою. страховий продукт – сума всіх благ, які страхова компанія може надати споживачам для задоволення їхніх потреб та з метою отримання прибутку. Першочерговим благом, яке надає страховик, виступає страховий захист. Страховий продукт, стаючи об’єктом продажу на ринку, набуваючи всіх властивостей страхового товару (мінової і споживчої вартості), продається і надається споживачеві у вигляді послуги. Отже, поняття „страховий товар” і „страхова послуга” тотожні за змістом. Страхова послуга – це вид економічної діяльності, в процесі якої створюється цінність (корисний ефект) для споживача у вигляді страхового захисту та певні переваги (страхове відшкодування, додаткові послуги) в результаті дій страховика (або його посередників) матеріального і нематеріального характеру, спрямованих на повне та якісне задоволення потреб страхувальника. 

3. Страховій послузі притаманні загальні та специфічні характеристики. До специфічних віднесено такі як імовірнісний характер настання страхового випадку, попередня невизначеність розміру страхового відшкодування, цільове призначення страхових резервів, строковість дії договору страхування, безпосередня участь страхувальника в процесі реалізації послуги та ін. вирізняють її з поміж інших послуг. реалізацію страхової послуги можна умовно поділити на два етапи. перший етап збігається у часі з моментом укладення договору страхування між зацікавленими сторонами та страховим внеском страхувальника, і може бути названий як неповна реалізація страхової послуги. Другий етап пов'язаний з настанням страхового випадку, виплатою відшкодування та відповідає повній реалізації страхової послуги. вважаємо необхідним наголосити на такій двоступеневій реалізації послуги, оскільки невиплату відшкодування у разі настання страхового випадку варто класифікувати як неповну реалізацію страхової послуги. 

4. Узагальнення поглядів науковців дало змогу удосконалити класифікацію факторів впливу на поведінку споживачів страхових послуг шляхом включення до культурних чинників страхового менталітету, страхової культури і стереотипів, пов’язаних зі страхуванням. Запропонована класифікація має теоретичну цінність у процесі розробки моделей формування поведінки споживачів страхових послуг та практичне значення, оскільки дозволяє розширити знання та уявлення фахівців з маркетингу про специфіку поведінки страхувальників, яку необхідно враховувати при визначенні напрямів роботи з клієнтами та розробці маркетингової стратегії страховиків.
5. Вивчення суті поняття "страхова культура" дало можливість уточнити зміст цієї категорії шляхом виділення притаманних йому функцій: трансляційно-комунікативної, виховної, пізнавальної, селективної, регулятивної, прогностичної, соціалізації й адаптації.
6. Систематизація маркетингових моделей поведінки споживачів дозволила доповнити її, окрім існуючих ознак, за періодом створення моделей, країною (континентом) походження, рівнем розвитку країн, сферою діяльності, типом продукту та національними відмінностями споживача (менталітетом). Запропонована доповнена класифікація має теоретичну та практичну цінність, оскільки поглиблює знання фахівців–маркетологів про відмінності у поведінці споживачів різних сегментів, дає можливість моделювати поведінку споживачів у залежності від змінних та визначати послідовність заходів впливу на поведінку страхувальників.
7. Оцінювання стану кон’юнктури ринку страхових послуг здійснено за двома основними групами критеріїв: економічними і соціальними. серед економічних критеріїв виділено збалансування попиту і пропозиції, відповідність асортименту страхових послуг компаній попиту та темпи росту надання страхових послуг. В якості соціальних критеріїв оцінки кон’юнктури використано рівень страхової культури та досягнення нормативного рівня споживання, до складу останнього віднесеного номінальний рівень поширення страхування, розмір страхової премії на душу населення, частку страхування у загальних витратах населення та коефіцієнт безпечності страхових операцій. Кон’юнктуру регіональних ринків страхових послуг у поточному періоді охарактеризовано як несприятливу і для ведення бізнесу, і для споживачів. Визначальними факторами такого стану кон’юнктури виступають нерозвиненість мережі страхових посередників, недостатньо сформовані потреби населення у різних видах страхування, низька купівельна спроможність населення, низький рівень поширеності інформації про страхування регіональними засобами масової інформації.

8. За результатами проведеного маркетингового дослідження у формі анкетного опитування визначено соціально-демографічні характеристики портрета страхувальника, аналіз яких підтверджує існування на вітчизняному ринку значної кількості сегментів, рівень користування страховими послугами яких дуже низький. Запропоновано для різних груп споживачів відповідний пакет страхових послуг з диференційованими тарифами та алгоритм роботи з клієнтами, що забезпечить ефективність маркетингової діяльності страховика. 

9. Оцінювання показників маркетингового впливу основних, синтетичних та вербальних комунікаційних засобів на поведінку споживачів страхових послуг, здійснене методом експертних оцінок із застосуванням шкали семантичного диференціалу, дозволило визначити найбільш ефективні для використання у маркетинговій стратегії проштовхування страховиків комунікаційні засоби. До них віднесено рекламу, персональний продаж, прямий маркетинг, паблік рілейшнз, спонсорство та неформальні вербальні комунікації. 
10. Розгляд комунікаційних та аквізиційних можливостей веб-сайтів українських страхових компаній виявив низку чинників, що негативно впливають на поведінку споживачів страхових послуг. Зокрема, це невідповідність мов контенту веб-сайтів; низький рівень навігації; недостатність чітких інструкцій користування певними видами страхування; подібність фірмового стилю багатьох сайтів страховиків, що перешкоджає їх ідентифікації й диференціації; відсутність функцій віртуального офісу та інтерактивної взаємодії зі споживачами. Очікування та прогнози аналітиків ринку щодо збільшення обсягів продажу страхових послуг через віртуальну мережу невиправдані і дещо завищені. На сучасному етапі мережа Інтернет повинна розглядатися страховими компаніями як ефективний комунікаційний засіб впливу на поведінку дійсних і потенційних страхувальників та додатковий спосіб реалізації страхових полісів. 

11. Ефективність маркетингової діяльності страхових компаній значною мірою залежить від правильного вибору засобів впливу на поведінку споживачів страхових послуг. На основі аналізу результатів проведеного експертного опитування згруповано основні страхові стереотипи населення та здійснено їх поділ на позитивні та негативні. Спеціалістам з маркетингу страхових послуг необхідно розробляти програми заходів зі зниження та нівелювання впливу негативних стереотипів та їх перетворення у позитивні. 

12. Запропоновані методичні підходи до розрахунку розміру страхової премії та розміру страхового відшкодування з урахуванням розміру франшизи за договорами страхування дозволять визначати процентне співвідношення розміру франшизи до обсягу страхової суми, розміру страхового відшкодування. Їх застосування страховими компаніями сприятиме об’єктивності і прозорості розрахунків між сторонами договору страхування у разі настання страхового випадку, зниженню вартості страхового полісу для споживачів, зменшенню кількості незадоволених обсягом виплат страхувальників, підвищенню ефективності процесу надання послуг та збільшенню кількості страхувальників.
13. Розрахунок коефіцієнта стереотипності поведінки споживачів страхових послуг та визначення рівня їх страхової культури, згідно запропонованої методики, дозволить відділам маркетингу страхових компаній підвищити ефективність страхової діяльності шляхом розробки заходів, спрямованих на формування поведінки споживачів, підвищення рівня їх інформованості про страхові послуги, переконання потенційних страхувальників у необхідності страхування та важливості здійснення повторного.
14. купівля страхових послуг споживачами на сучасному етапі розвитку вітчизняного ринку, на нашу думку, може проявлятися у таких трьох типах поведінки як вольова, імпульсна і вимушена купівля. Вимушену купівлю слід класифікувати як підвид імпульсної. Для неї характерно відсутність більшості з етапів процесу прийняття рішення про купівлю. Проте, якщо для імпульсної купівлі страхового полісу властиве усвідомлення потреби в страхуванні, то для вимушеної купівлі така потреба часто неактивована. Це пов’язано з тим, що вимушена купівля договору страхування виникає при купівлі товарів довготривалого користування та іпотеки в кредит.

Розроблена модель поведінки споживачів страхових послуг дозволяє більш повно враховувати специфіку послуг, вплив зовнішніх і внутрішніх факторів на поведінку страхувальників, рівень страхової культури на усіх етапах процесу прийняття рішення про страхування. дана модель дає можливість розділяти страхувальників на тих, хто отримав і тих, хто не отримав страхове відшкодування, й відповідно до цього розробляти маркетингові заходи. Її використання страховиками, науковцями та спеціалістами з маркетингу страхових послуг дозволить удосконалити процес формування поведінки дійсних і потенційних страхувальників, допоможе враховувати специфіку поведінкових змінних споживачів при складанні планів маркетингу, програм проштовхування страхових послуг та розробці маркетингової стратегії страховика.
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( Годзь Н.Б. Культурні стереотипи в українській народній казці : автореф. дис. на здобуття наук. ступеня канд. філос. наук спец. : 09.00.04 / Н.Б. Годзь. – Х., 2004. – 19 [1], с.





( За даними проведеного автором соціологічного дослідження у формі анкетного опитування (у 2005 році)


(аналіз результатів дослідження – у п. 2.2)
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( ( За даними проведеного автором соціологічного дослідження у формі анкетного опитування (у 2005 році)
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( M&A – ринок злиттів та поглинань (від англ. слів "mergers and acquisitions") [155, с. 39]
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( За розробленою автором методикою 


( За даними проведеного автором соціологічного дослідження у формі анкетного опитування


( За даними проведеного автором соціологічного дослідження у формі анкетного опитування





PAGE  

_1230815217.unknown

_1230817792.unknown

_1255768187.unknown

_1282855990.unknown

_1261420701.unknown

_1255768176.unknown

_1230816453.unknown

_1230816463.unknown

_1230816483.unknown

_1230816450.unknown

_1230815146.unknown

_1230815170.unknown

_1230815177.unknown

_1230554289.unknown

_1230554564.unknown

_1230815096.unknown

_1230554582.unknown

_1230554550.unknown

_1230553726.unknown

_1230554106.unknown

