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Емпіричний аналіз задоволеності клієнтів банку  
Нової Зеландії  
Конкуренція на ринку фінансових послуг Нової Зеландії досить сильна, оскільки за останні десять років на 
ринок увійшли нові учасники. Щоб утримати клієнтів, задоволення клієнтів є головним питання менеджменту 
банку. Однак, у деяких дослідженнях банківської справи увага надається переведенню клієнтів банку з метою їх 
утримання (Клемес ті ін., 2007; Ліс та ін., 2005; Ган та ін., 2006). Однак, у літературі відсутні роботи стосовно 
основних факторів, що впливають на задоволеність клієнтів у банківській індустрії Нової Зеландії. Також у 
роботі досліджується зв’язок між загальною задоволеністю клієнтів банку та впливовими факторами, а саме – 
репутацією банку та ціною. 

Результати дослідження показують, що якість надання послуг має найбільший вплив на задоволеність клієнтів 
банку у порівнянні з ціною, або репутацією банку. Ці результати також підтверджують уповільнюючу дію ціни 
на зв’язок між якістю обслуговування та задоволеністю клієнтів, та уповільнюючу дію репутації банку на 
зв’язок між величиною показника задоволеності клієнтів та якістю обслуговування. Крім того, результати пока-
зують, що демографічні змінні (вік, прибуток та професія) відіграють важливу роль у поясненні задоволеності 
клієнтів банків Нової Зеландії.  
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Вступ© 

Задоволеність клієнтів банку може розглядатися як 
задоволення очікувань клієнтів (Бломер, Райтер, та 
Пітерс, 1998). Задоволення – це почуття або від-
ношення, сформоване у клієнта після обслугову-
вання у банку, яке прямо пов’язують з різними 
видами купівельної поведінки (Джамал та Насер, 
2002). Автори попередніх досліджень припуска-
ють, що задоволення потреб клієнтів сприяє їх 
утриманню, отриманню більших прибутків та збі-
льшенні лояльності клієнта. Більша задоволеність 
також спонукає банки покращувати якість обслу-
говування, впроваджувати інноваційні продукти та 
ефективно управляти банком (Андерсон, Форнел 
та Леман, 1994; Кохен та ін., 2006). Таким чином, 
задоволеність клієнта банку розглядається як 
один з головних факторів виживання банку у кон-
курентному середовищі світового фінансового 
ринку. Банки повинні надавати якісні послуги, що 
впливає на збільшення задоволеності клієнтів, для 
того щоб успішно працювати у сьогоднішньому 
конкурентному середовищі (Андерсон та ін., 
1994; Кохен та ін., 2006). 

За останні 10 років на ринку фінансових послуг 
Нової Зеландії спостерігається сильна конкуренція. 
Щоб утримати клієнтів, визначення задоволеності 
споживачів стало головним питанням для менедж-
менту банку. Однак, у дослідженні даного питання 
більша увага приділяється купівельній поведінці, 
що допомагає утримати клієнтів (Клемес та ін., 
2007; Ліс та ін., 2005; та Ган та ін., 2006). У 
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літературі відсутні праці на предмет вивчення го-
ловних факторів, що впливають на задоволення 
споживачів у банках Нової Зеландії, тому автори 
даної статті розглядають поставлене питання. У 
роботі також досліджено початкові величини 
якості обслуговування та уповільнююча дія 
репутації. 

1. Банківська індустрія Нової Зеландії 

З того часу, як у 1840 році відкрився перший тор-
говий банк, банки обслуговували фінансові потре-
би Нової Зеландії упродовж 160 років. До 1987 
року, робота банків Нової Зеландії обмежувалася 
державним законодавством (Асоціація банкірів 
Нової Зеландії, 2006). У законодавстві визначалися 
вимоги до відкриття банку та послуг, які він може 
надавати. Наприклад, торговим банкам дозволяло-
ся надавати послуги по забезпеченню фінансових 
потреб бізнесу та перевірки рахунків фізичних 
осіб, в той час як ощадним банкам дозволялося 
надавати інші фінансові послуги фізичним особам.  

Резервний банк Нової Зеландії (RBNZ) був засно-
ваний у середині 1930-х років. Як представник 
державної влади, RBNZ використовував валютну 
політику, щоб управляти та контролювати доступ- 
ність та умови кредитної діяльності фінансових 
установ для сприяння здоровому економічного 
росту у Новій Зеландії. Сувора законодавча база та 
регулювання, визначені державною та RBNZ, об-
межили рівень конкуренції в середині банківської 
індустрії. Як результат монопольної влади у 
банківській індустрії, клієнти банків отримували 
погане обслуговування та більш дорогі послуги. З 
1950 року, небанківські фінансові установи почи-
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нають розвиватися в області сфери послуг, у якій 
банки були обмеженими (наприклад, будівельні 
спільноти, фінансові компанії та торгові банки). У 
1960 році фінансові компанії нараховували лише 
1% сумарних депозитів, але наприкінці 1984 року 
цей показник зріс до 20% (Асоціація банкірів Нової 
Зеландії, 2006). 

З 1957 по 1984 рік, уряд Нової Зеландії повільно 
зменшив вимоги до фінансових установ. Швидке 
зростання на фінансових ринках у 1980-х роках 
зробило визначені законодавством категорії 
фінансових установ не актуальними. Це призвело 
до дерегуляції фінансової індустрії у середині 
1980-х років (Тріпе, 2004). Дерегуляція стимулю-
вала банки та інші фінансові установи розробляти 
власні стратегії та програми, щоб як накраще за-
довольнити потреби клієнтів. Крім того, де- 
регуляція перемістила бар’єр входу іноземних 
банків та збільшила конкуренцію у банківському 
секторі Нової Зеландії, тому банки повинні бути 
конкурентоздатними, щоб утримати та привабити 
нових клієнтів. Дерегуляція змусила менеджмент 
банку зосередити увагу на забезпеченні якісних 
послуг щоб збільшити задоволення клієнтів з ме-
тою збільшення конкурентної позиції та вижити 
на ринку (Ган та ін., 2006).  

2. Фактори, що впливають на задоволен‐
ня споживачів банку та розробка гіпотез 

Парасураман та ін. (1985) стверджують, що якість 
послуг враховує не тільки результат, але й процес 
надання послуг. Автори описують якість обслуго-
вування як тип відношення, що є результатом 
порівняння очікувань клієнтів та обслуговування. 
У деяких дослідженнях на предмет вивчення пи-
тання задоволеності клієнтів у банківській 
індустрії визначено важливі фактори, що вплива-
ють на задоволеність клієнтів (Колгейт, 1997, 1999; 
Кохен та ін., 2006; Ган та ін., 2006). Наприклад, 
Андерсон та Саліван (1993) провели дослідження у 
Швеції та визначили, що рівень задоволеності 
клієнтів банку збільшується з рівнем якості обслу-
говування. Результати дослідження Андерсон та 
Саліван (1993) відповідають результатам роботи 
Кронін та Тейлор (1992) про те, що якість обслуго-
вування визначає задоволеність клієнтів. Колгейт 
(1999) припускає, що збільшений рівень задоволе- 
ності клієнта та його лояльності позитивно пов’я- 
зане з фінансовим прибутком фірми. Задоволені 
клієнти рекомендують свій банк друзям та роди-
чам. Автор Припускає, що обслуговування клієн- 
тів, тісні взаємовідносини, конкурентне мито та 
збори – це головні фактори досягнення задово- 
леності клієнтів банку Нової Зеландії.  

На рисунку 1 показано, що клієнти банку форму-
ють своє власне бачення якості обслуговування на 

основі чотирьох початкових характеристиках: 
якість взаємодії, якість фізичного середовища, 
якість результату та якість мережі. Далі, сприйнят-
тя якості обслуговування клієнтів впливає на за-
гальну задоволеність. Як очікується, ціна повинна 
мати уповільнюючу дію між якістю обслуговуван-
ня та задоволеністю клієнта. Крім того, репутація 
банку повинна проявляти пом’якшуючу дію між 
якістю обслуговування та якістю взаємодії, якістю 
фізичного середовища, якістю результату та якістю 
мережі. 

 
Рис. 1. Багаторівнева схема характеристик задоволе- 

ності клієнтів банку 

2.1. Якість обслуговування. Збільшення конкуре-
нції у банківській індустрії за останні два десяти-
ліття змусило управління банку зрозуміти важли-
вість якості обслуговування у задоволенні потреб 
клієнтів банку (Явас, Бенкенстейн та Штульраер, 
2004). Дослідники відмітили, що для банків доро-
жче привабити нових клієнтів, ніж утримати вже 
наявних (Шнайдер та ін., 1998: Шпехлер, 1989; 
Уллер, 1989). Якість обслуговування визначається 
як важливий фактор фінансової організації, щоб 
утримати клієнтів (Енью та Бінкс, 1996). Щоб збе-
регти конкурентні переваги в середині індустрії та 
утримати наявних клієнтів, критичним питанням 
для банків є покращення якості обслуговування 
(Авкіран, 1999).  

Джамал та Насеру (2002) дослідили вплив характе-
ристик якості обслуговування на задоволеність 
клієнтів банку. Їх дослідження показало, що 
головні та відносні характеристик якості обслуго-
вування мають позитивний вплив на задоволеність 
клієнтів. Вони роблять висновок, що якість обслу-
говування – це умова задоволеності клієнтів. Лас-
сар, Маноліс та Вінсор (2000) досліджують вплив 
якості обслуговування на задоволеність клієнтів 
приватного банку та припускає, що технічні та 
функціональні характеристики якості обслугову-
вання забезпечують краще передбачення 
задоволеності клієнтів. Явас, Білгін, та Шемвел 
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(1997) вивчають реакції клієнтів банків у Туреч- 
чині. Автори досліджують зв’язок між якістю об-
слуговування, задоволеністю клієнтів, скарги та їх 
вирішення і приходять до висновку, що якість об-
слуговування визначає задоволеність споживачів. 

2.2. Якість взаємодії. Велика кількість банківсь- 
-ких послуг враховує індивідуальну взаємодію. 
Таким чином, дослідники припускають, що якість 
взаємодії (зв’язок між обслуговуючим персоналом 
банку та його клієнтами під час надання послуг) є 
важливим фактором при оцінці клієнтами якості 
обслуговування (Енью та Бінкс, 1999; МакДугал, 
Гордон, Левескве, та Теренси, 1994). Енью та Бінкс 
(1999) досліджують зв’язок між клієнтами банку та 
участю працівників у забезпеченні послуг банку. 
Автори відділяють якість обслуговування від 
функціональних та технічних перспектив, як 
припускає Гронрус (1984). Такі характеристики як 
ціна, основний продукт, досвід працівників банку, 
надання порад, ефективність та доступність також 
впливають на визначення клієнтами якості обслу-
говування (Енью та Бінкс, 1999). 

Оясало (2003) визначає, що взаємодія у процесі 
обслуговування впливає на сприйняття клієнтами 
якості послуг. Далі Ко та Пасторк (2005) показують 
важливість якості взаємодії у процесі надання та 
споживання послуг. У роботі визначено якість 
взаємодії як одну з основних характеристик визна-
чення якості обслуговування. Наступний з’язок 
визначений у гіпотезі. 

Гіпотеза 1: Якість взаємодії позитивно впливає на 
сприйняття клієнтами якості обслуговування.  

2.3. Якість фізичного середовища. Дослідники 
маркетингу стурбовані фізичним середовищем, 
або нелюдськими факторами, які впливають на 
сприйняття клієнтами якості обслуговування 
(Бреді та Кронін, 2001). Бітнер (1992) розглядає 
нелюдські фактори як “servicescape”, що є сфе-
рою послуг, які клієнти використовують у 
процесі надання послуг. Бітнер (1992) визначає, 
що середовище послуг має значний вплив на 
сприйняття клієнтами якості послуг.  
У банківському секторі, праця ЛеБланк та Нгуєн 
(1988) показує, що якість фізичного середовища 
має значний вплив на якість обслуговування. Хов-
крофт (1993) визначає 5 важливих характеристик 
якості обслуговування, отримавши, що навко- 
лишнє середовище – одна, з важливих характери-
стик визначення якості обслуговування. Таким 
чином, наступний зв’язок визначається у гіпотезі.  
Гіпотеза 2: Якість фізичного середовища 
впливає на сприйняття клієнтами якості послуг.  

2.4. Якість результату. МакДугал, Гордон, Леве-
скве та Терренсі (1994) описують якість результату 
як аспект діяльності, що визначається: навиками та 

знаннями працівників, спроможністю організації та 
працівників виконувати обіцянки, спроможністю 
працівників вирішувати проблеми. У контексті 
банківської індустрії, якість результату розгля- 
дається як важливий аспект оцінки якості 
банківського обслуговування (ЛеБланк та Нгуєн, 
1988; Левіс, 1991). МакДугал та Левескве (1994) 
зазначають, що якість обслуговування у банку 
складається із трьох характеристик: процес, ре-
зультат та матеріальні цінності. Бланчард та Галло-
вей (1994) визначають концепцію якості обслуго-
вування використовуючи три критерії, пов’язаних з 
перспективою процес/результат, перспективою 
суб’єктивної/об’єктивної та перспективою лег-
ої/важкої якості промисловості у роздрібному 
банківському секторі Об’єднаного Королівства. 
Визначаємо наступну гіпотезу.  

Гіпотеза 3: Якість результату позитивно впливає 
на сприйняття клієнтами якості обслуговування. 

2.5. Якість мережі. Швидке зростання у сфері 
інформаційних технологій та мережевих систем 
упродовж двох десятиліть викликало значні зміни 
у світовій економіці та бізнес середовищі. Розвиток 
інформаційної технології збільшив спілкування та 
операції між банками та клієнтами у банківській 
індустрії. Щоб залишити конкурентоздатність, 
банки збільшують кількість додаткових техноло- 
гічних сервісних послуг своїм клієнтам (Аль-
Хаварі та ін., 2005; Фітціммонс та Фітціммонс, 
1997). Герінгтон та Вівен (2007) досліджують 
якість електронних послуг банку та збирають дані 
від 200 австралійських респондентів, як постійну 
користуються послугами інтернет банкінгу. Ре-
зультати показують, що індивідуальні потреби, 
організація інтернет сайту, зручність користування 
сайтом, ефективність сайту визначаються як 
найбільш значні фактори, що впливають на сприй-
няття клієнтами якості електронних послуг. Далі 
сформульована наступна гіпотеза.  

Гіпотеза 4: Якість мережі позитивно впливає на 
сприйняття клієнтами якості обслуговування.  

2.6. Відчутна цінність. Проведено велику кіль- 
кість досліджень зв’язку між цінністю/ціною та 
задоволеністю клієнтів. Мацлер, Вуртеле та Ренці 
(2006) описують роль ціни як показника, що 
визначається у процесі покупки та після. У 
попередніх дослідженнях даного зв’язку врахову-
ють політику ціноутворення, та гарантії повернен-
ня грошей (Хескет та ін., 1990), низькі та фіксовані 
ціни (Ортмеєр та ін., 1991), а також чесне та спра-
ведливе встановлення ціни (Айрес та Налебафф, 
2003). Результати цих робіт подібні. Сприйняття 
цінності розглядається як порівняльна оцінка за-
трат та прибутків, за якою порівнюються ціна, яку 
повинні сплачувати клієнти з якістю послуг, які 
вони отримують (Монро, 1990). 
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Цей причинний зв’язок також підтвердили інші 
дослідники. Наприклад, Форнелл та ін. (1996) 
дослідив вплив цінності (ціни) та відчутної якості 
на загальну задоволеність клієнтів у семи основних 
сферах економіки США (враховуючи фінансовий 
сектор та сферу страхування). І цінність (ціна) і 
відчутна якість обслуговування мали позитивний 
вплив на загальну задоволеність клієнтів.  

Віркі та Колгейт (2001) вивчили сприйняття 
цінності (ціни) у банківській індустрії США та 
Нової Зеландії. Результати дослідження показали, 
що сприйняття цінності (ціни) прямо впливає на 
задоволеність клієнтів. Мацлер, Вуртеле та Ренці 
(2006) описують подібні результати у своїй праці 
вивчення роздрібної банківської справи Австрії та 
роблять висновок, що задоволеність ціною пози-
тивно впливає на загальну задоволеність клієнтів. 
Леверін та Ліляндер (2006) припускають, що на 
задоволеність клієнтів банку впливають такі фак-
тори як ціна послуг, кількість або серйозність кри-
тичних випадків. У своїй роботі Левескес та ін. 
(1996) також отримали, що комісійні збори та 
відсоткові ставки визначають загальний рівень 
задоволеності клієнтів. Формулюємо наступну 
гіпотезу.  

Гіпотеза 7: Відчутна вартість пом’якшує зв’язок 
між якістю обслуговування та задоволеністю 
клієнтів.  

2.7. Репутація. Репутація описується як суб’єк- 
тивне знання (Болдінг, 1956), як відношення 
(Хіршман та ін., 1978) та комбінація характеристик 
продукту, що відрізняються від фізичного продук-
ту (Еріксон та ін., 1984). Гронрус (1984) стверджує, 
що репутація визначається сприйняттям клієнтами 
обслуговування, яке вони отримують. 

Насер та ін. (1999), а також Чен та ін. (2005) пояс-
нюють, що репутація банку – один з найважли- 
віший критеріїв вибору банку клієнтами. Аудін та 
Озер (2005) стверджують, що репутація визнача- 
ється за споживчим досвідом клієнтів, і у свою 
чергу, цей досвід визначає сприйняття якості об-
слуговування. Лу, Чжанг та Ванг (2009) рекомен-
дують використовувати репутацію як модератор 
зв’язку між якістю взаємодії, якістю фізичного 
середовища, якістю результату та якістю обслуго-
вування. Автори зазначають, що клієнти можуть 
пробачити погану якість обслуговування, в очах 
клієнтів якщо компанія має гарну репутацію. 

Бломер, Ройтер та Пітерс (1998) також визначили, 
що репутація банку має чіткий позитивний вплив 
на сприйняття якості обслуговування. Нгуєн та 
ЛеБланк (1998) зібрали дані 1,224 клієнтів банків 
та визначили, що ті, клієнти, яких добре обслугу-
вали, сформували гарну думку про репутацію бан-
ку. Міхеліс та ін. (2001) визначають репутацію 

банку за кредитоздатністю, технологічною перева-
гою та здатністю задовольнити майбутні потреби 
клієнтів. Таким чином, формулюємо наступну 
гіпотезу. 

Гіпотеза 8: Репутація пом’якшує зв’язок між 
загальною якістю обслуговування та кожною її 
початковою характеристикою: якість взаємодії 
(H8a), якість фізичного середовища (H8b), якість 
результату (H8c), якість мережі (H8d), якість 
кредитної діяльності (H8e).  

У джерелах літератури також визначено наяв- 
ність зв’язку між ціною, репутацією, якістю об-
слуговування та задоволеністю клієнтів банку. 
Отже, формулюємо гіпотези.  

Гіпотеза 9: Краще сприйняття ціни має пози-
тивний вплив на задоволеність клієнтів.  

Гіпотеза 10: Краще сприйняття репутації має 
позитивний вплив на задоволеність клієнтів.  

H11: Краще сприйняття якості обслуговування 
позитивно впливає на задоволеність клієнтів.  

3. Методологія та дані 

3.1. Розробка анкети. Анкета, розроблена для 
даного дослідження, була основана на результатах 
проведених досліджень та на коментарях опитаної 
групи. Щоб краще дослідити запропоновані харак-
теристики якості обслуговування та допомогти 
розробити анкету, було проведено опитування 
групи клієнтів.  

За рекомендаціями Хеіра, Буша та Ортанау 
(2000), відповідно до неоднорідності опитаної 
групи, перша група складалася з 9 клієнтів 
декількох банків Нової Зеландії. Учасників по-
прохали визначити характеристики, що вплива-
ють на їх оцінку обслуговування банку. Вони 
повинні були визначити ті фактори, які на їхню 
думку були важливими у формуванні їх вражен-
ня від обслуговування банку. 

Також, вони повинні були визначити додаткові 
характеристики або фактори, які могли впливати 
на сприйняття якості обслуговування. До другої 
групи входили 8 працівників та менеджерів бан-
ку. На прохання вони написали список характе-
ристик або факторів, які з їхнього досвіду є важ-
ливими у сприйнятті обслуговування.  

Анкету попередньо протестували, використо-
вуючи випадкову вибірку 30 клієнтів банку. По-
передню перевірку провели для того, щоб визна-
чити недоліки анкети (Хеір та ін., 2000). Після 
цього, до анкети було внесено незначні зміни.  

Анкета складається з трьох частин. Перша час-
тина призначена, щоб зібрати дані про характе-
ристики якості обслуговування, що впливають на 
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задоволеність клієнтів банку. У другій частині 
оцінені характеристики: якість обслуговування, 
задоволеність, репутація та відчутна цінність. У 
останній частині визначено демографічні харак-
теристики клієнтів банку, які брали участь в 
опитуванні. 
3.2. Дані. Дані отримані від клієнтів Auckland 
Savings Bank (ASB), що знаходиться у місті Кра-
стчьорч, Нова Зеландія. ASB – це банк, який має 
філії по всій Новій Зеландії. Анкета була роздана 
по 5 філіях банку ASB. Пакет дослідження 
містить супровідний лист, анкету та конверт. Ан-
кета розроблена відповідно до загального методу 
проектування Ділмана (1991). Дизайн анкети має 
вигляд шкали вимірів з великою кількістю 
пунктів. Науковці використовують шкалу Лікерта, 
що складається з 7 пунктів, тому що вона має 
оптимальний розмір. Респонденти повинні були 
визначити пункти структури (якість взаємодії, 
якість фізичного середовища, якість результату та 
якість мережі) використовуючи шкалу Лікерта. 
Дескриптори визначаються від 1 (сильно не по-
годжуюся) до 7 (погоджуюся).  
Із 1200 анкет, повернули лише 425, що становить 
35.4% від загальної кількості анкет. Тринадцять 
анкет були заповнені не повністю, тому їх не 
розглядали у ході дослідження. Таким чином, у 
дослідженні було використано 412 анкет, що 
становить 34.3% від їх загальної кількості.  
3.3. Емпіричний метод визначення задово- 
леності клієнтів банку. Щоб дослідити фактори, 
які впливають на задоволеність клієнтів банку у 
Новій Зеландії, отримуємо рівняння, що має на-
ступний вигляд: 
CS = CI + VLE + SQ + Рід + Середній вік + Ста-
речій вік + Середня освіта + Вища освіта + 
Професія2 + Професія3 + Високий дохід +       (1) 
+ Середній дохід + Етнічна приналежність1 +  
+ Етнічна приналежність2 + ε, 
де SQ = IQ + PEQ + OQ + NWQ + LQ,                (2) 
CS – задоволеність клієнта, CI – репутація, VLE – 
відчутна цінність, SQ – загальна якість обслугову-
вання, IQ – якість взаємодії, PEQ – якість фізично-
го середовища, OQ – якість результату, NWQ – 
якість мережі, LQ – якість кредитної діяльності. 
Демографічні характеристики: Вік (+/-) = 1 якщо 
респондент жінка ; 0 – чоловік, Середній вік (+/-) = 
1 якщо вік респондента становить від 36 до 55 ро-
ків; 0 – інші роки, Похилий вік (+/-) = 1 якщо рес-
пондент досягнув 56-річного віку і більше; 0 – ін-
ший вік, Середня освіта (+/-) = 1 якщо респондент 
отримав атестат або диплом; 0 – якщо ні, Вища 
освіта (+/-) = 1 якщо респондент отримав диплом 
бакалавра або магістра; 0 – якщо ні, Професія2 
(+/-) = 1 якщо респондент займається власною 

справою; 0 – якщо найманий робітник, Професія3 
(+/-) = 1 якщо респондент є студентом; 0 – якщо ні, 
Високий дохід (+/-) = 1 якщо рівень доходу респон-
дента становить 80,000 новозеландських доларів та 
більше; 0 – у іншому випадку, Середній дохід (+/-) 
= 1 якщо рівень доходу респондента становить 
40,001-80,000 новозеландських доларів; 0 – в ін-
шому випадку, Етнічна приналежність1 (+/-) = 1 
якщо респондент європеєць; 0 – якщо ні, Етнічна 
приналежність2 (+/-) = 1 якщо респондент азіат; 0 
– якщо ні, ε – це похибка.  

Кілька дослідників говорять, що сприйняття клієн-
тами характеристик якості обслуговування, загаль-
ної якості обслуговування та задоволеності клієн-
тів може відрізнятися від демографічних характе-
ристик (Клемес та ін., 2007; Клемес, Озанне та 
Лоренсен, 2001; Гагліано та Хаткоте, 1994). Вебс-
тер (1989) досліджував демографічні характерис-
тики та їх зв’язок з сприйняттям якості обслугову-
вання. Він визначив, що демографічні характери-
стики тісно пов’язані з якістю обслуговування.  

Гагліано та Хаткот (1994) також визначають, що 
демографічні характеристики відіграють важливу 
роль у визначенні відчутної якості обслуговування. 
У даній роботі припускається, що, демографічні 
характеристики, а саме – вік, від,освіта, професія, 
етнічна приналежність та дохід впливають на 
задоволеність клієнтів банку. Наприклад, у своєму 
дослідженні Гагліано (1994) визначає яка вікова 
група має найбільший вплив на задоволеність 
клієнтів банку, оскільки різні групи мають різні 
бачення структури маркетингу та види банківських 
послуг.  

У нашому дослідженні розподіл за віком 
відбувається на такі групи: молодь (від 18 до 35 
років), люди середнього віку (від 36 до 55 років), та 
люди похилого віку (віком від 56 років). За освітою 
виділяємо три групи: Low Education (вища школа), 
Middle Level Education (атестат або диплом), High 
Education (диплом бакалавра або магістра). За до-
ходом визначаємо групу з низьким доходом (до 
40,000 новозеландських доларів), групу з середній 
доходом (40,001-80,000 новозеландських доларів), 
та групу з високим доходом (від 80,001 новозе-
ландських доларів). За професіями визначаємо 8 
груп: кваліфіковані працівники, власники бізнесу, 
студенти, державні службовці, не кваліфіковані 
робітники та фермери, працівники сфери торгівлі 
та послуг, безробітні, домогосподарки, пенсіонери, 
та інші. У свою чергу, за етнічною приналежністю 
визначаємо 5 груп (європейські переселенці до 
Нової Зеландії, європейці, азіати, маорі, жителі 
тихоокеанських островів та інші).  

3.3. Пом’якшена множинна регресія (MMR). За 
останні роки, багато дослідників визначили важ-
ливу роль пом’якшувального ефекту (Вісман, 
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1993). Пом’якшувальний ефект використовуються 
не тільки для того, щоб визначити головні ефекти 
незалежних змінних, але й також ефекти їх 
взаємодії (Снел та Дін, 1994). Пом’якшена мно-
жинна регресія (MMR) часто використовується 
для визначення наявності пом’якшувального 
ефекту. MMR полягає у порівнянні рівнянь 
регресії методом найменших квадратів (Кохен та 
Кохен, 1983). Наприклад, приймаючи до уваги 
залежну змінну Y, предиктор X та другий предик-
тор Z гіпотетично повинен взаємодіяти з X впли-
ваючи на Y, рівняння першої регресії (крок 1) 
перевіряє адитивну модель визначення головних 
ефектів Y на основі X та Z. У другому рівняння 
(Крок 2) з’являється третій термін, який визначає 
X за взаємодією Z, яку ми отримуємо при 
множенні предикторів (X x Z). Член, що 
характерзує взаємодію можна розрахувати на-
ступним чином (Кохен та Кохен, 1983): 

XZbZbXbaY
^

321 +++= .                                  (3) 

Відхилення нульової гіпотези, за якою b3 = 0 
визначає наявність взаємодії або пом’якшуючого 
ефекту. 

Наприклад, щоб оцінити пом’якшуючий зв’язок 
між якістю обслуговування та задоволеністю 
клієнтів використовуємо цінність (ціну) як моде-
ратор. Визначаємо наступне рівняння: 

CS = SQ + VLE + (SQ x VLE).                             (4) 

Подібно, щоб визначити пом’якшуючий ефект 
між якістю взаємодії та якістю обслуговування, 
використовуючи репутацію як модератор, регре-
суємо наступне рівняння: 

SQ = IQ + CI + (IQ x CI).                                      (5) 

Рівняння (6), (7), (8) та (9) визначають пом’якшу- 
ючий зв’язок між якістю фізичного середовища та 
якістю обслуговування, якістю мережі та якістю 
обслуговування, між якістю кредитної діяльності 
та якістю обслуговування, використовуючи репу-
тацію як модератор. 

SQ = PEQ + CI + (PEQ x CI),                              (6) 

SQ = OQ+ CI + (OQ x CI),                                   (7) 

SQ = NWQ + CI + (NWQ x CI),                           (8) 

SQ = LQ + CI + (LQ x CI),                                   (9) 

4. Емпіричний аналіз 

Структура вибірки респондентів представлена у 
таблиці 1. Демографічні характеристики всіх 
респондентів представлені наступним чином. 
Вибірка складається із 43% чоловіків та 57% жінок. 
За віковою групою: особи віком від 26 до 35 років 
(21.6%), від 36 до 45 років (24%) від 46 до 55 років 

(22.3%). З точки зору етнічної приналежності, 
європейці-переселенці, що проживають у Новій 
Зеландії становлять 61.4% вибірки, азіати – 15.3%, 
європейці – 12.4%, жителі тихоокеанських островів 
складають лише 2.2%. Результати показують, що 
38.6% опитаних мають атестат або диплом, 30.3% 
закінчили вищу школу, 21.1% – отримали диплом 
бакалавра. З точки зору професії: 29.6% – 
кваліфіковані працівник, 14.8% – мають власну 
справу, 10.7% – державні службовці. 27.9% – от-
римують дохід від 40,001 до 60,000 новозеландсь-
ких доларів, 18.0% - отримують дохід від 30,001 до 
40,000 новозеландських доларів, 17.0% – від 60,001 
до 80,000 новозеландських доларів.  

У статті використана оцінка факторної структури, 
щоб визначити структуру порівняно великого на-
бору змінних без нав’язування передбаченої струк-
тури на результат (Чайлд, 1990; Гарсон, 2006). За 
аналізом основних компонентів визначаємо 5 ха-
рактеристик якості обслуговування. П’ята характе-
ристика – це якість кредитної діяльності, яка гіпо- 
тетично позитивно впливає на сприйняття якості 
обслуговування клієнтами. Визначаємо наступну 
гіпотезу.  

Гіпотеза 12: Якість кредитної діяльності пози-
тивно впливає на сприйняття клієнтами якості 
обслуговування.  

Якість кредитної діяльності визначається за на-
ступними пунктами: банк пропонує конкуренто- 
спроможні ставки відсотка; допустимий час 
підтвердження або відмови надання кредиту: 
термін та умови погашення кредиту чіткі та 
адекватні.  

Пункти, що використовувалися, щоб визначити 
кожну структуру перевірялися на достовірність 
використовуючи значення альфа Кронбаха, зна-
чення якої становить 0.60 (див. таблиці 2 та 3 у 
додатку). У таблиці 4 представлені результати 
п’яти характеристик з точки зору якості обслуго-
вування (рівняння 2). У таблиці 5 представлено 
результати визначення якості обслуговування, 
репутації, цінності та демографічних змінних з 
точки зору задоволеності клієнтів (рівняння 1). 

Таблиця 4. Регресійний аналіз (рівняння 2) 

Залежна змінна = Якість обслуговування 
R2 = 0.547 
Зважений R2 = 0.541 
Стандартна похибка = 0.773 
F = 98.078*** 

 Коефіцієнти Станд. 
похибка t Значимість 

(Константа) -0.075 0.259 -0.289 0.773 
Якість  
взаємодії 0.539 0.062 8.715 0.000*** 

Якість фізично-
го середовища 0.106 0.053 1.991 0.047** 

Якість резуль-
тату 0.121 0.043 2.827 0.005*** 
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Продовження табл. 4 
Залежна змінна = Якість обслуговування 
R2 = 0.547 
Зважений R2 = 0.541 
Стандартна похибка = 0.773 
F = 98.078*** 

 Коефіцієнти Станд. 
похибка t Значимість 

Якість мережі 0.155 0.043 3.584 0.000*** 
Якість кредит-
ної діяльності 0.094 0.050 1.886 0.060* 

Примітки: *** значимість на рівні 1%; ** значимість на 
рівні 5%; * значимість на рівні 10%.  

Значення F статистики значне на рівні 1%, а зва-
жений R2 показує, що 54.1% зміни якості обслуго-
вування можна пояснити за рахунок моделі 
регресії. У таблиці 4 показано, що коефіцієнти 
якості взаємодії, якості результату, якості мережі є 
позитивними та значними на рівні 1%, коефіцієнт 
фізичного середовища значний на рівні 5%, 
коефіцієнт якості кредитної дільності значний на 
рівні 10%. Таким чином, гіпотези 1, 2, 3, 4 та 12 
підтримуються. Результат показує, що якість 
взаємодії (β = 0.539) має найбільший вплив на 
якість обслуговування у порівнянні з іншими чо-
тирма характеристиками. Якість мережі (β = 0.155) 
є другою найбільш впливовою характеристикою, 
за якою слідують якість результату (β = 0.121) та 
якість фізичного середовища (β = 0.106). Якість 
кредитної діяльності (β = 0.094) найменше впливає 
на загальне сприйняття клієнтами якості обслуго-
вування у порівняння з іншими характеристиками.  

Таблиця 5. Регресійний аналіз (рівняння 1) 

Залежна змінна = Задоволеність клієнта 
R2 = 0.749 
Зважений R2 = 0.740 
Стандартна похибка = 0.633 
F = 80.981*** 

 Коефіцієнти Станд. 
похибка t Знач. 

(Константа) -.359 .281 -1.275 .203 
SQ .462 .047 9.863 .000*** 
VLE .279 .043 6.500 .000*** 
CI .334 .047 7.130 .000*** 
Рід  .016 .067 .240 .811 
Етнічна прина-
лежність1 
(європейці) 

.018 .079 -.230 .818 

Професія3 
(студент) .075 .095 .794 .428 

Високий дохід 
($80K+) .235 .121 1.940 .053* 

Вища освіта 
(бакалавр +) .128 .214 .599 .550 

Похилий вік 
(56 років+) .239 .102 2.348 .019*** 

Середній вік  
(36-55 років) .081 .089 .907 .365 

Середня освіта 
(Атестат) .128 .207 .617 .538 

Середній дохід 
($40-$80 тис.) .151 .077 1.969 .050** 

Професія2 
(мають власну 
справу) 

.279 .143 1.948 .052* 

Етнічна прина-
лежність2 
(Азіати) 

-0.69 .117 -.593 .554 

Примітки: *** значимість на рівні 1%; ** значимість на 
рівні 5%; * значимість на рівні 10%.  

У таблиці 5 представлено результати оцінок, вико-
ристовуючи декілька комбінацій незалежних 
змінних, як показано у рівнянні (1). У таблиці по-
казано, що якість обслуговування, цінність (ціна), 
репутація, високий дохід, середній дохід, похилий 
вік та володіння власною справою є позитивними 
та значними на рівнях 1%, 5% та 10%. Наприклад, 
за результатами, цінність (ціна) має позитивний 
вплив на задоволеність клієнтів. Цей результат 
підтверджує думки Варкі та Колгейт (2001), про те, 
що цінність (ціна) має значний прямий вплив на 
задоволеність клієнтів банківської індустрії. Крім 
того, на задоволеність клієнтів також впливає 
репутація банку. Отримані результати підтри- 
мують висновки Міхеліса та ін. (1999) про те, що 
сприятлива репутація банку визначає задоволеність 
клієнтів. Крім того, якість обслуговування має 
значний позитивний вплив на задоволеність 
клієнтів. Лассар та ін. (2000) визначили, що якість 
обслуговування банку впливає на рівень задово- 
леності клієнтів. З таким висновком погоджуються 
Джамал та Нассер (2002), як визначили, що якість 
обслуговування – це визначальний фактор задово- 
леності клієнтів. Ган та ін. (2006) визначають, що 
рівень задоволеності клієнтів тісно пов’язаний з 
відчутною цінністю (ціною) та репутацією. Вони 
підтверджують, що існує позитивний зв’язок між 
задоволеністю клієнтів, відчутною цінністю та 
поведінкою клієнтів.  

На думку Галловей та Бланчард (1996) демо- 
графічні характеристики важливі для банків, 
оскільки існує взаємодія між заходами проведени-
ми для визначення ринкового сегменту та задово- 
леністю існуючих клієнтів. Результати у таблиці 6 
відповідають результатам праці Явас та ін. (2004), 
Галловей та Бланчард (1996), які визначили, що 
спосіб життя та демографічні характеристики – це 
важливі показники користування продуктами та 
послугами у роздрібній банківській індустрії. Лю-
ди з різними демографічними характеристиками 
можуть по-різному сприймати цінність, репу- 
тацію, якість обслуговування та задоволеність 
клієнтів (Скогланд та Сігеев, 2004; Клемес, Озанне 
та Лоренс, 2001; Снепенгер та Мілнер, 1990). 

Демографічні змінні (вік, дохід та професія) також 
відіграють важливу роль при поясненні задово- 
леності клієнтів у банківському секторі Нової 
Зеландії. Наприклад, коефіцієнт похилого віку є 
позитивним та значним на рівні 10%, отже робимо 
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припущення, що старші клієнти більш задоволені 
послугами, які їм надає банк. Результати також 
показують, що респонденти, які відкрили власну 
справу та мають дохід на рівні 40,001 доларів і 
більше задоволені послугами банку. 
Коефіцієнти Вік, Етнічна приналежність1, 
Етнічна приналежність5, Професія2, Вища 
освіта, Середня освіта та Середній вік не є знач-
ними у поясненні задоволеності клієнтів банку у 
банківському секторі Нової Зеландії, але вони ма-
ють правильно, попередньо визначені знаки за 
гіпотезою. Наприклад, негативний коефіцієнт 
Етнічна приналежність2 показує, що азіати мен-
ше задоволені обслуговуванням банку. Більшість 
азіатів, що є клієнтами банку у Новій Зеландії – це 
емігранти, і вони схильні до персональної взаємодії 
з банком, аніж користуватися онлайн банкінгом, 
який зараз рекламується у мережі банків Нової 
Зеландії. 
У таблицях з 6А по 6Е показано пом’якшений 
взаємозв’язок між якістю обслуговування та 
задоволеністю клієнтів використовуючи цінність 
(ціну) як модератор та пом’якшений взаємозв’язок 
між якістю фізичного середовища, якістю резуль-
тату, якістю мережі та якістю кредитної діяльності 
з якістю обслуговування використовуючи 
репутацію як модератор. Наприклад, відчутна 
цінність пом’якшує зв’язок між якістю обслугову-
вання та задоволеністю клієнтів. Результат 
визначає, що вплив якості обслуговування на 
задоволеність клієнтів стає сильнішим якщо до 
моделі включити ефект модератора, тобто цінність. 
На думку Каруана та ін. (2000) вплив якості обслу-
говування на задоволеність клієнтів є не прямим, 
оскільки зв’язок також пом’якшується за рахунок 
врахування цінності. 

Подібно, таблиці 6Б-6Е показують, що репутація 
відіграє позитивну та значну роль як модератор 
між всіма характеристиками якості обслугову-
вання (взаємодії, фізичного середовища, резуль-
тату, мережі та якості кредитування) та якості 
обслуговування у контексті банківського сектору 
Нової Зеландії. Цей результат відповідає резуль-
татам попередніх досліджень. Наприклад, Грон-
рус (1984) визначає, що “позитивне уявлення 
клієнта про ресторан перекриє негативний 
довід…негативне уявлення посилює незадово- 
леність якістю обслуговування” (Гронрус. 1984, 
с. 39). Лю (2009) також доводить, що репутація 
має значний пом’якшувальний ефект на якість 
результату та якість середовища. Результати 
дослідження показують, що коли сприйняття 
клієнтом взаємодії, фізичного середовища, ре-
зультату, мережі та якості кредитної діяльності 
негативне, позитивне уявлення про репутацію 
допомагає подолати негативні ефекти.  

Висновки 

Результати показують, що п’ять характеристик 
якості обслуговування (якість взаємодії, якість 
фізичного середовища, якість результату, якість 
мережі та якість кредитної діяльності) позитивно 
впливають на якість обслуговування банку (ди-
вись таблицю 4). Результати також показують, що 
якість обслуговування, цінність (ціна), репутація 
впливають на задоволеність клієнтів. У таблиці 5 
зазначено, що якість обслуговування – це 
найважливіша детермінанта задоволеності клієнтів. 
Ці результати відповідають висновкам роботи Ан-
дерсона та Саліван (1993). Автори визначили, що 
рівень задоволеності клієнтів зростає з рівнем 
відчутної якості обслуговування. Явас та ін. (1997) 
дослідили клієнтів банку в Туреччині та зробили 
висновок, що якість обслуговування банку 
визначає задоволеність клієнтів. Колгейт (1999) 
припускає, що збільшення рівнів задоволеності 
клієнтів сприяють отриманню більших прибутків. 
Задоволені клієнти, імовірніше, рекомендувати-
муть свій банк друзям та родичам. 

Репутація банку також має прямий вплив на 
задоволеність клієнтів. Клієнти банку відчувають 
себе задоволеними тоді, коли дізнаються що у 
їхнього банку гарна репутація (Насер та ін., 1999; 
Чен та ін., 2005). Цінність (ціна) має незначний 
вплив на задоволеність клієнтів, але її не слід 
випускати, оскільки ціна відіграє свою роль у 
покращенні рівня задоволеності клієнтів у сфері 
роздрібної банківської справи (Мацлер, Вуртелє 
та Рензл, 2006; Варкі та Колгейт, 2001). 

У даній роботі визначається пом’якшувальний 
ефект цінності (ціни) на зв’язок між якістю обслу-
говування та задоволеністю клієнта. Результати 
регресії показують, що цінність (ціна) має 
пом’якшувальний ефект на зв’язок між якістю об-
слуговування та задоволеністю клієнтів. Автори 
даної статті поділяють думку Каруана та ін. (2006) 
про те, що відчутна цінність (ціна) пом’якшує 
зв’язок між якістю обслуговування та задово- 
леністю клієнтів у контексті дослідження 
банківської індустрії Нової Зеландії. Результати 
даної роботи допомагають керівникам банків кра-
ще зрозуміти зв’язок між ціною обслуговування, 
якістю обслуговування та задоволеністю клієнтів.  

Подібно результати показують, що репутація має 
пом’яшувальний ефект на зв’язок між якістю об-
слуговування та початковими характеристиками 
якості обслуговування (таблиці 6Б-6Е). Гарний 
досвід якості взаємодії, якості фізичного середо-
вища, якості результату, якості мережі та якості 
кредитування збільшується коли банк має гарну 
репутацію. 
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Лю та ін. (2009) визначають, що клієнти можуть 
пробачити погане обслуговування, якщо вони ма-
ють гарне уявлення про банк, який надає послуги. 
Таким чином, навіть якщо клієнти отримують по-
гане обслуговування у своєму банку, загальна 
оцінка якості обслуговування може залишатися 
позитивною за рахунок гарної репутації банку. 
Гронрус (2000) заявляє, що репутація грає роль 
фільтра, впливаючи на сприйняття клієнтами 
якості обслуговування. У даній роботі повторно 
визначаються п’ять первинних характеристик 
якості обслуговування.  

Альтернативно, погана репутація банку спричиняє 
незадоволеність клієнтів. Гронрус (2000) також 
пояснює, що іноді гарна репутація зменшує більш 
серйозні проблеми у короткостроковому періоді, 
але цей вплив швидко зменшується, а отже уяв-
лення про репутацію організації зменшується. Це 
важливо для банків, які є стабільними, та яким 
довіряють, та які не можуть дозволити собі поми-

лок у обслуговуванні. Якщо виникають такі по-
милки, то вони ризикують втратити репутацію, що 
негативно вплине на якість обслуговування та 
задоволеність клієнтів послугами банку. 
Емпіричні результати також показують, що дохід, 
вік та професія впливають на задоволеність 
клієнтів банку. Щоб збільшити рівень задово- 
леності клієнтів банку, керівництво повинно роз-
робити стратегії та продукти щоб відповідати ви-
могам клієнтів різних соціально-економічних 
прошарків. Наприклад, населення похилого віку, 
клієнти, що отримують високий дохід, а також 
державні службовці очікують кращого обслугову-
вання і є краще поінформованими. Крім того, коли 
вікова група клієнтів збільшується, клієнти мають 
більшу схильність залишитися зі своїм банком. 
Цей результат стимулює до навчання персоналу та 
підтримки послуг з метою покращення позитивно-
го досвіду старшого населення під час співпраці з 
банком. 
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Додаток 
Таблиця 1. Анкета респондентів 

Змінні  Загальна к-сть респондентів 

  Частота 
(К-сть респондентів на вибірку) Відсоток 

Рід 
Чоловік 177 43.0 
Жінка 235 57.0 
Загалом 412 100.0 

Вік 
18-25 31 7.5 
26-35 89 21.6 

 
36-45 99 24.0 
46-55 92 22.3 
56-65 66 16.0 
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Продовження табл. 1 
Змінні  Загальна к-сть респондентів 

  Частота 
(К-сть респондентів на вибірку) Відсоток 

 
66-75 25 6.1 
75+ 10 2.4 
Загалом 412 100.0 

Етнічна приналежність  Європ. переселенці 253 61.4 

 

Маорі 23 5.6 
Жителі тихоокеанських островів 9 2.2 
Європейці 51 12.4 
Азіати 63 15.3 
Інші 13 3.2 
Загалом 412 100.0 

Освіта 

Середня освіта 8 1.9 
Вища школа 125 30.3 
Диплом/атестат 159 38.6 
Ступінь бакалавра 87 21.1 
Ступінь магістра 28 6.8 
Інше 5 1.2 
Загалом 412 100.0 

Професія 

Кваліфікований працівник 122 29.6 
Має власну справу 61 14.8 
Студент 26 6.3 
Державний службовець  44 10.7 
Некваліфікований працівник 9 2.2 
Фермер 7 1.7 
Безробітній 9 2.2 
Пенсіонер 42 10.2 
Робота у сфері торгівлі/послуг 38 9.2 
Домогосподарка 28 6.8 
Інше  26 6.3 
Загалом 412 100.0 

Дохід  

До 200,000 новозеландських доларів  44 10.7 
20,001-30,000 новозеландських доларів 30 7.3 
30,001-40,000 новозеландських доларів 74 18 
40,001-60,000 новозеландських доларів 115 27.9 
60,001-80,000 новозеландських доларів 70 17 
80,001-100,000 новозеландських доларів 35 8.5 
100,001-120,000 новозеландських доларів 23 5.6 
120,000+ новозеландських доларів 21 5.1 
Загалом  412 100 

Таблиця 2. Перевірка надійності характеристик якості обслуговування 
Характеристика  Альфа Кронбаха Пункт № Питання Ротація 

Якість взаємодії 0.907 

IQ1 
IQ2 
IQ3 
IQ4 
IQ5 
IQ6 
IQ7 

PEQ8 

Працівники банку є досвідченими 
Працівники банку надають чіткі пояснення 
Працівники банку чітко відповідають на питання 
Працівники банку надають корисні поради 
Період очікування обслуговування є прийнятним 
Працівники банку мають охайний вигляд 
Навколишні умови в банку достатньо добрі 

0.741 
0.601 
0.784 
0.767 
0.517 
0.775 
0.716 
0.542 

Якість фізичного 
середовища 0.816 

PEQ2 
PEQ3 
PEQ4 
PEQ5 
PEQ7 

У банку є банкомат (ATM’s) 
Банк забезпечує зручний доступ до послуг 
Перед банком достатньо місця для паркування 
Банк має зручне місцезнаходження 
Клієнти в банку відчувають себе безпечно 

0.619 
0.706 
0.738 
0.686 
0.447 

Якість результату 0.701 
OQ4 
OQ5 
OQ6 
OQ7 

Звіти банків є точними 
Банки інформують клієнтів про зміну політики 
Банки інформують клієнтів про нові продукти 
Банки наполягають на безпомилкових угодах та записах 

0.534 
0.681 
0.691 
0.673 
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Продовження табл. 2 

Характеристика  Альфа Кронбаха Пункт № Питання Ротація 

Якість мережі  0.869 
NWQ1 
NWQ2 
NWQ3 
NWQ4 

Корисна у використанні послуга інтернет банкінгу 
24-годинний доступ до сервісу інтернет банкінгу 
Інтернет банкінг – це безпечна послуга 
Доступ до послуг банку за телефоном 

0.826 
0.891 
0.811 
0.518 

Якість кредитної 
діяльності 0.756 

OQ1 
OQ2 
OQ3 

Банк пропонує конкурентні ставки відсотка 
Час, що займає погодження або відмова надання кредиту є прийнятним 
Умови та терміни кредиту зрозумілі та адекватні 

0.460 
0.762 
0.784 

Таблиця 3. Перевірка надійності задоволення клієнтів та відповідних характеристик 

Характеристика Альфа Кронбаха Пункт № Питання 

Якість обслуговування 0.908 
OSQ1 
OSQ2 
OSQ3 

У порівнянні з іншими банками прекрасна якість обслуговування 
Задаволений послугами 
Надають гарне обслуговування 

Цінність (ціна) 0.894 
P1 
P2 
P3 

Обґрунтовано нараховані комісії 
Оптимальне співвідношення ціни та якості 
Задоволені комісіями 

Репутація  0.892 

IMA1 
IMA2 
IMA3 
IMA4 

В очах клієнтів банк має гарну репутацію 
Банк – це стабільне комерційне підприємство 
У порівнянні з іншими йому довіряють 
У банка сильна кредитоздатність 

Задоволеність  
споживачів  0.945 

CS1 
CS2 
CS3 
CS4 
CS5 

Банк задовольняє мої потреби та бажання 
Задовільний досвід банку 
Радий, що вибрав цей банк 
Прийняв правильне рішення залишитися клієнтом цього банку 
Мене задовольняє банківський досвід 

Таблиця 6A. Ціна пом’якшує якість обслуговування та задоволеність клієнтів  

(Константа) Коефіцієнти  Станд. похибка  t Значимість 
Якість обслуговування -0.099 0.410 -0.242 0.089 
Відчутна цінність 0.780 0.081 9.680 0.000*** 
Якість обслуговування × Відчутна цінність 0.541 0.146 3.708 0.000*** 
Зважений R2 = 0.702 -0.037 0.025 -1.494 0.036** 
F = 320.253***     

Таблиця 6Б. Репутація пом’якшує якість взаємодії та  якість обслуговування  

(Константа) Коефіцієнти  Станд. похибка t Значимість 
Якість взаємодії -0.656 0.617 -1.062 0.289 
Репутація 0.584 0.127 4.584 0.000*** 
Якість взаємодії × Репутація  0.704 0.128 5.504 0.000*** 
Зважений R2 = 0.629  -0.032 0.023 -1.368 0.024*** 
F = 231.791***     

Table 6В. Репутація пом’якшує якість фізичного середовища та якість обслуговування 

(Константа) Коефіцієнти Станд. похибка  t Значимість 
Якість фізичного середовища -0.168 0.674 -0.249 0.803 
Репутація  0.365 0.142 2.570 0.011*** 
Якість фізичного середовища × Репутація  0.843 0.135 6.248 0.000*** 
Зважений R2 = 0.582 -0.033 0.026 -1.255 0.022*** 
F = 188.790***     

Table 6Г. Репутація пом’якшує якість результату та якість обслуговування  

(Константа) Коефіцієнти Станд. похибка  t Значимість 
Якість взаємодії  -0.656 0.617 -1.062 0.289 
Репутація  0.584 0.127 4.584 0.000*** 
Якість взаємодії × Репутація  0.704 0.128 5.504 0.000*** 
Зважений R2 = 0.629 -0.032 0.023 -1.368 0.024*** 
F = 231.791***     
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Table 6Д. Репутація пом’якшує якість мірежі та якість обслуговування  

(Константа) Коефіцієнти Станд. похибка  t Значимість 
Якість мережі  0.066 0.559 0.118 0.906 
Репутація  0.277 0.116 2.400 0.017*** 
Якість мережі × Репутація  0.859 0.112 7.636 0.000*** 
Зважений R2 = 0.571 -0.128 0.021 -1.328 0.033*** 
F = 180.220***     

Table 6Е. Репутація пом’якшує якість кредитної діяльності та якість обслуговування 

(Константа) Коефіцієнти Станд. похибка  t Значимість 
Якість кредитної діяльності  0.836 0.733 1.141 0.255 
Репутація  0.125 0.178 0.702 0.000*** 
Якість кредитної діяльності × Репутація  0.728 0.132 5.513 0.000*** 
Зважений R2 = 0.570 0.010 0.030 0.017 0.089* 
F = 178.352***     

Примітки: *** Значимість на рівні 1%; ** значимість на рівні 5%; * значимість на рівні 10%.  

Отримано 09.03.2011 
Переклад з англ. Лисенко Ю. 


