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Постановка проблеми. Сфера банківських послуг є однією з найбільш розвинених в Україні і продовжує стрімко зростати. Банківський маркетинг орієнтується на досягнення високих соціальних показників, таких як кількість клієнтів банку і їхніх рахунків, обсяг депозитів, кредитних вкладень, інвестицій, розміри здійснених банком операцій і послуг, доходів і видатків банку, терміни обробки документів, ступінь задоволення клієнтів, кількості і якості послуг. Маркетинг відіграє провідну роль у боротьбі банківських установ за увагу споживача. Для цього необхідно знайти спільну мову зі споживачами, зрозуміти їх потреби та визначити способи їх задоволення таким чином, щоб була створена найбільша цінність для обох сторін. Тобто, для забезпечення конкурентоспроможності комерційних банків доцільно підвищувати рівень їх клієнтоорієнтованості. Необхідність удосконалення наукових засад забезпечення клієнтоорієнтованості обумовлює актуальність обраної теми статті.
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питанням забезпечення клієнтоорієнтованості банківських установ присвячені роботи А.В. Нікітіна, Н.Б. Куршакової, Д.Н. Владіславлєва, М.А. Окландера, К. Лавлока, Г. Беквіта [1-11]. Незважаючи на ґрунтовність теоретичних розробок концепції маркетингу на основі стосунків, недостатньо дослідженими залишаються напрями та можливості застосування концепції маркетингу банківських установах з позицій клієнтоорієнтованості.
Виділення не вирішених раніше частин загальної проблеми. Результати дослідження забезпечення клієнтоорієнтованості банківських установ є дискусійними в частині ідентифікації чинників впливу на поведінку споживачів в секторі фінансових корпорацій.
Мета статті. Метою статті є удосконалення науково-методичних положень щодо оцінки впливу маркетингових подразників на поведінку споживачів для формування клієнтоорієнтованого комплексу маркетингу банківських установ.
Виклад основного матеріалу. Комерційні банки стикаються з цілою низкою труднощів: складними і суперечливими вимогами регуляторів, старінням комп’ютерних систем, розвитком проривних технологій і відповідних бізнес-моделей, посиленням конкуренції та, нарешті, зростаючими вимогами і очікуваннями з боку клієнтів.
Офіційна статистика свідчить про те, що на 01.01.2018 р. банківська система України отримала збиток у розмірі 26472 млн. грн., який за п’ять років зріс на 25036 млн. грн. І, хоча на протязі 2018 р. обсяг чистого прибутку банківської системи склав 14,8 млрд. грн., для фахівців очевидно, що існує необхідність розширення масштабів імплементації концепції клієнтоорієнтованості у діяльності українських банків [12, 13, 14,15]. 
Так, компанія «Deloitte» опублікувала «Прогноз розвитку банківського сектору», де визначені 6 важливіших чинників впливу на темпи довгострокового зростання банківського сектору [16]:
1) клієнтоорієнтованість;
2) перегляд нормативної бази;
3) управління технологіями;
4) зниження кіберризиків;
5) реалізаця фінансово-технічних проектів із залученням ІТ-компаній;
6) професіоналізм кадрів.
Клієнтоорієнтованість в діяльності банків означає орієнтацію на попит. Вирішальним повинно стати прискорення їх трансформації в більш стратегічно орієнтовані і технологічно розвинені фінансові організації з гнучкою операційної структурою. Клієнтоорієнтованість потребує ідентифікації цільових сегментів ринку, вивчення попиту клієнтів банківських послуг, залучення клієнтури, розширення сфери збуту, зростання прибутку. Специфіка такої клієнтоорієнтованості обумовлена параметрами банківських послуг.
Комерційні банки пропонують клієнтам великий діапазон послуг. Так, комерційні банки європейських країн виконують понад 100 видів операцій з обслуговування клієнтури, банки США – понад 150, а фінансово-кредитні установи Японії – близько 300. В умовах загострення конкуренції комерційні банки будуть змушені більше уваги приділяти реалізації високоякісних фінансових послуг з врахуванням спеціальних потреб клієнтів. Банки активніше виконуватимуть функції агентів з торгівлі такими послугами. Завдяки диференціації клієнтів стане можливим більш обґрунтовано пропонувати банківські продукти, здійснювати додаткове обслуговування. Тобто, в межах клієнтоорієнтованості в умовах домінування тенденції підвищення не кількості, а якості банківських продуктів, на перший план виходитиме не стільки банківський продукт, скільки його маркетинг [16, 17].
Єдиним способом утримати клієнта є індивідуалізація стосунків. Маркетинг підвищує значущість клієнта. Більш того, він поширює відповідальність за прийняття рішень у галузі маркетингу на весь персонал банку оскільки вимагає участі у маркетинговій діяльності не тільки фахівців служби маркетингу, але й працівників інших служб, включаючи менеджерів вищої ланки. Саме апарат управління стає відповідальним за формування і розвиток довгострокових взаємовигідних відносин у процесі взаємодії банків з клієнтами. 
Банківські установи здійснюють маркетинговий вплив для стимулювання клієнтів до користування банківськими продуктами. При цьому реакція клієнтів на спонукальні чинники банківського маркетингу є індикатором клієнтоорієнтованості банківських установ і розділяється на три види:
1) пізнавальна (когнітивна) реакція – процес пізнання нової інформації;
2) емоційна (афектна) реакція – процес формування відношення і оцінки;
3) поведінкова реакція – процес користування банківським продуктом і поведінка після користування.
Інтеграція трьох форм реакції утворює ланцюг поведінкової реакції клієнтів.
І. Пізнавальна реакція – це вид реакції пов’язаний із формуванням знання на основі отримання інформації, складовою якої є обізнаність про банківський продукт. Така обізнаність – це здатність потенційного клієнта ідентифікувати його.
Розрізняють три типи обізнаності:
– впізнавання банківської установи – передбачає, що впізнавання стимулює виникнення потреби та веде до укладання договору. Тут існує два методи: 1) спрямованої обізнаності – ситуація, коли респонденту дають список із кількох банківських установ і просять виділити знайомі; 2) кваліфікованої обізнаності – ситуація, коли респондента просять уточнити рівень знайомства з маркою, використовуючи шкалу з трьома або п’ятьма градаціями;
– згадування банківської установи – передбачає, що спочатку виникає потреба, потім згадується назва банківської установи, що веде до «купівлі» банківської послуги. Тут існує метод за критерієм неспрямованої обізнаності – респонденту задають питання про банківську послугу, не згадуючи конкретні найменування; пріоритетної обізнаності – це банківська установа, яку споживач згадує першою при опитуванні.
Інформацію шодо обізнаності клієнтів про банківську установу використовують для вирішення наступних завдань:
– визначення місця банківської установи в свідомості клієнтів, тобто частки потенційних покупців, що асоціюють установу з банківським продуктом;
– визначення установ-лідерів, тобто банків, які в тестах на пріоритетну обізнаність опиняються в призовій трійці. Це спосіб визначення прямих конкурентів в свідомості клієнтів;
– оцінювання співвідношення між рівнем обізнаності і часткою ринку для кожного банку.
Обізнаність про банківську установу часто оцінюється за наступними показниками:
– показник поміченості – відсоток клієнтів, які стверджують, що раніше бачили рекламу даного банку;
– оцінка впізнавання – відсоток клієнтів, які стверджують, що бачили рекламу даного банку в конкретному носії;
– оцінка правильного запам’ятовування – відсоток клієнтів, які здатні згадати зміст комунікативного повідомлення;
– оцінка знайомства – відсоток клієнтів, які стверджують, що ознайомилися більше ніж з половиною комунікативного повідомлення;
– бета-коефіцієнт – відсоток клієнтів, які після першого знайомства з комунікативним повідомленням, запам’ятовують банківську установу і один з візуальних або вербальних елементів.
Пізнавальна реакція клієнтів може змінюватись залежно від креативної цінності комунікативних повідомлень.
ІІ. Емоційна реакція – це вид реакції пов’язаний із формуванням оцінки на основі отримання інформації, складовою якої є переваги, наміри, сприятливі або несприятливі думки про банківську установу чи послугу.
Американським психологом Гордоном Олпортом запропоноване теоретичне підгрунтя пояснення емоційної реакції – концепція відношення. Він дав його наступне визначення: «Розумовий процес, за допомогою якого людина, – на основі попереднього досвіду і збереженої інформації – організовує свої сприйняття, припущення і відчуття відносно певного об’єкту і спрямовує свою майбутню поведінку» [18].
Вивчення відношення клієнтів до банку має велике значення з огляду на такі факти:
– покращення відношення клієнтів збільшує обсяг продажів, і навпаки;
– рівень відношення клієнтів визначає частки ринку;
– зростання кількості конкуруючих банків та послуг обумовлює збільшення витрат виробників на формування і збереження позитивного відношення до даної банківської установи;
– оцінка відношення клієнтів дозволяє розробляти оптимальну маркетингову стратегію і тактику банку.
В основі вимірювання відношення клієнтів до банківської установи повинна лежати мультиатрибутивна модель, відповідно до якої:
– клієнти сприймають банк як сукупність атрибутів;
– клієнти можуть надавати атрибутам неоднакову значущість;
– клієнти дотримуються певних поглядів на ступінь присутності атрибутів в кожному оцінюванному банку.
Однією з найбільш відомих моделей вимірювання відношення є компенсаторна модель Фішбейна, яка має наступний вигляд [19]:
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де  – позиція -го клієнта по відношенню до бренду ;


Wjk – відносна важливість для -го індивіда атрибуту ; 



хijk – сприймана -м індивідом ступінь присутності атрибуту  у бренді  (в балах);
п – кількість атрибутів.
В основі моделі знаходиться середньозважена оцінка ступеня присутності кожного атрибуту. Особливість моделі полягає в тому, що бальна оцінка ступеня присутності кожного атрибуту в кожному бренді і ступінь важливості кожного атрибуту виставляється споживачами під час анкетування. Оцінка ступеня присутності атрибуту повинна робитися за шкалою інтервалів. Відносна важливість атрибутів, навпаки, повинна вимірюватися за шкалою відношень. Щоб отримати її, респондента просять розподілити 100 балів між основними атрибутами важливості.
Для того, щоб оцінити відношення клієнтів до банку необхідно визначити, які атрибути товару використовують клієнти в якості критеріїв вибору та ступінь значущості кожного атрибуту. При виборі атрибутів слід враховувати три характеристики:
– помітність атрибуту, тобто присутність в свідомості споживача;
– значущість атрибуту, тобто його місце в системі цінностей споживача;
– характерність атрибуту, тобто наскільки даний атрибут сприяє відмінності банківської послуги від аналогів.
Банківські установи в залежності від комбінації характеристик «помітність атрибуту/значущість атрибуту» можна розташувати на чотирьох полях матриці (рис. 1).
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Рис. 1. Матриця «помітність атрибуту/значущість атрибуту»

За допомогою матриці можна виділити чотири поля:
1 квадрант «Сильний образ» – характеризується значними помітністю атрибуту і значущістю атрибуту.
2 квадрант «Слабкий образ» – характеризується значною значущістю атрибуту і незначною помітністю атрибуту.
3 квадрант «Помилковий образ» – характеризується значною помітністю атрибуту і незначною значущістю атрибуту.
4 квадрант «Провальний образ» – характеризується незначними значущістю і помітністю атрибуту.
Якщо відношення клієнтів до послуги чи банку є негативним, то маркетологи повинні спрямувати зусилля на його зміну. При цьому можна використати одну з наступних стратегій:
– модифікація – зусилля спрямовані на посилення атрибуту, який не відповідає очікуванням споживачів;
– модифікація значущості атрибутів – зусилля спрямовані на покращення відношення споживачів до значущості атрибуту;
– модифікація іміджу – зусилля спрямовані на посилення комунікативного впливу з метою покращення сприйняття банківської установи;
– модифікація сприйняття конкуруючих товарів – зусилля спрямовані на нейтралізацію переоцінки атрибутів послуг-конкурентів;
– модифікація недооцінених атрибутів – зусилля спрямовані на посилення комунікативного впливу з метою пояснення значущості атрибуту, який недооцінюється споживачами.
ІІІ. Поведінкова реакція може бути класифікована на основі комбінації двох ознак:
1) ступінь залученості клієнтів до купівлі – ступінь його енергетичних витрат при виборі банківської послуги. При високому залученні мають місце значні енергетичні витрати через значимість послуги, складність вибору і частоту користування послугою, ціну. При низькому залученні енергетичні витрати невисокі через високий ступінь знайомства і рутинність прийняття рішення Для підвищення залученості необхідно, по-перше, сформувати у споживачів асоціацію вирішення проблеми з товаром. По-друге, сформувати у споживачів емоційну реакцію щодо особистих цінностей. По-третє, посилити значимість покупки через удосконалення товару;
2) форма впливу на клієнтів спонукальних чинників маркетингу – співвідношення раціонального чи ірраціонального при просуванні послуги. Інтелектуальний вплив ґрунтується на логічних аргументах. Емоційний спрямований на відчуття, інтуїцію, переживання. Ці дві форми впливу доповнюють одна одну, проте для певних товарів одна з них стає домінуючою.
Також поведінкову реакцію клієнтів класифікують на основі комбінації інших двох ознак:
1) ступінь залученості споживача до купівлі;
2) відмінності між банками та їх послугами.
На основі вказаних ознак можна запропонувати наступну матрицю поведінкової реакції клієнтів (рис. 2).
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Рис. 2. Матриця поведінкової реакції клієнтів за ознаками ступінь залученості до купівлі / відмінності між банківськими установами

Видно, що по горизонталі відкладено ступінь залученості клієнтів до купівлі, а по вертикалі відмінності між банківським установами. Можливі чотири послідовні стадії реакції.
1) Верхній лівий квадрант «Комплексна купівельна поведінка» – характеризується високим ступенем залученості клієнтів до купівлі та значні відмінності між банківським установами. Ця поведінкова реакція виникає при нечастих укладеннях договорів на банківську послугу. Банки, при просуванні послуг, які вимагають високого ступеня залученості споживача, повинні усвідомлювати, наскільки серйозно він збиратиме інформацію про передбачувану покупку і оцінюватиме її. Маркетологам необхідно розробити стратегії, що допомагають споживачам розібратися у відносній важливості характеристик послуг, і інформувати покупців про відмінність їх послуги від послуг інших банків.
2) Верхній правий квадрант «Купівельна поведінка, орієнтована на широкий вибір» – характеризується низьким ступенем залученості клієнтів до купівлі та значні відмінності між банками. Ця поведінкова реакція виникає при ситуації, коли лідери ринку прагнуть підтримати звичну купівельну поведінку за рахунок збільшення частки своїх послуг і інтенсивної реклами. В свою чергу, конкуренти, намагаючись збільшити свою частку ринку, пропонують послуги за спеціальними цінами і випускають рекламу, яка переконує споживача спробувати щось нове.
3) Лівий нижній квадрант «Купівельна поведінка, що згладжує дисонанс» — характеризується високим ступенем залученості споживача до купівлі та незначними відмінностями між банками. Ця поведінкова реакція виникає при покупках, що є ризикованими, через високу вартість послуги та нечасте користування цією послугою. При цьому споживач не завжди помічає відмінності аналогічних послуг інших банків. Тому він відвідає кілька установ, щоб порівняти варіанти, але покупку зробить досить швидко, орієнтуючись на рівень цін і сервіс. Маркетингова стратегія має бути спрямована на забезпечення споживача інформацією, яка б обґрунтувала його вибір.
4) Правий нижній квадрант «Звична купівельна поведінка» – характеризується низьким ступенем залученості споживача до купівлі та незначними відмінностями між банками. Ця поведінкова реакція виникає при придбанні недорогих послуг щоденного споживання. Тому відсутня необхідність активного пошуку інформації про різні банки, оцінки їх характеристик і ретельного обдумування рішення про купівлю.
Клієнти пасивно сприймають інформацію. Тому багаторазове повторення реклами банку веде до того, що вони тільки знайомляться з нею, але не переконуються в необхідності користування послугою не складається стійкого відношення до банку; вони обирають її тому, що знайомі з нею. Після користування послугою вони не можуть оцінити свій вибір через слабку залученість в процес. Таким чином, процес купівлі з низьким ступенем залученості споживача починається з формування переконання по відношенню до банку. Потім формується поведінка при купівлі. Після цього може послідувати оцінка. У рекламі повинні описуватися основні риси послуги і використовуватися яскраві візуальні або образні символи. Рекламна кампанія має бути націлена на багаторазове повторення коротких повідомлень. 
Висновки і пропозиції. По-перше, специфіка клієнтоорієнтованості банківських установ обумовлена параметрами послуг, а реакція клієнтів на спонукальні чинники є індикатором такої клієнтоорієнтованості та розділяється на: пізнавальну, емоційну, поведінкову. Дано характеристики трьох форм клієнтської реакції.
По-друге, емоційну реакцію клієнтів запропоновано оцінювати на основі мультиатрибутивної моделі та компенсаторної моделі Фішбейна. При виборі атрибутів слід враховувати три їх характеристики: помітність, значущість, характерність. Розроблено матрицю поведінкової реакції «помітність атрибуту/значущість атрибуту», яка поділяє поведінкові реакції на чотири групи: а) комплексна купівельна поведінка, б) купівельна поведінка, орієнтована на широкий вибір; в) купівельна поведінка, що згладжує дисонанс; г) звична купівельна поведінка» та відповідні стратегії маркетингової діяльності банківських установ.
По-третє, як прояв клієнтоорієнтованості банківських установ також виділено рівні обізнаності щодо банківської установи та банківської послуги та показники за якими така обізнаність вимірюється (поміченість, впізнавання, правильне запам’ятовування, бета-коефіцієнт).
Подальші дослідження будуть спрямовані на конкретизації формування маркетингових стратегій для підвищення клієнтоорієнтованості банківських установ.
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