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Стаття присвячена комплексному дослідженню проблеми формування, підтримання та роз-
витку репутації банківських і фінансово-кредитних організацій в умовах посилення конкуренції
на ринку фінансових послуг України, зростання фінансових ризиків та нестабільності економі-
чного середовища. Обгрунтовано, що репутація банку є одним із ключових нематеріальних ак-
тивів, який виконує функцію важливого економічного та соціального індикатора, визначаючи
рівень довіри населення, характер інвестиційної поведінки вкладників, схильність домогоспо-
дарств до заощаджень, а також загальну конкурентоспроможність фінансово-кредитної уста-
нови на ринку.

Актуальність дослідження зумовлена зростанням ролі репутаційного капіталу в системі стра-
тегічного управління банками, посиленням інформаційної прозорості фінансового сектору,
цифровізацією банківських послуг і підвищенням чутливості населення до репутаційних ризиків.
У сучасних умовах репутація банку дедалі частіше виступає визначальним чинником вибору
фінансової установи з боку вкладників та інвесторів.

Метою статті є визначення впливу репутації банківських установ на інвестиційну поведінку
населення, а також обгрунтування системи кількісних і якісних індикаторів моніторингу репу-
тації фінансово-кредитних організацій. Методологічною основою дослідження є аналіз і сис-
тематизація наукових джерел, результати експертного опитування, узагальнення статистич-
них даних, а також використання елементів кореляційного й факторного аналізу.

У статті доведено, що активне використання рекламних та PR-інструментів не може розгля-
датися як самодостатня умова формування стійкої позитивної репутації банку. Визначальни-
ми чинниками репутаційного капіталу залишаються якість і надійність банківських продуктів та
послуг, прозорість умов обслуговування, фінансова стабільність і здатність банку своєчасно
виконувати свої зобов'язання перед клієнтами. Репутація формується насамперед на основі
практичного досвіду взаємодії населення з банківською установою та відображає рівень дові-
ри вкладників.
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
У ЗАГАЛЬНОМУ ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК
ІЗ ВАЖЛИВИМИ НАУКОВИМИ
ЧИ ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ

Сучасний фінансовий ринок України характери-
зується високою конкуренцією серед банківських та
фінансово-кредитних установ, що стимулює підвищену
увагу до формування репутації та довіри клієнтів. Репу-
тація банку виступає не лише інструментом маркетин-
гової стратегії, а й критично важливим фактором ста-
більності фінансової системи, визначаючи поведінку на-
селення у виборі інвестиційних продуктів та послуг.

Актуальність дослідження зумовлена необхідністю
оцінки впливу репутаційного капіталу на інвестиційну

Практичним результатом дослідження є розроблення системи індикаторів для моніторингу
установок потенційних інвесторів і вкладників щодо банківських послуг, що може бути викори-
стано в практиці управління репутацією банків і сприяти підвищенню їх конкурентоспромож-
ності на ринку фінансових послуг України.

The article is devoted to a comprehensive study of the problem of formation, maintenance, and
development of the reputation of banking and financial-credit organizations under conditions of
increasing competition in the financial services market of Ukraine, rising financial risks, and economic
instability. It is substantiated that bank reputation is one of the key intangible assets that performs
the function of an important economic and social indicator, determining the level of public trust, the
nature of depositors' investment behavior, households' propensity to save, as well as the overall
competitiveness of a financial-credit institution in the market.The relevance of the study is determined
by the growing role of reputational capital in the system of strategic management of banks, the
increasing transparency of the financial sector, the digitalization of banking services, and the
heightened sensitivity of the population to reputational risks. Under modern conditions, a bank's
reputation increasingly becomes a decisive factor in the choice of a financial institution by depositors
and investors.

The purpose of the article is to identify the impact of bank reputation on the investment behavior
of the population and to substantiate a system of quantitative and qualitative indicators for monitoring
the reputation of financial-credit organizations. The methodological framework of the research
includes the analysis and systematization of scientific sources, the results of an expert survey, the
generalization of statistical data, as well as the application of elements of correlation and factor
analysis.

The study proves that intensive promotion of a bank's image through advertising and public relations
tools cannot be considered a self-sufficient condition for the formation of a stable positive reputation.
The determining factors of reputational capital remain the quality and reliability of banking products
and services, transparency of service conditions, financial stability, and the bank's ability to fulfill its
obligations to clients in a timely manner. Reputation is formed primarily on the basis of practical
experience of interaction between the population and a banking institution and reflects the level of
depositors' trust.

The practical outcome of the research is the development of a system of indicators for monitoring
the attitudes of potential investors and depositors toward banking services, which can be applied in
reputation management practices and contribute to enhancing the competitiveness of banks in the
financial services market of Ukraine.

Ключові слова: фінансові організації, репутація фірми, надійність продукту, етика бізнесу, індикатори
моніторингу.

Keywords: financial institutions, corporate reputation, product reliability, business ethics, monitoring indicators.

поведінку населення, що, у свою чергу, визначає кон-
курентоспроможність банків на ринку фінансових по-
слуг. У науковій літературі питання взаємозв'язку репу-
тації фінансових установ та довіри населення розгля-
дається в контексті управління ризиками, корпоратив-
ної етики та поведінкової економіки [5, c. 47; 2, c. 53;
10, c. 45—53; 3, c. 34—42].

МЕТА СТАТТІ
Формулювання цілей статті полягає у визначенні ме-

ханізмів формування репутації банківських установ як фак-
тора, що впливає на інвестиційну поведінку населення, а
також у розробці системи індикаторів для моніторингу ре-
путаційного капіталу фінансово-кредитних організацій.
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Об'єктом дослідження є репутація фінансово-кре-
дитних організацій, а предметом — взаємозв'язок ре-
путаційного капіталу банку та інвестиційної поведінки
населення.

У статті використано комплексний підхід, що по-
єднує аналіз теоретичних джерел, експертне опитуван-
ня та статистичний аналіз даних щодо інвестиційної ак-
тивності громадян. Такий підхід дозволяє всебічно оці-
нити роль репутаційного капіталу у формуванні довіри
населення та підвищенні конкурентоспроможності бан-
ківських установ на внутрішньому ринку.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Дослідження базується на широкому спектрі дже-
рел, включаючи наукові публікації українських та зару-
біжних дослідників у сфері фінансової репутації та інве-
стиційної поведінки. Теоретичну основу дослідження
становлять праці українських авторів: Лагутіна (2020) —
щодо економічних аспектів формування довіри до
банків; Д'яконенка (2022) — з аналізу інвестиційної по-
ведінки населення; Буряка і Римаря (2017) — з дослід-
ження корпоративної етики фінансових установ; Куцен-
ка (2012) — щодо впливу репутаційного капіталу на кон-
курентоспроможність банків; Мельника (2021) — щодо
ризиків банківської діяльності в контексті інформацій-
ної безпеки. Зарубіжні дослідження включають праці
Fombrun (1996) та Dowling (2002) — щодо концепції
корпоративної репутації; Guiso et al. (2004) — аналіз
впливу довіри на інвестиційні рішення; Fiordelisi et al.
(2014) — дослідження поведінки клієнтів у фінансово-
му секторі; Gray & Balmer (1998) — взаємозв'язок іміджу
та репутації; Freeman (1984) — теорія стейкхолдерів та
корпоративної відповідальності.

Аналіз літератури показує, що репутаційний капітал
банку формується не лише через якість продукту, але й
через довіру, комунікації, корпоративну етику та захист
прав вкладників. Це створює необхідність комплексно-
го підходу до оцінки репутації, який враховує як об-
'єктивні показники діяльності банку, так і суб'єктивне
сприйняття населенням.

У дослідженні використано комплексний підхід, що
поєднує аналіз наукових джерел, емпіричне опитуван-
ня експертів та методи статистичного оцінювання. Емпі-
рична частина включала експертне опитування 150 ке-
рівників маркетингових підрозділів комерційних
організацій, що дало змогу оцінити механізми форму-
вання репутації банків на українському ринку фінан-
сових послуг.

Методологічно дослідження поєднувало кореля-
ційно-регресійний аналіз, факторний аналіз та оці-
нювання індикаторів репутації на основі спостере-
жень за інвестиційною поведінкою населення. Для
оцінювання репутації банків у масовій свідомості
запропоновано систему індикаторів, що включає:
наявність державної підтримки, розвиненість мережі
банкоматів, якість обслуговування, доступність ди-
станційних послуг, рівень надійності та довіри
клієнтів.

Збір даних здійснювався шляхом анкетування, екс-
пертних оцінок та аналізу статистичних даних щодо інве-
стиційної активності громадян, зокрема вкладень у де-
позити, нерухомість, цінні папери та інші фінансові ін-
струменти.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Поняття "репутація" визначається як громадська
оцінка, узагальнена думка про якості, переваги та не-
доліки особи, організації або певного об'єкта. У нау-
ковій та практичній площині це поняття часто ототож-
нюють із терміном "імідж"1.

Зростання практичного та наукового інтересу до
поняття "репутація фірми", поряд з економічними чин-
никами, зумовлене також соціальними причинами. В
останні десятиліття з боку бізнесу посилилася увага до
позиціонування соціальної відповідальності, що пов'я-
зано з усвідомленням того, що репутація фірми відоб-
ражає не лише її економічну ефективність, а й етичний
образ бізнесу загалом у межах держави та суспільства
[10, c. 47].

Формування репутації фірми та репутації товару чи
послуги є тісно взаємопов'язаними процесами. Репута-
ція фірми "накопичується" поступово, зокрема через
підтвердження стабільної якості продукції або послуг
[3, c. 40]. Так, наприкінці ХХ століття у суспільстві сфор-
мувалося стійке позитивне уявлення про якість побуто-
вої та аудіотехніки, виробленої в Німеччині та Японії. У
результаті цього в громадській думці склалася позитив-
на репутація зазначених країн-виробників, яка за інер-
цією поширилася й на інші види продукції. Внаслідок
цього майже вся продукція, виготовлена в цих країнах,
отримувала високу суспільну оцінку.

Аналогічний механізм формування репутації харак-
терний і для фінансово-кредитних організацій, проте він
може супроводжуватися значними репутаційними та
фінансовими ризиками. На початкових етапах розвитку
банківського сектору довіра вкладників часто фор-
мується на основі обмеженої кількості успішних про-
дуктів або окремих напрямів діяльності, які сприймають-
ся населенням як індикатори надійності банку в цілому.
Висока якість обслуговування, привабливі умови депо-
зитних програм або ефективна робота з корпоративни-
ми клієнтами сприяють швидкому формуванню позитив-
ного іміджу фінансової установи.

У результаті в масовій свідомості формується уза-
гальнене уявлення про стабільність і надійність банку,
яке поширюється на всі його продукти та послуги. Така
ситуація створює передумови для активного розширен-
ня діяльності банку та використання сформованого
іміджу з метою залучення нових клієнтів. Водночас ор-
ієнтація виключно на монетизацію репутаційного капі-
талу без належного контролю за якістю фінансових
послуг, прозорістю операцій і рівнем ризик-менеджмен-
ту істотно підвищує ймовірність репутаційних втрат.

У разі виникнення проблем із виконанням зобо-
в'язань, зниження якості обслуговування або появи
негативної інформації в публічному просторі репу-

____________________________
1 Термін "імідж" походить від англ. image - "образ", "зображення", "відображення" використовуючи його як синонім і означає

уявлення, думку або образ, що сформувалися в суспільстві щодо людини, організації чи товару.
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тація банку може зазнати суттєвого погіршення у ко-
роткий проміжок часу. За таких умов позитивний
імідж трансформується з чинника конкурентної пе-
реваги на джерело репутаційного ризику, що безпо-
середньо впливає на інвестиційну поведінку населен-
ня, обсяги депозитів і фінансову стійкість банківсь-
кої установи.

З наведеного прикладу випливає ключове поняття,
стрижневе для формування репутації як товару, так і
виробника, — надійність. Цей індикатор є універсаль-
ним і символізує якість як товару (послуги), так і вироб-
ника, яким може виступати фірма або фізична особа —
працівник. Надійність — це своєрідне "обличчя" вироб-
ника, а точніше — його ставлення до споживача, якого
фірма за допомогою свого товару чи послуги не повин-
на підвести. Саме тому поняття "репутація" у масовій
свідомості асоціюється з категоріями "чесність", "по-
рядність", "совість", тобто споживач прагне бути впев-
неним, що з позиції насамперед функціонального при-
значення придбаний товар або організація, що надає
послугу, гарантовано не підведуть. Довіра до таких фірм
із боку споживачів набуває стійкого характеру та поши-
рюється на всю їхню продукцію.

Відсутність або недостатній рівень репутації
фірми на початковому етапі входження на внутрішній
і міжнародний ринки істотно ускладнює конкурентну
боротьбу, навіть у тому разі, якщо товар чи послуга
за якісними характеристиками перевершує продукцію
конкурентів (Буряк, Римар, 2017). Крім того, у бізнес-
сфері, як і в політичному житті суспільства, діє закон
інерції, що зумовлений консервативністю масової
свідомості та укоріненістю суспільних установок: їх
легше сформувати "з чистого аркуша", ніж змінити
вже усталену громадську думку. Тому на початково-
му етапі формування репутації фірми об'єктивно не-
обхідними є активні PR-кампанії та реклама. Такий
висновок обгрунтовується тим, що проблематика ре-
путації фірми належить до міждисциплінарної, оск-
ільки поєднує методи економіки, соціології та психо-
логії [9; 5, с. 64].

Активізація конкуренції на товарному та фінансо-
вому ринках підводить українські виробничі й фінансові
компанії до усвідомлення доцільності використання
рекламних інструментів і PR-акцій. Однак шлях від усві-
домлення до практичної реалізації є складним, що зу-
мовлено низкою причин, серед яких:

— обмеженість фінансових ресурсів для проведен-
ня широкомасштабних рекламних кампаній;

— податкові обмеження, що ускладнюють віднесен-
ня рекламних витрат, які перевищують встановлені кво-
ти, на собівартість продукції;

— проблеми виробничого характеру, зокрема
відставання технологічного переоснащення підприємств
та затримки у випуску конкурентоспроможної продукції,
яка потребує рекламного просування;

— невпевненість у доцільності підтримання репу-
тації фірми рекламними методами у разі відставання ви-
робництва конкурентоспроможного товару;

— сумніви щодо доцільності зміни іміджу фірми, не-
залежно від оновлення номенклатури продукції, якщо
підприємство тривалий час (30 років і більше) присутнє
на ринку;

— недостатній рівень кваліфікації працівників мар-
кетингових служб, унаслідок чого вони не завжди здатні
ухвалювати обгрунтовані рішення щодо рекламної стра-
тегії;

— небажання залучати професійні PR-компанії до
розроблення ринкової стратегії підприємства, обмежу-
ючись "автономною" рекламою, орієнтованою або на
загальне утвердження іміджу підприємства, або на про-
сування окремих видів продукції.

Не менш важливим є вміння визначити характер
і спрямованість впливу рекламної кампанії на масо-
ву свідомість споживачів. Йдеться про проблему ви-
бору, що постає перед виробником: що має бути в
центрі рекламної кампанії — підкреслення якості
продукції чи підвищення репутації фірми? Чи мож-
ливе паралельне або послідовне поєднання цих
цілей? Який рекламний механізм забезпечує їх ефек-
тивну інтеграцію? Загалом постає питання: що доц-
ільніше рекламувати — фірму чи її продукцію, а та-
кож як співвідносяться якість виробленої продукції
та репутація виробника.

Практичний досвід свідчить, що якість продукції є
первинною щодо репутації підприємства, навіть у тих
випадках, коли підвищення репутації виступає само-
стійною метою рекламної діяльності. Ієрархічний взає-
мозв'язок між цими категоріями можна подати у такій
логічній послідовності: якість → надійність → гарантія →
довіра → репутація.

Якість продукції є базовою категорією, без якої
формування стійкої позитивної репутації підприємства
є вкрай ускладненим. Для споживача якість продукції
асоціюється з надійністю її  споживчих функцій
(відсутність збоїв, безпека, стабільність). За умови ви-
сокої функціональної надійності асортименту товарів
або послуг, вироблених одним підприємством чи уста-
новою, у масовій свідомості формується образ вироб-
ника як гаранта надійності продукції. Такий статус по-
роджує довіру, яка, стаючи основою масової спожив-
чої комунікації, сприяє формуванню стійкої високої ре-
путації фірми.

Дія цього механізму наочно проявилася у 1990-х
роках у період глибокої кризи системи комерцій-
них кредитних організацій. Невиконання банками
своїх зобов'язань призвело до сумнівів у їхній на-
дійності, тобто у здатності гарантувати збережен-
ня вкладів та виконувати базові функції, що, своєю
чергою, підірвало довіру населення і спричинило
формування негативної репутації банківського сек-
тору.

З наведеного випливає, що формування репу-
тації фірми є важливим, але водночас складним і
ресурсомістким процесом, який потребує не лише
фінансових ресурсів, а й стратегічного мислення та
креативного підходу. Рівень реалізації цього про-
цесу в умовах функціонування виробничих і фінан-
сово-кредитних організацій в Україні було оцінено
у 2021 році за результатами експертного опитуван-
ня 150 керівників маркетингових підрозділів комер-
ційних організацій. Отримані результати свідчать,
що домінуюча логіка завоювання ринку відповідає
класичній моделі: досягнення високої якості про-
дукції чи послуги, а вже після цього — використан-
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ня реклами для її масштабного просування (див.
рис. 1).

Стагнація попиту спостерігалася на продукцію тих
підприємств, товари яких нечесні конкуренти дублюва-
ли під чужими торговельними марками.

Експерти висловили думку щодо недоцільності поді-
лу реклами основних видів продукції та репутації фірми.
На думку 80 % експертів, реклама основних видів про-
дукції має поєднуватися з формуванням позитивної ре-
путації фірми.

Правомірність такого підходу підтверджує приклад
так званого "конфузу" з турецьким чаєм, завезеним до
СРСР наприкінці 1980-х років, у період гострого товар-
ного дефіциту. По суті, це був ерзац-чай, тобто відходи
відсортованого чайного листя у поєднанні з подрібне-
ними домішками. Низька якість турецького "чаю" спра-
вила вкрай негативне враження на споживачів, а умови
дефіциту багаторазово посилили відчуття розчаруван-
ня, обману та соціальної фрустрації, внаслідок чого
репутація турецьких фірм — виробників чаю — була
зіпсована на десятиліття.

Згідно з експертними оцінками, середній рівень
річних витрат фірм на рекламу та PR становить від 2 %
до 12 % обороту. Переважна більшість експертів (90
%) вважала доцільним збільшення рекламних витрат до
20 % обороту. Однак таке зростання витрат не гаран-
тує досягнення очікуваного ефекту, оскільки перенаси-
чена рекламна кампанія на певному етапі може спричи-
нити зворотний результат — формування недовіри до
реклами, а також підозру споживачів у тому, що за до-
помогою активного рекламного тиску фірма намагаєть-
ся приховати недоліки якості товару або послуги, як це
мало місце у діяльності пірамідальних інвестиційних
фондів.

Як випливає з експертних оцінок, у разі наявності
додаткових фінансових ресурсів фірми спрямовують їх
на реалізацію комбінованої стратегії, що поєднує рек-
ламу основних видів продукції з цілеспрямованим підви-
щенням репутації фірми (див. рис. 2).

Історична практика бізнесу свідчить про те, що для
підвищення репутації фірми цілком достатньо рекла-
ми якісного продукту або послуги, за умови, що ця

Джерело: розроблено авором.

Рис. 2. На що готова спрямувати фірма додаткові кошти,

призначені для реклами, у %

Рис. 1. Оцінка експертами зміни попиту на продукцію,

що відбувалася в міру зростання репутації фірми, %

Джерело: розроблено автором.
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якість підтверджується реальним споживчим досві-
дом.

Більшість фірм (75 %) залучають зовнішні агентства
до розроблення концепцій просування товару, проте
автономну розробку таких концепцій доручає їм лише
кожне десяте підприємство. Особливої проблеми в цьо-
му не вбачається, оскільки для 55 % фірм запрошені
агентства розробляють PR- або рекламні кампанії
спільно з маркетинговими службами підприємств, що є
логічним з огляду на необхідність узгодження стратегії
просування з внутрішніми бізнес-процесами.

Поняття "клієнт банку" та "репутація банку" є нероз-
ривно пов'язаними. За відсутності репутації банк втра-
чає клієнта, який шукає задоволення своїх потреб в
іншій фінансовій установі. На основі репутації банку
формується його цілісний образ — позитивний або не-
гативний — у масовій свідомості населення [2, c. 89].
Громадяни обирають банк для взаємодії переважно за
чотирма критеріями: надійність, універсальність, опера-
тивність і репутація.

Система кредитних організацій України, інтенсивне
становлення якої припало на 1990-ті роки, впродовж ос-
танніх двох десятиліть загалом функціонує стабільно.
Водночас наявність конкурентного середовища, а також
орієнтація частини населення на вкладення коштів за
кордоном, зокрема у нерухомість та альтернативні інве-
стиційні інструменти, стимулює банки приділяти підви-
щену увагу формуванню власної репутації [8, c. 530].

Інвестиційна поведінка населення відрізняється за-
лежно від вікових і соціально-професійних груп:

А) За віковими групами переважають такі інвес-
тиційні орієнтації:

— інвестування в українські банки — особи віком
від 30 років і старше;

— інвестування у здоров'я та освіту — вікова група
40—60 років;

— витрати на подорожі та розваги — особи віком
30—50 років;

— заощадження "на чорний день" — особи віком
від 40 років і старше.

Б) За соціально-професійними групами характерні
такі напрями інвестування:

— вкладення в українські банки — працівники
фінансових і страхових організацій, представники тех-
нічної та гуманітарної інтелігенції;

— придбання дорогих товарів тривалого користу-
вання — представники гуманітарної інтелігенції, сфери
послуг та малого бізнесу;

— інвестування у здоров'я та освіту — представни-
ки гуманітарної й технічної інтелігенції, малого бізнесу,
працівники фінансових і страхових компаній, військо-
вослужбовці;

— витрати на подорожі та розваги — представники
більшості соціально-професійних груп, за винятком пен-
сіонерів і мешканців сільської місцевості;

— накопичення заощаджень "на чорний день" —
представники майже всіх соціальних груп, за винятком
студентів і мешканців сіл, для яких цей мотив є менш
вираженим.

У виборі банку населенням виокремлюються три
домінантні та три другорядні мотиви. До домінантних
належить наявність у банку державної підтримки, що

посилює уявлення населення про його надійність. На-
ступними за значущістю є наявність розгалуженої ме-
режі банкоматів та територіальна доступність банківсь-
кої установи.

До другорядних, але важливих для значної частини
клієнтів мотивів, належать: широкий спектр банківських
послуг, висока якість обслуговування, а також зручний
сервіс дистанційного банківського обслуговування, зок-
рема через мережу Інтернет.

Характеристика критеріїв оцінки громадянами
якості послуг фінансових кредитних організацій
здійснена за підсумками опитування 300 клієнтів банків
серед міського населення Закарпатської області, про-
веденого у 2021 році.

Перелічені, а також інші характеристики громадя-
ни вважають важливими як для банків із державним
капіталом, так і для приватних банків та банків з іно-
земним капіталом, однак не вважають їх притаманними
всім банківським установам. Надійність респонденти по-
в'язують передусім із банками з державним капіталом,
а також позитивно оцінюють у цих установах низькі
відсоткові ставки за кредитами, оперативність обслу-
говування, високу якість сервісу та відкритість інфор-
мації. Для приватних банків, на думку громадян, харак-
терними є високі відсоткові ставки за вкладами, опера-
тивність обслуговування, відсутність бюрократичної
тяганини та надмірного документообігу. Банки з інозем-
ним капіталом населення найчастіше асоціює з опера-
тивністю обслуговування та високою якістю сервісу.

Для формування уявлення про динаміку репутації
банку в масовій свідомості потенційних вкладників не-
обхідним є періодичний моніторинг інвестиційних уста-
новок населення. З метою реалізації такого моніторин-
гу пропонується система індикаторів, валідність якої
була апробована у дослідженнях загальнодержавного
масштабу.

Запропоновані індикатори призначені для вивчен-
ня ставлення населення до кредитних організацій, а та-
кож оцінювання репутації кредитних організацій у гро-
мадській думці з метою розроблення заходів щодо
підвищення конкурентоспроможності банків на украї-
нському ринку ліквідності.

Кредитні організації є важливим соціальним інсти-
тутом, який взаємодіє з населенням як із масовим спо-
живачем банківських послуг, так і як із представниками
дрібного, малого та середнього бізнесу. Ця взаємодія
грунтується на взаємних економічних інтересах і в очі-
куваннях населення сприймається щонайменше як па-
ритетна, а бажано — як вигідна. Активними залишають-
ся також кредитні відносини населення з банками, які
не завжди є безконфліктними через заборгованість ча-
стини позичальників за кредитними зобов'язаннями.
Поряд із залученням депозитів банки зацікавлені у на-
данні населенню додаткових масових послуг, зокрема
валютних операцій.

У діяльності кредитних організацій домінує еконо-
мічний критерій взаємовідносин — отримання прибут-
ку. Для ефективної реалізації цієї мети необхідно сфор-
мувати позитивне ставлення населення до взаємодії з
кредитними організаціями, тобто переконати громадян
взяти на себе роль вкладників і довірити банкам свої
грошові заощадження. Запорукою формування такої
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готовності є сприятлива репутація кредитної організації
у громадській думці.

Структура індикаторів комплексного моніторингу
репутації банку в громадській думці визначається логі-
кою операціоналізації основних понять, що характери-
зують ставлення населення як потенційного інвестора
до кредитних організацій.

Первинна характеристика взаємодії вкладників із
кредитними організаціями має здійснюватися за такою
структурою:

1. Взаємодія населення з кредитними організація-
ми: інвестиційна поведінка населення; імідж банку в гро-
мадській думці; користування населення банківськими
послугами; використання банківських карток; взаємо-
дія з мікрокредитними фінансовими організаціями; кре-
дитна історія; правові аспекти взаємовідносин населен-
ня з банками; система страхування вкладів.

2. Інвестиційні установки населення: зберігання коштів
в українських банках; придбання товарів тривалого кори-
стування; купівля золота та коштовностей; придбання
предметів мистецтва й антикваріату; інвестування в неру-
хомість; купівля іноземної валюти; придбання акцій та
інших цінних паперів. Інвестиційна поведінка актуалізуєть-
ся у разі появи в населення вільних грошових ресурсів, які
необхідно захистити від інфляції або форс-мажорних об-
ставин, а в оптимальному випадку — примножити. У цьо-
му контексті орієнтація фізичних осіб на збереження
коштів є важливою органічною властивістю економічної
поведінки людини.

3. Розширений набір індикаторів моніторингу репу-
тації банку в громадській думці населення, згрупований

у чотири блоки (див. рис. 3), а також індикатори моти-
вації користування банківськими послугами, об'єднані
у три блоки (див. рис. 4).

4. На формування репутації банку певною мірою
впливає комфортність обслуговування та використан-
ня населенням кредитних і дебетових карток. Для вимі-
рювання комфортності доцільно використовувати дві
групи індикаторів:

— характер операцій, які використовуються населен-
ням: зняття готівки, оплата щоденних покупок, оплата ка-
пітальних покупок, оплата товарів і послуг за кордоном,
безготівкові розрахунки у приватних чи бізнес-справах;

— мотивація пасивного використання картки: не-
впевненість у безпеці здійснюваних платежів, відсутність
можливості безготівкових розрахунків у торгових точ-
ках, тривалий час проведення операцій порівняно з гот-
івковими розрахунками, недостатнє розуміння прин-
ципів роботи з банківськими картками.

5. У разі кредитування банками громадян у останні
роки значну роль відіграє кредитна історія, яка забез-
печує врахування інтересів вкладників у відносинах із
банком. Індикатори цієї сфери визначаються дев'ятьма
узагальненими показниками:

— поінформованість вкладників щодо показників
кредитної історії;

— місце зберігання кредитної історії;
— право позичальника ознайомлюватися з кредит-

ною історією;
— суб'єкти, які мають право отримувати кредитну

історію;
— суб'єкти, що мають право на отримання кредиту;

Рис. 3. Репутація банку в громадській думці населення
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— думка вкладників щодо доцільності ознайомлен-
ня з кредитною історією;

— думка вкладників про прийнятність вартості от-
римання кредитної історії;

— способи отримання кредитної історії;
— витрати на отримання кредитної історії через Інтер-

нет та умови оскарження і виправлення кредитної історії.
6. Важливими індикаторами, що формують взаємо-

відносини банку та клієнта, є також правові аспекти
взаємодії населення з банком, до яких належать:

— поінформованість вкладника про свої права у
взаєминах з банком;

— думка громадян щодо захищеності своїх прав як
вкладника та користувача банківських послуг;

— форми вирішення правових спорів між клієнтом
і банком;

— задоволеність результатами вирішення правово-
го спору.

Рис. 4. Мотивація населення користуватися послугами банку

Перелічені індикатори відіграють ключову роль у
формуванні репутації банку як фінансово-кредитної
організації і можуть бути ефективно використані для
моніторингу оцінки споживачами банківських послуг як
критерію репутації.

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ
ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У ДАНОМУ
НАПРЯМІ

У результаті проведеного дослідження встановле-
но, що репутація фінансово-кредитної організації є од-
ним із ключових чинників, що визначають інвестиційну
поведінку населення та рівень конкурентоспроможності
банку на ринку фінансових послуг. Репутаційний капі-
тал виступає важливим нематеріальним активом, який
акумулює довіру вкладників і формує стійкі переваги
банківської установи в умовах посилення ринкової кон-
куренції.
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Доведено, що формування позитивної репутації банку
грунтується не лише на якості банківських продуктів і по-
слуг, а й на рівні довіри клієнтів, прозорості інформаційної
політики, ефективному захисті прав споживачів фінансових
послуг та результативності комунікаційних стратегій. Су-
купність цих чинників визначає сприйняття банку у масовій
свідомості населення та впливає на готовність громадян до
довгострокового фінансового співробітництва.

Результати експертного аналізу підтвердили на-
явність прямого взаємозв'язку між рівнем репутації бан-
ківської установи та обсягами залучених депозитних
ресурсів, а також готовністю населення користуватися
різними видами фінансових послуг. Це свідчить про
доцільність інтеграції репутаційних показників у систе-
му стратегічного управління банками.

Практичне значення дослідження полягає в розроб-
ленні системи індикаторів моніторингу репутації банку,
що дає змогу оцінювати рівень довіри населення, своє-
часно виявляти репутаційні ризики та коригувати марке-
тингові й PR-стратегії. Урахування соціально-демограф-
ічних і професійних відмінностей населення підвищує
точність прогнозування інвестиційної поведінки та сприяє
формуванню ефективних механізмів нарощування репу-
таційного капіталу фінансово-кредитних організацій.
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