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ВВЕДЕНИЕ 

Несмотря на финансовый кризис, одной из 

тенденций современной российской экономики 

является активное развитие сферы услуг. За по-

следние два десятилетия значительно увеличи-

лось число организаций, предоставляющих раз-

личные услуги, возросла занятость населения в 

данной сфере, спектр предлагаемых услуг суще-

ственно расширился, но вместе с этим обостри-

лась и конкуренция на данном рынке. 

Сфера банковских услуг активно завоевывает 

и укрепляет свои позиции на российском рынке. 

Число кредитных организаций в нашей стране 

постоянно меняется. Согласно официальной ста-

тистике Центрального Банка РФ на 1 октября 

2010 г., на территории России располагается 1030 

кредитных организаций, которые имеют 3019 фи-

лиалов в различных регионах нашей страны. На 

столь насыщенном рынке именно качество пред-

лагаемой услуги и обслуживания клиентов опре-

деляют позиции кредитной организации. Каче-

ство обслуживания помогает выжить и добиться 

успеха в конкурентной борьбе. Стоит отметить, 
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что борьба за качество проходит достаточно оже-

сточенно: в 2009 г. в РФ функционировало 1074 

кредитных организации и 3280 филиалов (стати-

стика ЦБ на 1 октября 2009 г.), т.е. на 44 организа-

ции и 261 филиал больше, чем в октябре 2010 г. 

[11]. 

Именно поэтому предоставление качественных 

услуг и качественного обслуживания является 

приоритетным для современных банков. Как след-

ствие, становится актуальной проблема оценки ка-

чества банковских услуг с целью его контроля. 

Чтобы получить искомые данные, исследова-

тельский метод должен быть, с одной стороны, эф-

фективным, достоверным и надежным, с другой — 

не требующим больших временнь/х затрат, не-

дорогим и несложным. Целью данной работы яв-

ляется анализ наиболее распространенных зару-

бежных методик оценки качества банковских услуг 

SERVPERF и SERVQUAL. В ходе исследования 

наиболее эффективная, на наш взгляд, методика 

оценки («взвешенный SERVQUAL») была апробиро-

вана в отделениях двух банков на территории РФ. 

СПЕЦИФИКА БАНКОВСКОЙ УСЛУГИ КАК 

ТОВАРА 

Для того чтобы оценить и сравнить методики 

оценки качества банковских услуг, необходимо 

предварительно определить, что собой представ-

ляет понятие «услуга». В литературе можно встре-

тить определение услуги как полезного поступка 

или действия, а иногда просто — действия вооб-

ще [5,9]. Очевидно, что это определение является 

очень обобщенным. Оно не учитывает характер-

ных особенностей услуги и не дает полного пред-

ставления о данном понятии. Согласно Госстан-

дарту РФ (ГОСТ 30335-95 / ГОСТ 50646-94 «Услуги 

населению»), услуга — это «результат непосред-

ственного взаимодействия исполнителя и потре-

бителя, а также собственной деятельности испол-

нителя по удовлетворению потребности потреби-

теля» [2]. Данное определение услуги показывает 

неотделимость ее от исполнителя и, более того, 

от потребителя (в некоторых ситуациях), т.е. услу-

га является результатом непосредственного взаи-

модействия двух сторон. К сожалению, определе-

ние ГОСТа делает упор именно на результате вза-

имодействия (т.е. на том, что получил клиент) и 

упускает та кую важную особенность услуги, как 

процессуальность (т.е. не акцентируется на том, 

как клиент получил услугу). Иногда эти «что» и 

«как» в литературе называют соответственно «тех-

ническим и функциональным аспектами качества 

услуги». 

В данном исследовании было использовано 

следующее рабочее определение услуги: «услуга 

как товар — это осязаемые или неосязаемые дей-

ствия или выполнение работ, как правило, не ве-

дущее к владению чем-нибудь материальным и 

практически всегда происходящее в момент не-

посредственного контакта производителя услуги 

и ее потребителя» [3, с. 18]. 

Большинство авторов в экономической и мар-

кетинговой литературе выделяют следующие ха-

рактеристики услуг, отличающие их от матери-

ального товара, которые присущи практически 

всем услугам, в том числе и банковским (данные 

отличительные характеристики услуги иногда на-

зывают «четыре «не»). 

1. Неосязаемость (нематериальность). Услуги 

скорее нематериальны, нежели материальны. 

Банковскую услугу нельзя увидеть и потрогать. 

Любая услуга представляет собой процесс (дей 

ствие) и конечный результат. Большинство пред 

ложений на рынке представляют собой сочета 

ние материальных и нематериальных элементов 

[4, с. 53]. 

2. Неотделимость от источника (одновремен 

ное производство и потребление услуги). Услуги 

производятся и потребляются в одном и том же 

месте и в одно и то же время [7]. 

3. Непостоянство качества (неоднородность) 

оказываемой услуги. Данный критерий связан с 

тем, что банковские услуги оказывают люди. Ка 

чество одной и той же услуги может быть различ 

но, т.к. оно напрямую зависит от самочувствия и 

мотивации контактного персонала [1]. 
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4. Недолговечность (несохраняемость). Бан-

ковскую услугу невозможно сохранить и исполь-

зовать в будущем, т.к. она не имеет физических 

свойств. Качество услуги можно восстановить, 

только повторив процесс ее оказания. 

КАЧЕСТВО БАНКОВСКОЙ УСЛУГИ И ЕГО 

КРИТЕРИИ 

Понятие «качество услуг» гораздо сложнее с 

точки зрения понимания и определения, чем по-

нятие «качество материальных товаров». Обычно 

под качеством товара понимают отсутствие в нем 

каких-либо дефектов, неисправностей (нулевой 

дефект). На более высоком уровне обычно имеют 

в виду «сделанный из хорошего (качественного) 

сырья», т.е. имеющий большую полезность, цен-

ность и т.д. Качество товаров может быть изме-

рено объективно с помощью таких индикато-

ров, как «долговечность» и «число дефектов» [14, 

с. 1292]. Однако качество услуги является поняти-

ем более абстрактным ввиду ее специфических 

характеристик как товара. 

Изучив маркетинговую литературу, можно вы-

делить следующие основные определения каче-

ства услуги. Качество услуги это: 

■ подтверждение или неподтверждение ожи 

даний потребителя услуги; 

■ разница между ожиданиями и восприятием 

потребителей [13, с. 35]. 

Качество оказываемой услуги напрямую свя-

зано с понятиями ожидания и восприятия потре-

бителей. Процессы производства и потребления 

услуги происходят одновременно. Эта особен-

ность делает невозможным сравнение и оценку 

банковской услуги до ее получения. Сравнить 

можно лишь ожидаемые и фактические результа-

ты предоставления банковских услуг практиче-

ским путем в реальном времени. 

В зарубежной литературе по маркетингу мож-

но встретить от двух до двадцати различных кри-

териев качества услуг. Представляется необходи-

мым различать две школы маркетинга услуг — 

скандинавскую и американскую. Американские 

ученые шире, чем скандинавские маркетологи, 

подходят к пониманию качества услуги, выделяя 

пять основных критериев вместо двух (техниче-

ский и функциональный), предложенных сканди-

навскими маркетологами [7, с. 182]. Американ-

ский подход к критериям качества можно обозна-

чить аббревиатурой TAERR или МУСОН. 

1. Материальность (Tangibles) — включает в 

себя физические аспекты: оборудование, фасад 

здания и интерьер помещений банка, внешний 

вид персонала, а также информационные матери 

алы кредитной организации. 

2. Убежденность (Assurance) — знания и уме 

ния сотрудников банка, их компетентность, ответ 

ственность и вежливость, а также способность 

внушать доверие. 

3. Сочувствие (Empathy) — проявление заботы 

и индивидуального подхода к каждому потреби 

телю банковской услуги. 

4. Отзывчивость (Responsiveness) — искреннее 

желание и готовность персонала услышать кли 

ента и помочь ему, оперативность обслуживания 

клиента. 

5. Надежность (Reliability) — способность банка 

оказывать услуги правильно, корректно и надеж 

но, выполнять обещания точно и в срок [12-13]. 

МОДЕЛИ КАЧЕСТВА УСЛУГИ 

В соответствии со скандинавской 

двухфактор-ной моделью [4], качество услуги 

зависит от процесса сравнения потребителем 

своих ожиданий с непосредственным 

восприятием фактического качества. При этом 

восприятие включает в себя два основных 

аспекта: технический — что потребитель 

приобретает в результате оказания услуги — и 

функциональный — как потребитель потребляет 

услугу. 

Американская пятиступенчатая модель 

(дар-модель) [18] описывает восприятие качества 

услуги клиентом на основе пятиступенчатой 

лестницы или разрывов. На каждой ступеньке 
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(уровне) могут возникать несоответствия при 

оказании услуги. Наличие или отсутствие разры-

вов (gap) на пяти уровнях можно рассматривать 

как наличие или отсутствие полноценного каче-

ства [19]. 

Таким образом, для управления качеством 

требуется решить две задачи [8]: управленческий 

анализ существующих разрывов, их устранение, 

а также исследование и измерение восприятия 

качества услуги потребителями. Для решения по-

следней задачи сервисной организации необхо-

дима методика измерения качества услуг [15-16]. 

МЕТОДЫ ИЗМЕРЕНИЯ КАЧЕСТВА УСЛУГИ 

Самым простым методом измерения качества 

услуг является методика «простой SERVPERF» (от 

service performance — «исполнение услуги») [7]. 

Методика основана на опросе потребителей 

услуг. Анкета содержит 22 утверждения в соот-

ветствии с пятью критериями качества МУСОН. 

Потребителей просят высказать свое мнение по 

поводу каждого из 22 утверждений относитель-

но объекта исследования (банка) по пяти- или се-

мибалльной шкале Лайкерта (полностью не со-

гласен — полностью согласен). Шкала «Восприя-

тие (исполнение)» характеризует фактическое 

восприятие клиентом каждого данного утверж-

дения, которое относится к одному из пяти кри-

териев качества. После проведения анкетирова-

ния подсчитывается среднее число по шкале 

«Восприятие (исполнение)» каждого из 22 

утверждений. 

Некоторые ученые и исследователи, которые 

являются сторонниками концепции «важность — 

удовлетворенность», усложнили данную методику 

путем добавления в нее еще одной шкалы оце-

нивания — «Важность». Таким образом, потреби-

телю услуги необходимо оценить те же 22 утвер-

ждения, но уже по двум шкалам — «Восприятие 

(исполнение)» и «Важность (значимость)». Данная 

методика получила название «взвешенный SERVPE-

RF», т.к. каждый критерий качества «взвешивается» 

по шкале значимости. Анкета «взвешенный SERV-

PERF» состоит из двух частей, содержащих по 22 

вопроса относительно факторов важности и ис-

полнения. 

Методика SERVQUAL [18] практически не отли-

чается от методики «простой SERVPERF». Анкета 

также содержит 22 утверждения, соответствую-

щих пяти критериям качества, но состоит из двух 

частей. Отличие заключается в том, что сначала 

потребителей услуг просят высказать свои ожи-

дания относительно качества. Затем клиенту не-

обходимо оценить фактическое восприятие (ис-

полнение банком) каждого из 22 критериев. 

Индикатор качества услуги рассчитывают по 

формуле: 

Q=P-E, 

где Q (quality) — индикатор качества; Р 

(perception) — восприятие; Е 

(expectation) — ожидание. 

Если индикатор качества Q имеет нулевое зна-

чение, значит, ожидания клиента совпадают с 

воспринятым фактическим качеством. При боль-

шем значении ожидания Е индикатор качества Q 

будет отрицательным. При большем значении 

восприятия Р— положительным. Нулевые и по-

ложительные индикаторы коэффициентов каче-

ства Q считаются успешными. Индикаторы, при-

ближенные к нулю, — удовлетворительными. От-

рицательные индикаторы — неудовлетворитель-

ными. 

Данная методика является более полной, чем 

«простой SERVPERF». Она учитывает не только 

фактическое восприятие (исполнение) качества 

услуги, но и ожидания клиента. 

Такой подход к измерению качества услуг 

представляется более органичным и эффектив-

ным, т.к. соответствует основным определениям 

качества, описанным ранее. Основным недостат-

ком данной методики является то, что SERVQUAL 

не учитывает значимости каждого критерия по 

степени важности [17]. Этот недостаток устранен 

в более сложной методике измерения качества 
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услуги — «взвешенный SERVQUAL». Данная мето-

дика объединяет в себе «взвешенный SERVPERF» 

(наличие шкалы оценивания значимости) и SER-

VQUAL (оценивание не только восприятия, но и 

ожидания потребителя услуги). 

ПРАКТИЧЕСКОЕ ИССЛЕДОВАНИЕ 

Для подтверждения гипотезы исследования 

методика «взвешенный SERVQUAL» была выбрана 

для апробации в банковской сфере. Анкета состо-

яла из 66 вопросов (22 для шкалы «Ожидание»; 

22 для шкалы «Восприятие», 22 для шкалы «Важ-

ность») и сопроводительного письма с инструк-

циями (Приложение 1). 

В качестве объектов исследования были вы-

браны отделения двух банков г. Кировска Мур-

манской области РФ: Сбербанка России и Нацио-

нального банка «Траст». Кировск основан в 1929 г. 

как центр добычи апатитов (основной центр до-

бычи апатитов на территории РФ). Население — 

около 30 000 человек. Градообразующее пред-

приятие — ОАО «Апатит», которое является ос-

новным местом работы для большинства жителей 

города. ОАО «Апатит» — корпоративный клиент 

Сбербанка, т.е. большая часть населения города 

пользуется его услугами. На территории города 

функционируют и обеспечивают потребности го-

рожан в банковских услугах филиалы двух банков: 

Национального банка «Траст» и Сбербанка 

России. 

Сбербанк России имеет на территории города 

четыре подразделения (центра обслуживания 

клиентов) и 19 банкоматов. Национальный банк 

«Траст» — один центр обслуживания клиентов 

и семь банкоматов [6,10]. Перечни услуг, предо-

ставляемых частным лицам, малому бизнесу, кор-

поративным клиентам и финансовым организа-

циям, у рассматриваемых банков практически не 

отличаются. 

Таким образом, Сбербанк России в Кировске 

имеет значительное преимущество благодаря 

корпоративному обслуживанию ОАО «Апатит», 

а также большему числу подразделений и бан-

коматов. Однако приведенные факты не означа-

ют, что уровень качества услуг, предоставляемых 

Сбербанком, выше, чем уровень качества услуг, 

оказываемых банком «Траст». 

С помощью методики «взвешенный SERVQUAL» 

было опрошено по 50 респондентов на каждом 

объекте исследования. Интервьюер обращался 

с просьбой заполнить анкету к каждому пятому 

клиенту, вошедшему в помещение банка. Предва-

рительно устанавливалось, является ли респон-

дент клиентом банка. Опрашивались только дей-

ствительные клиенты банка вне зависимости от 

таких характеристик, как возраст, пол, уровень 

дохода, семейное положение и т.д. 

В результате двухнедельного полевого иссле-

дования были получены отзывы 37 клиентов На-

ционального банка «Траст» (13 потенциальных 

респондентов отказались заполнять анкету) и 41 

клиента Сбербанка России (9 респондентов отка-

зались заполнять анкету). Общий результат соста-

вил 78 ответов респондентов, что составляет 78% 

выборки и представляется репрезентативным ре-

зультатом для анализа. 

РЕЗУЛЬТАТЫ ПРАКТИЧЕСКОГО 

ИССЛЕДОВАНИЯ 

По итогам применения методики «взвешенный 

SERVQUAL», подсчета и анализа результатов иссле-

дования (Приложения 2 и 3) было выявлено, что 

ожидания клиентов по всем 22 подкритериям ка-

чества не соответствуют восприятию данных кри-

териев на обоих объектах исследования. Это озна-

чает, что качество ни одного из подкритериев не 

является положительным, а общий результат ока-

зался нулевым или негативным в обоих банках. 

Стоит отметить, что все 22 показателя каче-

ства, кроме группы подкритериев «материаль-

ность», имеют значение меньше единицы, что яв-

ляется неудовлетворительным результатом. По 

результатам исследования можно сделать вывод, 

что услуги, предоставляемые Национальным 
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банком «Траст» в Кировске, по сравнению с други-

ми критериями качества имеют наиболее высо-

кий показатель по критерию «материальность». 

Однако данный критерий не является очень зна-

чимым для потребителей банковских услуг: прак-

тически все его составляющие (кроме 

подкрите-рия Ml) имеют рейтинг важности 

значительно меньше оценки 4 по пятибалльной 

шкале. 

Самыми низкими показателями качества ус-

луг банка «Траст» оказались: из группы «надеж-

ность» — Н7, из группы «отзывчивость» — 012, 

013, из группы «убежденность» — У14, У15, У16, 

из группы «сочувствие» — С18, С19, С20, С21 (кри-

терии с наименьшим значением выделены в При-

ложении 2 жирным шрифтом). 

Из вышесказанного следует, что данный банк 

оказывает услуги наихудшего качества по крите-

рию «сочувствие» — практически все показатели 

данной группы имеют самый низкий рейтинг фак-

тического исполнения (восприятия) и наимень-

ший рейтинг качества. Данный критерий является 

относительно значимым для клиентов банка (все 

его составляющие имеют рейтинг важности боль-

ше 4). Наиболее важные критерии качества услуг 

для клиентов Национального банка «Траст» — это 

критерии групп «надежность» и «отзывчивость». 

Показатели качества, полученные с помощью 

применения данной методики в Сбербанке, значи-

тельно выше, чем соответствующие показатели На-

ционального банка «Траст». Из 22 подкритериев ка-

чества один подкритерий У15 имеет рейтинг каче-

ства больше нуля (т.е. фактический уровень испол-

нения услуги выше уровня предшествующих ожида-

ний). Остальные подкритерий неудовлетворитель-

ные (отрицательные значения), но стоит отметить, 

что их рейтинг качества превышает рейтинг каче-

ства соответствующих критериев банка «Траст». 

Рейтинги ожидания, восприятия и важности 

практически по всем 22 критериям услуг у Сбер-

банка оказались выше, чем у банка «Траст». Из дан-

ного несоответствия можно сделать вывод, что кли-

енты Сбербанка более требовательны к качеству 

банковских услуг, а Сбербанк предоставляет более 

качественные услуги (выше рейтинг качества). 

Из неудовлетворительных показателей каче-

ства услуг Сбербанка можно выделить: «матери-

альность» — Ml, «надежность» — Н6, Н7, «отзыв-

чивость» — 011,013, «сочувствие» — С19, С21, 

С22 (критерии с наименьшим значением выделе-

ны в Приложении 3 жирным шрифтом). Таким об-

разом, показатели группы «сочувствие» имеют 

наименьший рейтинг как по фактическому испол-

нению, так и по качеству. 

Так же как и для клиентов Национального бан-

ка «Траст», наиболее важными показателями ка-

чества для потребителей услуг Сбербанка явля-

ются подкритерий групп «надежность» и «отзыв-

чивость». Рейтинг важности показателей крите-

рия качества «материальность» самый низкий у 

обоих банков. 

Стоит отметить одну отличительную особен-

ность: в Национальном банке «Траст» наивысший 

рейтинг качества получили подкритерий группы 

«материальность», в то время как в Сбербанке 

России — подкритерий группы «убежденность», 

которые являются более значимыми для клиен-

тов обоих банков. 

Таким образом, по результатам применения 

методики оценки качества банковских услуг 

«взвешенный SERVQUAL» в г. Кировске Мурман-

ской области можно сделать вывод, что качество 

услуг обоих банков является неудовлетворитель-

ным по большинству показателей, но качество 

услуг Сбербанка выше качества услуг Националь-

ного банка «Траст». Особое внимание руковод-

ству обоих банков стоит уделить наиболее зна-

чимым для потребителей критериям «надежность» 

и «отзывчивость», а также самым «слабым» 

под-критериям группы «сочувствие». 

ПРАКТИЧЕСКИЕ РЕКОМЕНДАЦИИ 

На основании проведенного исследования 

и анализа результатов нами были составлены 

практические рекомендации для менеджеров 

банков по применению методики «взвешенный 

SERVQUAL» в банковской сфере. 
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1. Составление анкеты «взвешенный SERV- 

QUAL». Оригинальная анкета содержит три части — 

«Ожидание», «Восприятие», «Важность». Однако 

допускается, что вопросы анкеты могут быть из 

менены, добавлены или исключены с учетом 

специфики конкретной кредитной организации 

и пожеланий ее руководителей. Однако стоит 

помнить, что оригинальные 22 подкритерия каче 

ства методики «взвешенный SERVQUAL» тщатель 

но проверялись и тестировались исследователя 

ми на критерии «надежность» и «достоверность 

эмпирического исследования» [18]. 

По причине большого объема анкеты (три ли-

ста формата А4 и сопроводительное письмо) кли-

енты банка могут отказаться участвовать в анке-

тировании. Поэтому предлагается использовать 

модифицированную анкету, которая умещается 

на одном листе формата А4 (см. Приложение 1), 

что сокращает время заполнения анкеты и коли-

чество отказов респондентов. 

2. Проведение анкетирования клиентов. При 

проведении анкетирования должны быть четко 

сформулированы цели опроса и требования по 

заполнению анкет. При возникновении у респон 

дента вопросов относительно исследования ему 

должны быть даны развернутые разъяснения, 

для того чтобы у него сложилось объективное 

представление о данном вопросе. 

Для мотивации респондентов следует прибе-

гать к их поощрению. Для этого можно использо-

вать различные способы, например, небольшой 

подарок каждому участнику (плитка шоколада, 

брелок, шариковая ручка и т.п.) или участие в ро-

зыгрыше более ценных призов (бытовая техника, 

билеты в театр). Таким образом, респондент полу-

чит мотиватор, а исследование будет проходить в 

атмосфере, которая располагает к более проду-

манным ответам. 

3. Обработка результатов анкетирования. Для 

подсчета среднего показателя по каждому во 

просу может быть использовано специальное 

программное обеспечение (например, MS Excel). По-

сле подсчета средних показателей рассчитывается ка-

чество услуги по каждому подкритерию (формула 1). 

Л. Анализ полученных результатов. При ана-

лизе полученных результатов необходимо учиты-

вать не только показатели качества (нулевой и 

положительный коэффициенты — успешный ре-

зультат, отрицательный — неуспешный), но также 

и показатели важности каждого подкритерия. Та-

ким образом, в первую очередь для кредитной 

организации важно качество подкритериев с 

наивысшим рейтингом. Результаты исследования 

можно сгруппировать в средние значения по пяти 

критериям качества или высчитать глобальный 

коэффициент качества в банке. 

5. Представление результатов высшему руко-

водству банка. Полученные результаты должны 

быть представлены в наглядной и прозрачной 

форме. Предполагается, что исследователь неза-

висим от руководства банка, поскольку это повы-

шает объективность результатов исследования. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Продажа услуг ввиду их специфических характе-

ристик значительно отличается от продажи матери-

альных товаров. Особенности услуг определяют 

особенности их продвижения на рынке и оценки 

качества. Поэтому маркетинговые инструменты 

оценки качества услуг должны существенно отли-

чаться от инструментов, используемых при оценке 

качества материальных товаров. Методика измере-

ния качества услуг «взвешенный SERVQUAL», на 

наш взгляд, является достаточно сбалансирован-

ной. Она вполне эффективна и нетрудоемка, что по-

зволяет при сравнительно небольших усилиях и за-

тратах для компании измерить качество предостав-

ляемых услуг, увидеть их сильные и слабые сторо-

ны и направить ресурсы на улучшение проблемных 

и важных для клиентов подкритериев качества. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ 1. 

Модифицированная анкета «взвешенный SERVQUAL» 

Инструкции. Просим высказать Ваше мнение относительно качества банковских услуг. В первом столбце пе-

речислены критерии качества. Второй столбец отражает Ваши ожидания. Оцените каждый критерий, которому, 

на Ваш взгляд, должны соответствовать банковские услуги, по пятибалльной шкале. Если Вы полностью 

согласны с утверждением, обведите цифру 5, если полностью не согласны — цифру 1. Остальные значения (2, 

3 и 4) отражают степень Вашего приближения к той или иной крайней точке зрения. Третий столбец отражает 

Ваше восприятие, мнение по поводу соответствия каждому критерию банка, услугами которого Вы пользуе-

тесь (5 — полностью соответствует, 1 — совсем не соответствует, значения 2,3 и 4 — промежуточные). Чет-

вертый столбец отражает важность каждого критерия для Вас. Если критерий очень важен — обведите 5, со-

всем неважен — 1. Значения 2,3 и 4 — промежуточные. 
 

Критерии качества и подкритерии Ожидание Восприятие Важность 

Ml: банк имеет современные оргтехнику и оборудование 5 4 3 2 1  54321  5 4 3 2 1  

М2: помещения банка в отличном состоянии 5 4 3 2 1  54321  5 4 3 2 1  

МЗ: работники банка имеют приятную наружность и 

опрятны 
5 4 3 2 1  54321  5 4 3 2 1  

М4: внешний вид информационных материалов банка 

(буклетов, проспектов) привлекателен 
5 4 3 2 1  54321  5 4 3 2 1  

Н5: банк выполняет свои обещания оказать услугу к 

назначенному времени 
5 4 3 2 1  54321  5 4 3 2 1  

Нб: если у клиентов появляются проблемы, то банк 

искренне пытается их решить 
5 4 3 2 1  54321  5 4 3 2 1  

Н7: у банка надежная репутация 5 4 3 2 1  54321  5 4 3 2 1  

Н8: банк предоставляет услуги аккуратно и в срок 5 4 3 2 1  54321  5 4 3 2 1  

Н9: банк избегает ошибок и неточностей в своих операциях 5 4 3 2 1  54321  5 4 3 2 1  

010: сотрудники банка дисциплинированны 5 4 3 2 1  54321  5 4 3 2 1  

011: сотрудники банка оказывают услуги быстро и 

оперативно 
5 4 3 2 1  54321  5 4 3 2 1  

012: сотрудники банка всегда помогают клиентам 5 4 3 2 1  54321  5 4 3 2 1  

013: сотрудники банка быстро реагируют на просьбы 

клиентов 
5 4 3 2 1  54321  5 4 3 2 1  

У14: между клиентами и сотрудниками банка существует 

атмосфера доверия и взаимопонимания 
5 4 3 2 1  54321  5 4 3 2 1  

У15: в отношениях с банком клиенты чувствуют себя 

безопасно 
5 4 3 2 1  54321  5 4 3 2 1  

У16: сотрудники банка вежливы с клиентами 5 4 3 2 1  54321  5 4 3 2 1  

У17: руководство банка оказывает всяческую поддержку 

сотрудникам для эффективного обслуживания клиентов 
5 4 3 2 1  54321  5 4 3 2 1  

С18: к клиентам в банке применяется индивидуальный 

подход 
5 4 3 2 1  54321  5 4 3 2 1  

С19: сотрудники банка принимаютличноеучастие в ре-

шении проблем клиентов 
5 4 3 2 1  54321  5 4 3 2 1  

С20: сотрудники банка знают потребности своих клиентов 5 4 3 2 1  54321  5 4 3 2 1  

С21: сотрудники банка ориентируются на проблемы 

клиентов 
5 4 3 2 1  54321  5 4 3 2 1  

С22: часы работы банка удобны для всех 5 4 3 2 1  54321  5 4 3 2 1  
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ПРИЛОЖЕНИЕ 2. 

Результаты применения методики «взвешенный SERVQUAL» в Национальном банке «Траст» 
 

Критерии качества и подкритерии Ожидание Восприятие Качество Важность 

Ml: банк имеет современные оргтехнику и оборудование 4,35 3,47 -0,88 4,17 

М2: помещения банка в отличном состоянии 4 3,06 -0,94 3,35 

МЗ: работники банка имеют приятную наружность и опрятны 3,88 3,23 -0,65 3,53 

М4: внешний вид информационных материалов банка (буклетов, 
проспектов) привлекателен 

3,23 2,47 -0,76 2,59 

Н5: банк выполняет свои обещания оказать услугу к назначенному 
времени 

4,29 3,18 -1,11 4,7 

Нб: если у клиентов появляются проблемы, то банк искренне пытает-
ся их решить 

3,7 2,53 -1,17 4,41 

Н7: у банка надежная репутация 4,23 3 -1,23 4,82 

Н8: банк предоставляет услуги аккуратно и в срок 4,41 3,29 -1,12 4,89 

Н9: банк избегает ошибок и неточностей в своих операциях 4,41 3,35 -1,06 4,94 

010: сотрудники банка дисциплинированны 4,12 3,12 -1 4,35 

011: сотрудники банка оказывают услуги быстро и оперативно 4,17 3 -1,17 4,7 

012: сотрудники банка всегда помогают клиентам 4 2,59 -1,41 4,59 

013: сотрудники банка быстро реагируют на просьбы клиентов 4,06 2,59 -1,47 4,59 

У14: между клиентами и сотрудниками банка существует атмосфера 
доверия и взаимопонимания 

3,47 2,24 -1,23 3,47 

У15: в отношениях с банком клиенты чувствуют себя безопасно 4,18 2,82 -1,36 4,88 

У16: сотрудники банка вежливы с клиентами 4,29 3 -1,29 4,47 

У17: руководство банка оказывает всяческую поддержку сотрудни-
кам для эффективного обслуживания клиентов 

3,23 2,06 -1,17 3,59 

С18: к клиентам в банке применяется индивидуальный подход 3,76 2,12 -1,64 4,23 

С19: сотрудники банка принимают личное участие в решении про-
блем клиентов 

3,29 2,06 -1,23 3,7 

С20: сотрудники банка знают потребности своих клиентов 3,23 1,88 -1,35 3,7 

С21: сотрудники банка ориентируются на проблемы клиентов 3,29 2,06 -1,23 3,82 

С22: часы работы банка удобны для всех 4,06 2,88 -1,18 4,76 
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ПРИЛОЖЕНИЕ 3. 

Результаты применения методики «взвешенный SERVQUAL» в Сбербанке России 
 

Критерии качества и подкритерии Ожидание Восприятие Качество Важность 

Ml: банк имеет современные оргтехнику и оборудование 4,71 3,71 -1 4,67 

М2: помещения банка в отличном состоянии 4,24 3,52 -0,72 4,05 

МЗ: работники банка имеют приятную наружность и опрятны 4,00 3,33 -0,67 3,86 

М4: внешний вид информационных материалов банка (буклетов, 

проспектов) привлекателен 

4,05 3,09 -0,96 3,86 

Н5: банк выполняет свои обещания оказать услугу к назначенному 

времени 

4,24 3,52 -0,72 4,29 

Нб: если у клиентов появляются проблемы, то банк искренне пыта-

ется их решить 

3,86 2,52 -1,34 4,29 

Н7: у банка надежная репутация 4,48 3,52 -0,96 4,62 

Н8: банк предоставляет услуги аккуратно и в срок 4,33 3,24 -1,09 4,62 

Н9: банк избегает ошибок и неточностей в своих операциях 4,24 3,52 -0,72 4,38 

010: сотрудники банка дисциплинированны 4,29 3,52 -0,77 4,43 

011: сотрудники банка оказывают услуги быстро и оперативно 4,24 3,09 -1,15 4,62 

012: сотрудники банка всегда помогают клиентам 4,33 3,57 -0,76 4,52 

013: сотрудники банка быстро реагируют на просьбы клиентов 4,14 2,9 -1,24 4,33 

У14: между клиентами и сотрудниками банка существует атмосфера 

доверия и взаимопонимания 

3,95 3,09 -0,86 4,29 

У15: в отношениях с банком клиенты чувствуют себя безопасно 4,19 4,24 0,05 4,24 

У16: сотрудники банка вежливы с клиентами 4,48 3,71 -0,77 4,43 

У17: руководство банка оказывает всяческую поддержку сотрудни-

кам для эффективного обслуживания клиентов 

4,14 3,62 -0,52 4,52 

С18: к клиентам в банке применяется индивидуальный подход 4,29 3,48 -0,81 4,33 

С19: сотрудники банка принимают личное участие в решении 

проблем клиентов 

3,86 2,81 -1,05 4 

С20: сотрудники банка знают потребности своих клиентов 4,14 3,33 -0,81 4,19 

С21: сотрудники банка ориентируются на проблемы клиентов 4,05 3,05 -1 4,29 

С22: часы работы банка удобны для всех 4,81 3,71 -1,1 4,48 
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