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Сòàòòÿ ïðèñâÿ÷åíà ïðîбëåì³ âèбîðó îïòèìàëüíèх ìîäåëåé òà ìåòîä³â àíàë³зó äî îö³íêè ñòðàхîâèх ïî-
ñëóã äëÿ ñòðàхîâèх êîìïàí³é Уêðàїíè. Пðîâåäåíî òåîðåòè÷íå óзàãàëüíåííÿ òà ñèñòåìàòèзàö³ю ñó÷àñ-
íèх ï³äхîä³â äî îö³íюâàííÿ ÿêîñò³ ñòðàхîâèх ïîñëóã. Б³ëüшó óâàãó ïðèä³ëåíî òàêèì ïðèêëàäíèì 
³íñòðóìåíòàð³єì, ÿê ìåòîäèêà NPS òà SERVQUAL. Пðåäñòàâëåíî ìîäåë³ òà ìåòîäèêè îö³íюâàííÿ ÿêîñò³ 
ñòðàхîâèх ïîñëóã.
Êëþ÷îâ³ ñëîâà: ñòðàхîâèé ðèíîê, ñòðàхîâèé ïðîäóêò, ñòðàхîâà ïîñëóãà, ÿê³ñòü ñòðàхîâîї ïîñëóãè.

Ïîñòàíîâêà ïðîáëåìè ó çàãàëüíîìó âèãëÿä³. 
Â íàш³é êðàїí³ íåìàє ñòðàхîâèх êîìïàí³é, ÿê³ ìî-
ãëè б ïîâí³ñòю âèêîðèñòîâóâàòè äîñâ³ä ³íîзåìíèх 
ñòðàхîâèê³â бåз àäàïòàö³ї äî îñîбëèâîñòåé óêðàїí-
ñüêîãî ñòðàхîâîãî ðèíêó. Пîшóê îïòèìàëüíèх 
ìåòîä³â àíàë³зó, îö³íêè òà ïîäàëüшîãî óäîñêîíà-
ëåííÿ ÿêîñò³ ñòðàхîâèх ïîñëóã íå зóïèíÿєòüñÿ, 
íàбóâàю÷è âñå б³ëüшîãî ðîзâèòêó òà ïîãëèбëåííÿ 
збàãà÷óю÷èñü ðåзóëüòàòàìè íîâèх òåîðåòè÷íèх òà 
åìï³ðè÷íèх äîñë³äæåíü.

Ìåòîþ ñòàòò³ є òåîðåòè÷íå óзàãàëüíåííÿ òà 
ñèñòåìàòèзàö³ÿ ñó÷àñíèх ï³äхîä³â äî îö³íюâàííÿ 
ÿêîñò³ ñòðàхîâèх ïîñëóã.

Àíàë³ç îñòàíí³õ äîñë³äæåíü ³ ïóáë³êàö³é. Ðîз-
âèòîê òåîð³ї óïðàâë³ííÿ ÿê³ñòю ïîñëóã óзàãàë³, ф³-
íàíñîâèх ïîñëóã ³, зîêðåìà, ïîñëóã з³ ñòðàхóâàííÿ 
ðîзïî÷àâñÿ ó 80-ò³ ðð. ХХ ñò. ³ ïðîäîâæóєòüñÿ äî 
ñüîãîäí³шíüîãî äíÿ. Çíà÷íèé âíåñîê ó âèð³шåí-
íÿ ïðîбëåì óïðàâë³ííÿ ÿê³ñòю ïîñëóã âíåñëè òàê³ 
âèäàòí³ íàóêîâö³, ÿê Д. Ðàòìåë, Ê. Гðåíðîîñ,  
Ì. Б³òíåð, Ф. Êîòëåð, Ж.-Ж. Лàìбåí, Ê. Лàâëîê, 
Л. Бåðð³, Ê. Çåòìåë, À. Пàðàñóðìàí, ÿê³, ïåðåâàæ-
íî, îïðàöüîâóâàëè êîìïëåêñ ïèòàíü з ìàðêåòèí-
ãó ïîñëóã ³ ïðåäñòàâëÿëè òàê зâàí³ àìåðèêàíñüêó, 
ñêàíäèíàâñüêó òà фðàíöóзüêó íàóêîâ³ «шêîëè». 

Âèêëàä îñíîâíîãî ìàòåð³àëó äîñë³äæåííÿ. 
Б³ëüш³ñòü òåîðåòè÷íèх ìîäåëåé äî îö³íêè ÿêîñ-
ò³ ïîñëóã, зàïðîïîíîâàíèх ïðåäñòàâíèêàìè ïåâíîї 
íàóêîâîї «шêîëè», ä³ñòàëè ïîäàëüшîãî ðîзâèòêó 
щîäî їх âèêîðèñòàííÿ ó ñòðàхîâîìó б³зíåñ³. Âèíÿ-
òîê ñêëàäàє ëèшå îäíà з ïåðшèх êîíöåïö³é ìàð-
êåòèíãó ïîñëóã – ìîäåëü Д. Ðàòìåëà. 

Мîäåëü Д. Рàòмåëà [1] ñòàëà îäí³єю з ðàíí³х 
êîíöåïòóàë³зàö³é ñèñòåìè фîðìóâàííÿ òà ïðîñó-
âàííÿ ïîñëóã ñåðâ³ñíîї êîìïàí³ї. У äàí³é ìîäåë³ 
зðîбëåíî àêöåíò íà òîìó, щî ïðîöåñ íàäàííÿ ïî-
ñëóã òà їх ñïîæèâàííÿ â³äбóâàюòüñÿ îäíî÷àñíî. 
Òàêèì ÷èíîì, âèíèêàє íåîбх³äí³ñòü îäíî÷àñíî 
ñòâîðюâàòè, îö³íюâàòè ³ ïðîñóâàòè íà ðèíîê бåз-
ïîñåðåäíüî ñàì ïðîöåñ âзàєìîä³ї ïðîäóöåíòà ïî-
ñëóã òà їх ñïîæèâà÷à. Д. Ðàòìåë ó ñâîїé ìîäåë³ 
зàзíà÷èâ, щî ïðîöåñ âзàєìîä³ї ïîâèíåí ðîзãëÿäà-

òèñÿ ÿê фóíêö³îíàëüíå зàâäàííÿ ñåðâ³ñíîãî ï³ä-
ïðèєìñòâà, ïðè öüîìó ñóòí³ñòü ïðîöåñó âзàєìîä³ї 
ìàëî ðîзêðèòà.

Çàñòîñóâàííÿ ó ñòðàхîâîìó б³зíåñ³ ìîäåëü  
Д. Ðàòìåëà íå зíàéшëà, ÿê ³ äåÿê³ ³íш³ òåîðåòè÷í³ 
ï³äхîäè. Îñíîâíà ïðè÷èíà ïîëÿãàє â òîìó, щî ì³æ 
óêëàäàííÿì ñòðàхîâîї óãîäè òà åòàïîì óðåãóëю-
âàííÿ ñòðàхîâîãî âèïàäêó ³ñíóє зíà÷íèé ÷àñîâèé 
ëàã, àбî æ öåé îñòàíí³é åòàï ìîæå óзàãàë³ íå бóòè 
ðåàë³зîâàíèé – ÷åðåз ³ìîâ³ðí³ñíèé хàðàêòåð íà-
ñòàííÿ ñòðàхîâîї ïîñëóãè.

Сóòí³ñòü òà îö³íêà ïðîöåñó âзàєìîä³ї ïîñòà-
÷àëüíèêà ïîñëóã ³ ñïîæèâà÷à б³ëüш äîêëàäíî ðîз-
ãëÿäàєòüñÿ â ìîäåë³ «îбñëóãîâóâàííÿ â ä³ї», щî зà-
ïðîïîíîâàíà П. Åéãë³å òà Å. Лàíãåàðäîì [2].

У зàзíà÷åí³é ìîäåë³ âèä³ëåíî îñíîâí³ фàê-
òîðè, щî ÷èíÿòü зíà÷íèé âïëèâ íà ðåзóëüòàò 
ïðîöåñó íàäàííÿ ïîñëóãè ³ ÿê³ íåîбх³äíî âðà-
хîâóâàòè ïðè ðîзðîбö³ ñòðàòåã³ї ðîзâèòêó äëÿ 
åфåêòèâíîї ãîñïîäàðñüêîї ä³ÿëüíîñò³ ïîñòà÷àëü-
íèêà ïîñëóã. Êëю÷îâèì ÷èííèêîì àâòîðè íàзè-
âàюòü ðåфåðåíòíå îòî÷åííÿ ö³ëüîâîãî ñïîæèâà-
÷à ïîñëóãè, щî, íà â³äì³íó â³ä íüîãî, âæå ìàє 
ïåâíèé êë³єíòñüêèé äîñâ³ä ñïîæèâàííÿ ïîñëóã 
ñåðâ³ñíîї êîìïàí³ї.

Ìîäåëü «îбñëóãîâóâàííÿ â ä³ї» âêàзóє òàêîæ 
íà ³ñíóâàííÿ «íåâèäèìîї ÷àñòèíè» êîæíîї ïî-
ñëóãè – âíóòð³шíüîї ñèñòåìè îðãàí³зàö³ї, òîбòî 
òàêèх ñêëàäîâèх ïîñëóãè, щî є íåïîì³òíèìè äëÿ 
ñïîæèâà÷à, àëå бåз óðàхóâàííÿ ÿêèх íåìîæëèâî 
íàäàííÿ ÿê³ñíîãî ñåðâ³ñó. Â³äòàê, âèзíà÷åííÿ òà 
ãðàф³÷íà ìîäåëü ñòðóêòóðè ñòðàхîâîãî ïðîäóêòó, 
щî бóëè íàâåäåí³ âèщå, ïîâíîю ì³ðîю â³äïîâ³äà-
юòü äàí³é ìîäåë³, îñê³ëüêè ÿê³ñòü ìàòåð³àëüíîãî 
ÿäðà ñòðàхîâîãî ïðîäóêòó фîðìóєòüñÿ ï³ä âïëèâîì 
íåâèäèìèх ÷èííèê³â, щî є зîâí³шí³ìè â³äíîñíî 
ñàìîãî ïðîäóêòó, àëå âíóòð³шí³ìè ñòîñîâíî ñàìîї 
ñòðàхîâîї êîìïàí³ї.

Ìîäåëü П. Åéãë³є òà Å. Лàíãåàðäà, àäàïòîâàíà 
àâòîðîì äî ñфåðè ñòðàхîâèх ïîñëóã, ïðåäñòàâëåíà 
íà ðèñ. 1.

Çàâäÿêè äîñë³äæåííÿì ÿê зàðóб³æíèх, òàê ³ â³-
ò÷èзíÿíèх ó÷åíèх äàíà ìîäåëü óñï³шíî 
àäàïòîâàíà òà ðîзâèíåíà äëÿ âèêîðèñòàí-
íÿ ó ñфåð³ ф³íàíñîâèх ïîñëóã – зîêðåìà, 
ó бàíê³âñüêîìó òà ñòðàхîâîìó б³зíåñ³. Íà 
її êîíöåïòóàëüí³é îñíîâ³ ðîзðîбëåíî îäèí 
з íàéâ³äîì³шèх ïðèêëàäíèх ³íñòðóìåí-
ò³â îö³íюâàííÿ зàäîâîëåíîñò³ ñïîæèâà-
÷³â òà ÿêîñò³ ïîñëóã – ìåòîäèêó NPS (â³ä 
àíãë. «Net Promoter Score») [3].

Îñíîâîïîëîæíèêîì ìåòîäó NPS ââà-
æàєòüñÿ Ф. Ðàéхåëüä, ÿêèé âïåðшå 
àíîíñóâàâ éîãî ó ïóбë³êàö³ї «The One 
Number You Need to Grow», îïóбë³êîâà-
í³é ó «Harvard Business Review» â ãðóäí³ 
2003 ð.
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 Ðèñ. 1. Ìîäåëü «îáñëóãîâóâàííÿ â ä³ї» Ï. Åéãë³º 
òà Å. Ëàíãåàðäà äëÿ ñòðàõîâèõ ïîñëóã

Внутрішні бізнес-процеси страхової компанії:
Методологія та створення страхових продуктів,
андерайтинг, урегулювання збитків, організація 
роботи контакт-центру, розрахунок страхового 
відшкодування, організація співробітництва з 

асистанськими компаніями, партнерськими клініками,
СТО тощо

Матеріальне середовище надання послуги:
обладнання офісів та центрів обслуговування 

страхової компанії, інформаційна наповненість та 
дизайн веб-сторінки страховика в Інтернет тощо

Споживач А:
цільовий споживач
страхової послуги

Споживач Б:
референтне оточення 
споживача А, що має 
досвід використання 
послуг страховика

Контактний персонал:
страхові агенти, співробітники контакт-центру та 

офіційних представництв страховика, спеціалісти з 
врегулювання збитків, лікарі-куратори, аварійні 

комісари тощо

невидима частина
процесу надання 
страхової послуги

видима частина 
процесу надання 
страхової послуги
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У 2006 ð. â³í âèïóñòèâ êíèãó ï³ä íà-
зâîю: «The Ultimate Question: Driving 
Good Profits and True Growth», щî â³äîìà 
íà òåðåíàх СÍД з 2007 ð. ÿê «Êíèãà ïðî 
ñïðàâæí³é ïðèбóòîê ³ ðåàëüíå зðîñòàí-
íÿ» [4]. У í³é â³í ðîзâèíóâ ñâîї íàóêîâ³ 
äîñë³äæåííÿ щîäî âзàєìîзâ’ÿзêó ÿêîñò³, 
ëîÿëüíîñò³, ïðèбóòêîâîñò³ òà зðîñòàííÿ 
ф³íàíñîâèх ïîêàзíèê³â êîìïàí³ї ó äîâ-
ãîñòðîêîâ³é ïåðñïåêòèâ³ âèхîäÿ÷è з íà-
ñòóïíèх ïåðåäóìîâ:

1) ó êîæíîї êîìïàí³ї є ÷àñòèíà íàé-
б³ëüш ëîÿëüíèх äî íåї êë³єíò³â, щî ãîòî-
âà ïðèéíÿòè íà ñåбå îñîбèñò³ ðåïóòàö³éí³ 
ðèзèêè ³ ïîзèòèâíî ðåêîìåíäóâàòè äàíó êîìïàí³ю 
íà ðèíêó (êë³єíòè – ïðîìîóòåðè);

2) äðóãà ÷àñòèíà êë³єíò³â, ïåðåâàæíî, зàäîâî-
ëåíà òèì, ÿê ïðàöює êîìïàí³ÿ, àëå íå ãîòîâà ïðè-
éìàòè íà ñåбå ðåïóòàö³éí³ ðèзèêè ³ ðåêîìåíäóâàòè 
її (ïàñèâí³ êë³єíòè);

3) òðåòÿ ÷àñòèíà êë³єíò³â – öå êë³єíòè, щî 
îòðèìàëè íåãàòèâíèé äîñâ³ä ñï³ëêóâàííÿ з êîìïà-
í³єю ³ íàäàюòü їé «êîíòð-ðåêîìåíäàö³ї» íà ðèíêó 
(êë³єíòè – äåòðàêòîðè).

Бàзóю÷èñü íà öèх ã³ïîòåзàх, бóëî îïðàöüîâàíî 
ìàòåìàòè÷íèé ³íñòðóìåíòàëüíèé àïàðàò êîíöåï-
ö³ї NPS, щî âèãëÿäàє íàñòóïíèì ÷èíîì. 

Пðîâîäèòüñÿ îïèòóâàííÿ ðåïðåзåíòàòèâíîї âè-
б³ðêè êë³єíò³â êîìïàí³ї. Êë³єíòàì зàäàєòüñÿ êëю-
÷îâå ïèòàííÿ ïðî éìîâ³ðí³ñòü ðåêîìåíäàö³ї êîì-
ïàí³ї їх îòî÷åííю. Пðè â³äïîâ³ä³ íà ïèòàííÿ ïðî 
éìîâ³ðí³ñòü ðåêîìåíäàö³ї êë³єíòè îö³íююòü öю 
éìîâ³ðí³ñòü зà шêàëîю â³ä 0 äî 10. 

Òàêèì ÷èíîì, ÷èñòèé ³íäåêñ ï³äòðèìêè ðîзðà-
хîâóєòüñÿ зà фîðìóëîю:
NPS = Чàñòêà ïðîмîóòåð³â – Чàñòêà äåòðàêòîð³â, (1)

Чèì âèщîю є ÷àñòêà ïðîìîóòåð³â, òèì âèщå 
NPS êîìïàí³ї, òèì б³ëüшå ïîзèòèâíîї ³íфîðìàö³ї 
ïðî íåї îòðèìóє ðèíîê ³ òèì б³ëüшå ïîòåíö³éíèх 
êë³єíò³â îбèðàюòü äàíó êîìïàí³ю. 

У 2001 ð. ïàíîì Ф. Ðàéхåëüäîì бóëè ïðîâåäå-
í³ äîñë³äæåííÿ б³ëüш í³æ â 400 êîìïàí³ÿх СШÀ, 
äå îñíîâíèì зàâäàííÿì бóëî âèì³ðюâàííÿ âïëèâó 
ëîÿëüíîñò³ êë³єíò³â íà її òåìïè зðîñòàííÿ ó ñå-
ðåäíüîñòðîêîâ³é ïåðñïåêòèâ³. Îñíîâíèì ðåзóëüòà-
òîì ñòàâ âèñíîâîê, щî ñåðåäí³é ïîêàзíèê NPS ïî 
ðèíêó â ð³зíèх ãàëóзÿх бóâ 16% , àëå ó íàéб³ëüш 
óñï³шíèх êîìïàí³ÿх, щî äåìîíñòðóâàëè шâèäêå 
зðîñòàííÿ äîхîä³â òà âèñîêó ïðèбóòêîâ³ñòü ä³ÿëü-
íîñò³ NPS, ïåðåâèщóâàâ 75%. Дàíå ïðàâèëî âè-
ÿâèëîñÿ ðåïðåзåíòàòèâíèì íå äëÿ âñ³х ãàëóзåé ³ 
зîâñ³ì íå ä³ÿëî íà ìîíîïîë³ñòè÷íèх ðèíêàх. У òîé 
æå ÷àñ бóëî âèÿâëåíî îêðåì³ âèñîêîêîíêóðåíòí³ 
ðèíêè ïîñëóã, äëÿ ÿêèх âèêîðèñòàííÿ ïîêàзíè-
êà NPS äîзâîëèëî зä³éñíюâàòè òî÷í³ ïðîãíîзí³ 
ðîзðàхóíêè ìàéбóòí³х ф³íàíñîâèх ïîêàзíèê³â ³ 
äåìîíñòðóâàëî íàÿâí³ñòü ñèëüíîї êîðåëÿö³ї ì³æ 
ÿê³ñòю ïîñëóã, зàäîâîëåííÿì ñïîæèâà÷³â, ñïîæèâ-
÷îю ëîÿëüí³ñòю òà зðîñòàííÿì б³зíåñó. Î÷åâèäíî, 
щî ñàìå ö³ êîìïàí³ї є ñåðâ³ñíèìè, äå â³ä ð³âíÿ 
îбñëóãîâóâàííÿ êë³єíòà зàëåæèòü éîãî зàäîâîëå-
í³ñòü ³, ÿê ðåзóëüòàò, ëîÿëüí³ñòü òà ñхèëüí³ñòü äî 
ïîâòîðíîãî êîðèñòóâàííÿ ïîñëóãàìè.

Ìåòîäèêà NPS, îêð³ì зàзíà÷åíèх ïåðåâàã, 
ìàє ïåâí³ íåäîë³êè, ÿê³ âèñâ³òëåí³ ó ïóбë³êàö³ÿх  
Ò.Л. Êåéí³íãåìà òà ñï³âàâòîð³â [5]. Пî-ïåðшå, 
âîíè àêöåíòóюòü óâàãó íà òîìó, щî ïðè зàñòîñó-
âàíí³ ìåòîäèêè NPS ó ìåíåäæåð³â ñòðàхîâîї êîì-
ïàí³ї â³äñóòí³ íîâ³ зíàííÿ, òîìó щî ïîêàзíèê ãî-
òîâíîñò³ ðåêîìåíäóâàòè äåìîíñòðóє äóæå âèñîêó 
êîðåëÿö³ю з³ ñòàíäàðòíèìè ³íòåãðàëüíèìè ïîêàз-
íèêàìè зàäîâîëåíîñò³ òà âèñîêèìè ³íòåãðàëüíèìè 

îö³íêàìè ÿêîñò³ ñòðàхîâèх ïîñëóã, ÿê³ ìîæóòü 
бóòè îòðèìàí³ зà ³íшèìè ìåòîäèêàìè. 

Пî-äðóãå, зâåäåííÿ ñêëàäíîãî ïðîöåñó îö³íêè 
ÿêîñò³ ïîñëóã òà ñïîæèâ÷îї зàäîâîëåíîñò³ äî îäíî-
ãî ïîêàзíèêà íå äàє ïîâíîãî ðîзóì³ííÿ ñèòóàö³ї ³ 
зàâàæàє äàâàòè ðåêîìåíäàö³ї зà ï³äñóìêàìè äîñë³-
äæåííÿ. ²íш³ æ ïîêàзíèêè ÿêîñò³ ïîñëóã òà зàäî-
âîëåíîñò³ íèìè, щî îòðèìóюòüñÿ зà б³ëüш äåòàë³-
зîâàíèìè ìåòîäèêàìè, ìàюòü, ïîðÿä ³з íàóêîâèì 
îбґðóíòóâàííÿì, б³ëüшå ïðèêëàäíå зíà÷åííÿ. Çî-
êðåìà, äî òàêèх ìåòîä³â íàëåæàòü ³íñòðóìåíòàëü-
í³ ìåòîäèêè âèì³ðó ÿêîñò³ ïîñëóã, щî бàзóюòüñÿ 
íà ìîäåë³ «зàãàëüíîї ñïðèéíÿòîї ÿêîñò³» Ê. Гðåí-
ðîîñà – ïðåäñòàâíèêà ñêàíäèíàâñüêîї íàóêîâîї 
«шêîëè» ìàðêåòèíãó.

У ìîäåë³ зàãàëüíîї ñïðèéíÿòîї ÿêîñò³ ïîñëóã 
(àíãë. «model of total perceived quality») ÿê³ñòü 
âèзíà÷àєòüñÿ ÿê â³äïîâ³äí³ñòü î÷³êóâàíü ñïîæèâà-
÷³â їх ðåàëüíîìó äîñâ³äó ñïîæèâàííÿ ïîñëóã. Дàíà 
ìîäåëü òàêîæ â³äîìà ÿê фóíêö³îíàëüíî-³íñòðó-
ìåíòàëüíà ìîäåëü ÿêîñò³ ïîñëóã. Íà äóìêó àâòîðà 
ìîäåë³ – Ê. Гðåíðîîñà, ñòóï³íü äàíîї â³äïîâ³äíîñò³ 
âïëèâàє íà ïîñò-êóï³âåëüíó îö³íêó ÿêîñò³ ïîñëóã 
ñïîæèâà÷àìè òà íà їх íàì³ð зä³éñíюâàòè ïîâòîð-
í³ ïîêóïêè. У äàí³é ìîäåë³ Ê. Гðåíðîîñ âèзíà÷èâ 
фàêòîðè, щî âïëèâàюòü íà фîðìóâàííÿ î÷³êóâàíîї 
ÿêîñò³ ïîñëóã, à òàêîæ фàêòîðè, щî âïëèâàюòü íà 
фîðìóâàííÿ ÿêîñò³ ïîñëóã, ÿê³ îö³íюєòüñÿ åìï³-
ðè÷íèì шëÿхîì (ðèñ. 1.2.).

У ïðåäñòàâëåí³é ìîäåë³ îñíîâíèìè ñêëàäîâèìè 
зàãàëüíîї ñïðèéíÿòîї ÿêîñò³ ïîñëóãè âèñòóïàюòü:

1) òåхí³÷íà ÿê³ñòü ïîñëóãè;
2) фóíêö³îíàëüíà ÿê³ñòü. 
Àíàë³зóю÷è ìîæëèâîñò³ зàñòîñóâàííÿ ìîäåë³ 

зàãàëüíîї ñïðèéíÿòîї ÿêîñò³ ó ñòðàхîâ³é ñфåð³, 
ìîæíà ä³éòè âèñíîâêó, щî âîíà є ö³ëêîì ïðèäàò-
íîю äëÿ äàíîãî ðèíêó ïîñëóã. 

Ðîзâèòîê êîíöåïö³ї «зàãàëüíîї ñïðèéíÿòîї 
ÿêîñò³ ïîñëóãè» íà ð³âí³ ³íñòðóìåíòàëüíèх ìåòî-
ä³â òà ìîäåëåé â³äбóâàâñÿ зàâäÿêè ïðèêëàäíèì 
äîñë³äæåííÿì À. Пàðñóðìàíà, Â. Çåòхàìëà òà  
Л. Бåðð³. Âîíè îïðàöüîâóâàëè ïàðàäèãìó «íåï³ä-
òâåðäæåííÿ î÷³êóâàíü ñïîæèâà÷³â» [7], щî ñüîãîä-
í³ є íàéб³ëüш âèзíàíîю êîíöåïòóàëüíîю ñхåìîю 
ïîâåä³íêè ñïîæèâà÷³â ó ñфåð³ ïîñëóã. 

Çã³äíî з ïàðàäèãìîю «íåï³äòâåðäæåííÿ î÷³êó-
âàíü», ñïîæèâà÷ ìîæå â³ä÷óâàòè òðè ìîæëèâèх 
ïîñò-êóï³âåëüíèх ñòàíè:

1) ÿêщî ïîñëóãà âèïðàâäàëà àбî ïåðåâåðшè-
ëà éîãî î÷³êóâàííÿ, òî ïîêóïåöü зàäîâîëåíèé òà 
íàé³ìîâ³ðí³шå ïîâåðíåòüñÿ;

2) ÿêщî ïîñëóãà íå âèïðàâäàëà î÷³êóâàíü, òî 
ïîêóïåöü зàëèшèòüñÿ íåзàäîâîëåíèì ³, зà íàÿâ-
íîñò³ àëüòåðíàòèâ, íàâðÿä ÷è ïîâåðíåòüñÿ.

Пàðàäèãìà «íåï³äòâåðäæåííÿ î÷³êóâàíü» äî-
зâîëÿє ìåíåäæåðó ïðèéìàòè ð³шåííÿ щîäî 
ìàðêåòèíã-ì³êñ ñåðâ³ñíîї êîìïàí³ї, ÿê³ âïëèâàюòü 
íà ñâ³äîì³ñòü ñïîæèâà÷³â. Â³í ïîâèíåí зðîбèòè âñå 

Ðèñ. 1.2. Ìîäåëü çàãàëüíîї ñïðèéíÿòîї ÿêîñò³ Ê. Ãðåíðîîñà
Cêëàäåíî: çà [6]

Сприйнята якість 
послуги

Очікування 
споживача 

щодо якості послуги

Споживча 
оцінка якості 

послуги

Технічна якість:
що отримано 
в результаті 

надання послуги?

Функціональна якість:
як саме було 

надано послугу?

Досвід 
референтного 

оточення 
сопживача

Особистий досвід 
споживача



Â³ñíèê ÎÍÓ ³ìåí³ ². ². Ìå÷íèêîâà. 2014. Ò. 19. Âèï. 2/5

188

ìîæëèâå, щîб óíèêíóòè ñèòóàö³ї íå ï³äòâåðäæåí-
íÿ î÷³êóâàíü.

Íåï³äòâåðäæåííÿ î÷³êóâàíü ìîæå àíàë³зóâà-
òèñÿ ó ïðèêëàäíèх äîñë³äæåííÿх зà äîïîìîãîю 
òàê зâàíîї GAP-ìîäåë³ [8] àбî ìîäåë³ ðîзðèâ³â ì³æ 
î÷³êóâàííÿìè òà ðåàëüíèì ñïðèéíÿòòÿì ïîñëóãè. 
²ñíóє äâîх-, òðüîх- òà ï’ÿòèð³âíåâà âàð³àö³ÿ зãà-
äàíîї ìîäåë³. Дâîфàêòîðíà ìîäåëü є ìîäèф³êîâà-
íèì âàð³àíòîì ìîäåë³ ñïðèéíÿòîї зàãàëüíîї ÿêîñò³  
Ê. Гðåíðîîñà, à îñü îñòàíí³é âàð³àíò – ï’ÿòèð³âíåâà 
ìîäåëü À. Пàðñóðìàíà òà Л. Бåðð³ – îòðèìàëà íàé-
б³ëüшå ðîзïîâñюäæåííÿ íà ïðàêòèö³.

П’ÿòèð³âíåâà GAP-ìîäåëü ÿêîñò³ ïîñëóã, ðîзðî-
бëåíà À. Пàðàñóðàìàíîì, Â. Çåéòхàìë ³ Л. Бåðð³, 
бàзóєòüñÿ íà òâåðäæåíí³, щî íàÿâí³ñòü àбî â³äñóò-
í³ñòü äîñòàòíüîãî ð³âíÿ ÿêîñò³ ïîñëóãè ìàє ðîз-
ãëÿäàòèñÿ ÿê ðåзóëüòàò íàÿâíîñò³ àбî â³äñóòíîñò³ 
ðîзðèâ³â íà ï’ÿòè ð³âíÿх âзàєìîä³ї êë³єíòà òà ñåð-
â³ñíîї êîìïàí³ї (ðèñ. 1.3.).

П’ÿòèð³âíåâà GAP-ìîäåëü ñêëàäàєòüñÿ з íà-
ñòóïíèх ð³âí³â:

1. Пåðшèé ð³âåíü – ìîæëèâèé ðîзðèâ ì³æ î÷³-
êóâàííÿìè êë³єíò³â ³ ñïðèéíÿòòÿì êåð³âíèöòâîì 
ñåðâ³ñíîї êîìïàí³ї öèх î÷³êóâàíü. 

2. Дðóãèé ð³âåíü – ìîæëèâèé ðîзðèâ ì³æ 
ñïðèéíÿòòÿì êåð³âíèöòâà êîìïàí³ї î÷³êóâàíü êë³-
єíò³â ³ òðàíñфîðìàö³єю öèх î÷³êóâàíü â ñïåöèф³-
êàö³ї ÿêîñò³ ïîñëóã. 

3. Òðåò³é ð³âåíü – ìîæëèâèé ðîзðèâ ì³æ íåîб-
х³äíèìè òà ³ñíóю÷èìè ñòàíäàðòàìè ÿêîñò³ íàäàâà-
íèх ф³ðìîю ïîñëóã. 

4. Чåòâåðòèé ð³âåíü – ìîæëèâèé ðîзðèâ ì³æ 
ÿê³ñòю íàäàâàíèх ïîñëóã ³ зîâí³шíüîю ³íфîðìàö³-
єю ïðî öю ÿê³ñòü, ïåðåäàíîю ïîòåíö³éíèì êë³єíòàì 
зà äîïîìîãîю ä³ю÷èх ìàðêåòèíãîâèх êîìóí³êàö³é. 

5. П’ÿòèé, íàéâàæëèâ³шèé, ð³âåíü – ìîæëèâèé 
ðîзðèâ ì³æ ñфîðìîâàíèìè î÷³êóâàííÿìè êë³єíò³â 
щîäî ÿêîñò³ ïîñëóãè ³ їх бåзïîñåðåäí³ì ñïðèéíÿò-
òÿì ö³єї ÿêîñò³ â ïðîöåñ³ ñïîæèâàííÿ ïîñëóãè.

У ìåæàх ï’ÿòèð³âíåâîї GAP-ìîäåë³ ÿêîñò³ ïî-
ñëóã її àâòîðè ïðîïîíóюòü âèêîðèñòîâóâàòè 5 óзà-
ãàëüíåíèх êðèòåð³їâ ÿêîñò³ îбñëóãîâóâàííÿ. Їх 
âèì³ð âèìàãàє íåîäì³ííîї ó÷àñò³ ñïîæèâà÷³â, à 
зíà÷èòü, ïðîâåäåííÿ åìï³ðè÷íèх ìàðêåòèíãîâèх 
äîñë³äæåíü. Àâòîðè ìîäåë³ зàïðîïîíóâàëè îðèã³-
íàëüíó òà íàóêîâî îбґðóíòîâàíó ìåòîäèêó òàêîãî 
äîñë³äæåííÿ, â³äîìó ÿê SERVQUAL (àбðåâ³àòóðà 
â³ä àíãë. «service quality») [10].

Ìåòîäèêà SERVQUAL є îêðåìèì âèïàäêîì ñòà-
òè÷íîãî àíàë³зó äèфóз³éíîї бàññ³âñüêîї ìîäåë³ (ìî-

äåë³ Ф. Бàññà). Âîíà зàäóìàíà ³ ðåàë³зîâàíà äëÿ 
îö³íêè ð³âíÿ ñïîæèâ÷îї ñïðèéíÿòîї ÿêîñò³ ïîñëóã 
³ îòðèìàëà íàéб³ëüшó óâàãó äîñë³äíèê³â ïðàêòè-
ê³â ³ â÷åíèх, щî зàéìàюòüñÿ ïèòàííÿìè ðîзðîбêè 
ïîñëóã, ï³ñëÿ òîãî, ÿê íà її бàз³ бóâ ðîзðîбëåíèé 
àëãîðèòì «î÷³êóâàííÿ ì³íóñ ñïðèéíÿòòÿ» (PE-
àëãîðèòì) [11]. 

Сïðèéíÿòòÿ ÿêîñò³ â îðèã³íàëüí³é ìåòîäèö³ 
SERVQUAL ðîзãëÿäàєòüñÿ ÿê зàì³ðÿíå ñïîæè-
âàöüêå ñòàâëåííÿ äî ðåàëüíî ñòâîðåíîї ³ ñïðèéíÿ-
òîї ïîñëóãè, зàзâè÷àé â ðàìêàх її ïðîбíîãî ìàðêå-
òèíãó.

Åìï³ðè÷í³ äîñë³äæåííÿ äîâåëè, щî ñïîæèâà-
÷³ îö³íююòü фóíêö³îíàëüí³ òà òåхí³÷í³ àñïåêòè 
ÿêîñò³ ïîñëóã з ð³зíèх ñфåð ä³ÿëüíîñò³, âèêîðèñ-
òîâóю÷è ï’ÿòü êëю÷îâèх íåзàëåæíèх êðèòåð³їâ: 
ìàòåð³àëüí³ñòü, íàä³éí³ñòü, ÷óéí³ñòü, ïåðåêîíëè-
â³ñòü, ñï³â÷óòòÿ.

Çàñòîñóâàííÿ ìåòîäèêè SERVQUAL ïåðåäбà÷àє 
ïðîâåäåííÿ âèб³ðêîâîãî äîñë³äæåííÿ ñåðåä ðåàëü-
íèх ñïîæèâà÷³â ïîñëóãè ó ìåæàх ÿêîãî âèзíà÷à-
єòüñÿ:

1) î÷³êóâàííÿ ñïîæèâà÷³â â³ä «³äåàëüíîї» ñåð-
â³ñíîї êîìïàí³ї, âàæëèâ³ñòü ïåâíèх êðèòåð³їâ 
ÿêîñò³;

2) фàêòè÷íå ñïðèéíÿòòÿ ÿêîñò³ ïîñëóãè äî-
ñë³äæóâàíîї ñåðâ³ñíîї êîìïàí³ї òà її 2-3 îñíîâíèх 
êîíêóðåíò³â.

Òàêèì ÷èíîì, â ðåзóëüòàò³ ïðîâåäåíîãî äîñë³-
äæåííÿ ìåòîäèêîю SERVQUAL фîðìóюòüñÿ íà-
ñòóïí³ àíàë³òè÷í³ âèñíîâêè: 

1) ÿê³ ïàðàìåòðè ïîñëóãè íàéб³ëüш âàæëèâ³ 
äëÿ ñïîæèâà÷³â;

2) ÿêèìè є óÿâëåííÿ êë³єíò³â ïðî ³äåàëüíó ñåð-
â³ñíó êîìïàí³ю ó äîñë³äæóâàí³é ñфåð³,

3) íàñê³ëüêè äîñë³äæóâàíà êîìïàí³ÿ â³äïîâ³äàє 
öèì âèìîãàì.

Ç 1985 ð. âèх³äíà ïàðàäèãìà «íåï³äòâåðäæåííÿ 
î÷³êóâàíü» ñòàëà ïð³îðèòåòíîю â ñфåð³ îö³íюâàííÿ 
ÿêîñò³ ïîñëóã, à îñü її åìï³ðè÷íèé ³íñòðóìåíò – ìå-
òîäèêà SERVQUAL – зàзíàëà ö³ëèé ðÿä òðàíñфîð-
ìàö³é ³ бóëà ðîзâèíåíà â ðÿä³ íîâèх ìåòîä³â [12]. 

Ðåзóëüòàòè äîñë³äæåíü, щî ïðîâàäèëèñÿ íà ð³з-
íèх ñòðàхîâèх ðèíêàх ïðîòÿãîì îñòàíí³х 15 ðî-
ê³â, ñâ³ä÷àòü, щî êîíêðåòí³ êðèòåð³ї îö³íêè ÿêîñò³ 
ñåðâ³ñó, зàïðîïîíîâàí³ ó ìåòîäèö³ SERVQUAL, є 
ö³ëêîì ïðèäàòíèìè äëÿ âèì³ðó фóíêö³îíàëüíîї 
ÿêîñò³ ñòðàхîâîї ïîñëóãè, àëå âèìàãàюòü àäàïòà-
ö³ї äî óìîâ êîíêðåòíîãî íàö³îíàëüíîãî ñòðàхîâîãî 
ðèíêó.

Âèñíîâêè. Â³äòàê, зà ðåзóëüòà-
òàìè òåîðåòè÷íîãî óзàãàëüíåííÿ òà 
ñèñòåìàòèзàö³ї ñó÷àñíèх ï³äхîä³â äî 
îö³íюâàííÿ ÿêîñò³ ñòðàхîâèх ïîñëóã 
ìîæíà ä³éòè íàñòóïíèх âèñíîâê³â. 

Íå ³ñíóє єäèíîãî â³ðíîãî ìåòîäó 
îö³íюâàííÿ ÿêîñò³ ñòðàхîâèх ïî-
ñëóã. Âèб³ð îïòèìàëüíîãî ìåòîäó òà 
³íñòðóìåíòàð³ю îö³íêè зíà÷íîю ì³-
ðîю зàëåæèòü â³ä ö³ëåé òàêîãî îö³-
íюâàííÿ, åòàïó ðîзâèòêó êîíêðåòíî-
ãî ñòðàхîâîãî ðèíêó (íàö³îíàëüíîãî, 
ðåã³îíàëüíîãî òîщî), ó ïåðшó ÷åð-
ãó – â³ä äîñâ³ä÷åíîñò³ òà ф³íàíñîâîї 
ãðàìîòíîñò³ ñïîæèâà÷³â, їх äîñâ³äó 
ñïîæèâàííÿ ñòðàхîâèх ïîñëóã.

Òàêèì ÷èíîì, îö³íюâàííÿ ìîæå 
зä³éñíюâàòèñÿ ëèшå â êîíòåêñò³ 
êîíêðåòíèх ðèíêîâèх зàâäàíü, щî 
ïîñòàюòü ïåðåä êîíêðåòíèìè ñòðà-
хîâèìè êîìïàí³ÿìè, äåðæàâíèìè 
ðåãóëÿòîðàìè ñòðàхîâèх ãàëóзåé ³ 

Ðèñ. 1.3. Ï’ÿòèð³âíåâà GAP-ìîäåëü ÿêîñò³ ïîñëóã
Cêëàäåíî: çà [9]
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Споживацький 
досвід клієнта

Очікувана якість 
послуги

Сприйнята 
якість послуги

Сприйняття очікувань клієнта 
керівництвом сервісної компанії

Переведення сприйняття послуги 
клієнтом у стандарти якості надання 

послуги (здійснюється керівництвом сервісної компанії)

Надання послуги відповідно 
встановленим критеріям якості

Маркетингові комунікації 
з клієнтом 

(формують його очікування)

Критерії якості 
надання послуги:

1. Матеріальність
2. Надійність
3. Чуйність
4. Переконливість
5. Співчуття (емпатія)
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ö³ëèìè íàö³îíàëüíèìè ñòðàхîâèìè ðèíêàìè. Уðà-
хîâóю÷è âñå âèêëàäåíå, ïðåäñòàâëÿєòüñÿ äîö³ëü-
íèì ïðîâåäåííÿ àíàë³зó óêðàїíñüêîãî ñòðàхîâîãî 
ðèíêó, ïðîбëåì éîãî ðîзâèòêó â êîíòåêñò³ äîñÿã-
íåííÿ ïîзèòèâíèх ф³íàíñîâèх ðåзóëüòàò³â ÷åðåз 
ðîзбóäîâó ÿê³ñíîãî ñòðàхîâîãî зàхèñòó ñïîæèâà-

÷³â. Âèзíà÷åííю ñó÷àñíèх ïðîбëåì зàбåзïå÷åííÿ 
äîñòàòíüîї ÿêîñò³ ñòðàхîâîãî зàхèñòó â Уêðàїí³, à 
òàêîæ àíàë³зó ïðàêòè÷íèх ï³äхîä³â, щî зàñòîñîâó-
юòüñÿ â³ò÷èзíÿíèìè ñòðàхîâèêàìè äëÿ îö³íюâàí-
íÿ ÿêîñò³ íàäàâàíèх ïîñëóã, ïðèñâÿ÷åíî íàñòóïí³ 
äîñë³äæåííÿ àâòîðà. 
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ÒÅÎÐÅÒÈЧÅÑÊÈÅ ПÎÄХÎÄЫ Ê ÎÖÅÍÈÂÀÍÈЮ ÊÀЧÅÑÒÂÀ ÑÒÐÀХÎÂЫХ ÓÑËÓÃ

Ðåçþìå
Сòàòüÿ ïîñâÿщåíà ïðîбëåìå âыбîðà îïòèìàëüíых ìåòîäîâ àíàëèзà è îöåíêè ñòðàхîâых óñëóã äëÿ ñòðàхî-
âых êîìïàíèé Уêðàèíы. Пðîâåäåíî òåîðåòè÷åñêîå îбîбщåíèå è ñèñòåìàòèзàöèÿ ñîâðåìåííых ïîäхîäîâ 
ê îöåíêå êà÷åñòâà ñòðàхîâых óñëóã. Бîëüшåå âíèìàíèå óäåëåíî òàêèì ïðèêëàäíыì èíñòðóìåíòàðèÿì, 
êàê ìåòîäèêà NPS è SERVQUAL. Пðåäñòàâëåíы ìîäåëè è ìåòîäèêè îöåíêè êà÷åñòâà ñòðàхîâых óñëóã. 
Êëþ÷åâыå ñëîâà: ñòðàхîâîé ðыíîê, ñòðàхîâîé ïðîäóêò, ñòðàхîâàÿ óñëóãà, êà÷åñòâî ñòðàхîâîé óñëóãè.

Maltseva V. V.
Lugansk Taras Shevchenko National University

THEORETICAL APPROACHES TO THE APPRAISING OF THE QUALITY 
OF THE INSURANCE SERVICES

Summary
The article dedicated to the problem of choosing optimal models and analysis methods to assess of insurance 
services for insurance companies of Ukraine. Was made the theoretical generalization and systematization 
of modern approaches to evaluating the quality of insurance services. Much attention is given to such 
instruments like methods of NPS and SERVQUAL. Presented models and methods of evaluation of quality 
insurance services. 
Key words: insurance market, insurance product, insurance service, the quality of the insurance service.


