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* napraviti teorijsku analizu bankarskog proizvoda;

* objasniti tradicionalno nasuprot suvremenom bankarskom proizvodu;

* pojasnifi ulogu | znataj marketinga u bankarstvu;
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Sazetak

Glavna svrha ovoga rada je ispitati i utvrditi utjecaj pojedinih faktora kvalitete na zadovoljstvo
i lojalnost klijenata u bankarskom sektoru. Osiguravanje visokog stupnja zadovoljstva klijenata
i ostvarivanje dugorofnog odnosa predstavlja klju¢ uspjeha u suvremenom bankarskom
poslovanju. Razina zadovoljstva klijenata banaka se razlikuje, tako da je mjerenje zadovoljstva
klijenata iznimno vazno. Zadovoljni klijenti troSe viSe, a i time su skloni isprobavanju novih
paketa i usluga. Profitabilno poslovanje ne moze postojati bez zadovoljstva klijenata, posebno
u usluznim djelatnostima Siguran put prema postizanju tog cilja jest komunikacija, osluskivanje
miSljenja i potreba klijenata. Rad opisuje kako percipirana kvaliteta bankarskih usluga utjece
na zadovoljstvo i lojalnost klijenata, prema tim uslugama. Banke bi trebale poboljsati kvalitetu
svojih usluga i viSe paznje posvetiti zadovoljstvu svojih potrosaca. U radu je provedeno
istrazivanje kako bi se stekao dojam o navikama korisnika usluga bankarskog sektora i dobile
povratne informacije o njihovim navikama, problemima i stupnju zadovoljstva. Istrazivanje se
fokusiralo i na dobivanje uvida u koristenje digitalnih kanala, prije svega bankomata i Internet
i mobilnog bankarstva, te analize da li su ti kanali nadmo¢niji od osobnih odlazaka u poslovnice

banke.

Rezultati istrazivanja su pokazali kako vecina korisnika koristi digitalne kanale, i ne posjecuje
redovito poslovnice banaka. Takoder, istraZivanje je pokazalo visoku kvalitetu usluge koju
korisnici dobivaju u poslovnicama od zaposlenika, a kao kljucan faktor u dobivanju novih i
zadrzavanju postojecih korisnika, pokazao se faktor dostupnosti bankomata koji je temelj u

donoSenju odluke od strane korisnika.

Kljuéne rije€i: poslovanje banaka, zadovoljstvo, lojalnost, vrijednosti bankarskih proizvoda

i usluge.



Summary

The main purpose of this paper was to examine the impact of individual quality factors on
customer satisfaction and loyalty in the banking sector. Ensuring a high level of customer
satisfaction and achieving a long-term relationship is the key to success in modern banking.
The level of customer satisfaction of banks varies, so measuring customer satisfaction is
extremely important. Satisfied customers spend more, and thus tend to try new packages and
services. A profitable business cannot exist without customer satisfaction, especially in the
service industry. The paper describes how the perceived quality of banking services affects
customer satisfaction and loyalty to these services. Banks should improve the quality of their
services and pay more attention to the satisfaction of their customers.

The paper conducted a study in order to get an impression of the banking sector users' habits
and to get feedback on their habits, problems and level of satisfaction. The research also focused
on gaining insight into the use of digital channels, most notably ATMs and Internet and mobile
banking, and analyzing whether these channels are superior to going to the bank’s outlets.
Survey results show that most users use digital channels and do not regularly visit bank
branches. Also, the research showed the high quality of service that customers receive at branch
offices from employees, and as a key factor in gaining new and retaining existing customers,

the factor of ATM availability was found to be the basis for customer decision making.

Keywords: bank operations, satisfaction, loyalty, values of banking products and services.
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1. UvOD

Pojava suvremenog bankarstva u kombinaciji s novom tehnologijom lagano zauzima mjesto
tradicionalnom poslovanju banaka. Suvremeno poslovanje banaka lagano ulazi u sferu lakSeg i
prakti¢nosti bankarskog poslovanja. Ovaj se moderni moze biti nova i uvjerljiva strategija
privlacenja i zadrzavanja klijenata samim time i privlac¢enje novih. Informacijska tehnologija
pomogla je bankama da se nose s izazovima koje je postavilo novo doba. Tehnologija pruza

bankama nova sredstva, ali i nove izazove s kojima se moraju nositi.

Financijske institucije se vise nego u vec€ini drugih industrija oslanjaju na prikupljanje, obradu,
analizu 1 pruzanje podataka kako bi se zadovoljile potrebe klijenata. S obzirom na vaZnost
informacija u bankarstvu, nije iznenadujuc¢e da su banke medu prvim kupcima tehnologije
automatizirane obrade podataka. Banke su Zeljne rasta, a jedan od glavnih odgovora za
postizanje ovog cilja je privlacenje novih klijenata, jacanje odnosa s klijentima i fokusiranje na
specifi¢ne potrebe klijenata. Dakle, povecanje usluge kupcima je investicija prioritet broj jedan

za banke u cijelom svijetu.

S obzirom na to da je banka tu zbog svojih klijenata, zadovoljstvo klijenata je jedan od klju¢nih
ciljeva svake banke i temelj za daljnji rast i razvoj. Vazno je znati kolika je zadovoljstvo kupaca
povezana s novim bankarskim uslugama, kako bi banke imale smjernice za daljnji razvoj
usluga, kako bi vidjeli $to je korisniku vazno, $to kupac vidi kao najvecu korist tih usluga i koji
su nedostatak. Znati §to korisnik smatra glavnim prednostima vazna je smjernica za daljnji
razvoj proizvoda, odnosno pokazati u kojem smjeru proizvod treba razvijati 1 Sto korisnik
smatra nedostatkom prilikom koriStenja novijih bankarskih usluga, vazno je znati kako biste ih

uklonili u daljnjem razvoju proizvoda i stekli povjerenje korisnika.

Banke bi trebale stalno raditi na poboljSanju uslugama i zadovoljstvom svojih kupaca, jer
zadovoljstvo postojecih kupaca ne samo da vodi lojalnosti, ve¢ je i dobra promocija tih usluga.
Uz to, banke bi trebale raditi na promicanju tih usluga osobno, poput izravno u samoj banci
podruZznice, jer kako je anketa pokazala da je najveci broj korisnika saznao za ove usluge u

poslovnici banke.

Ovaj oblik promocije omogucava potencijalnom korisniku da dobije viSe informacija 0
proizvodu 1 njegovim funkcionalnostima, na taj se nacin korisniku moze objasniti 1 kako se
koristi usluga i koje su njegove prednosti u odnosu na tradicionalne bankarske usluge te na taj

naéin moze umanjiti otpor korisnika na ove usluge, odnosno povecavaju broj korisnika.



1.1. Problem rada

U ovom diplomskom radu poblize ¢e se opisati utjecaj bankarskih proizvoda usluga na
zadovoljstvo 1 lojalnost korisnika u bankama. Suvremeno poslovanje 1 odrzavanje
konkurentnosti zahtjeva fleksibilnost, inovacije, obrazovan kadar, unapredivanje znanja,
moguc¢nost prilagodbe, poboljsanje kvalitete itd. Bankarstvo je vrsta poslovanja koja je u
stalnom porastu dugi niz godina, jer banke moraju stalno teziti ve¢oj konkurentnosti, boljoj

trzis$noj poziciji te vecoj profitabilnosti, zbog konstantnog povecéanja broja banaka i usluga.

Pravilno pozicioniranje i visoka kvaliteta su uvjeti koji se moraju zadovoljiti na putu ka uspjehu.
Bankarski sektor predstavlja vaznu kariku svakog gospodarstva, te banke predstavljaju vaznu
ulogu u procesu gospodarskog rasta i drustvenog razvitka. Najvaznije funkcije banaka su
raspolozivost kredita i obavljanje platnog prometal. Kvaliteta usluge je jedna od najée3ée
izu¢avanih podru¢ja u marketingu usluga, te se je pokazala kao najznacajniji faktor u

odredivanju konkurentske pozicije na trzistu.

Kvaliteta usluge se tumaci kao percipirana kvaliteta, §to znaci da klijenti donose sud o kvaliteti
usluge. Percipirana kvaliteta usluge se moze definirati kao generalni sud ili stav povezan sa
koristenjem usluge?. Kvaliteta je visedimenzionalan, tokom vremena promjenjiv koncept,
kojega je teSko definirati, izmjeriti 1 opisati. Suprotno teSko¢ama mjerenju kvalitete usluge,
nezadovoljstvo je lako i jednostavno prepoznati, jer korisnici koji su nezadovoljni brzo prelaze
konkurentu, a studije su pokazale da privlacenje novih korisnika koSta Sest puta vise od

zadrZavanja postojecih.

Pozitivna razlika izmedu percepcije 1 ocekivanja rezultira zadovoljstvom korisnika, dok
nezadovoljstvo nastaje kada su oCekivanja veca od percipirane kvalitete usluge. U posljednje
vrijeme, tendencija je narocito u bankarstvu da se zadovoljstvo korisnika radije promatra u
kontekstu Zivotne vrijednosti klijenta, nego da se fokusira na pojedine transakcije. Nesumnjivo,
najvazniji element marketin§kog miksa, od uobicajene Cetiri, su znacajke i prednosti koje banka

nudi kroz svoje usluge.

! Randheer K., Al-Motawa A. A., Vijay P. Jr. (2011), Measuring Commuters’ Perception on Service Quality
Using SERVQUAL in Public Transportation, International Journal of Marketing Studies, 3(1), str. 21
2 Renganathan R., Balachandran S., Govindarajan K. (2012), Customer perception towards banking sector:

Structural equation modeling approach, African Journal of Business Management, 6(46), str. 11426



Vazno je naglasiti prilikom razmatranja proizvoda i njegove strategije da potrosac kupuje
korist, a ne proizvod sam po sebi®. Usluga ée biti uspjesna samo ako su prednosti koje nudi
korisne za korisnike. To je upravo ono S$to vrijednost koju banke daju ovisi o kategoriji i
karakteristikama korisnici. Na primjer, poslovni korisnici bankarskih usluga zahtijevat ¢e da
banka upravlja njihovim pla¢anjima, zajmovima te ih savjetuje, dok ¢e privatni korisnici vidjeti
korist u odabiru banke samo ako im banka pruzi prikladan nacin upravljanja prihodima i

rashodima putem teku¢ih racuna i kreditnih kartica®.

1.2. Predmeti i ciljevi rada

Temeljni predmet ovog rada je utvrditi kako kvaliteta bankarske usluge, odnosno njezini
odredeni ¢imbenici utjecu na zadovoljstvo i lojalnost klijenata u bankama. Kako bi se ovaj
predmet mogao ostvariti potrebno je analizirati povezanost zadovoljstva klijenata i kvalitete
bankarskih usluga, te dodatnih vrijednosti koje banke nude; utvrditi razinu zadovoljstva
klijenata bankarskim uslugama, te preporuciti moguca unapredenja bankarskih usluga u cilju
povecanja zadovoljstva klijenta. Takoder, prikazati kroz istrazivanje dublje upoznavanje s
prirodom veze izmedu zadovoljstva korisnika i ljubaznosti, kao i susretljivosti zaposlenika na
stvarnoj podlozi bankarskih usluga u Hrvatskoj na primjeru Addiko banke. Koncept
zadovoljstva, a samim time i lojalnosti nastojati ¢e se dodatno utvrditi ispitivanjem utjecaja
organizacijom, koli¢inom i prostornom rasprostranjeno$¢u poslovnica, bankomata te osobnih
varijabli zaposlenika (profesionalnost, znanje, susretljivost, ljubaznost, to¢nost informacija). U
sklopu diplomskog rada nastojati ¢e se utvrditi pozitivna ili negativna veza na relaciji

zaposlenik - poslovnica - zadovoljstvo - lojalnost.

U svrhu obrade ovog rada provedeno je empirijsko istraZivanje prikupljanjem i analizom
primarnih podataka. Osnovni skup istrazivanja su bili klijenti Addiko bank d.d. koja za potrebe
poslovanja kontinuirano provodi istrazivanje po pitanju zadovoljstva svojih klijenata.
Istrazivanje je provedeno od 08. srpnja 2019. godine do 08. listopada 2019., unutar redovitih

aktivnosti unaprjedenja kvalitete bankarske usluge dobivanjem povratnih informacija od

3Phan C. A., Nham P. T. (2015), Impact of Service Quality on Customer Satisfaction of Automated Teller Machine
Service: Case Study of a Private Commercial Joint Stock Bank in Vietnam, Business: Theory and Practice, 16(3),
str. 280

4 Radojevié¢ P., Marjanovi¢ D. (2011), Kvalitet usluga u bankarstvu: nesaglasnosti, odrednice i istrazivacke tehnike

za unapredenje kvaliteta, Bankarstvo, 7/8, str. 34



klijenata. Istrazivanje se obavljalo unutar identificiranja percepcijske razine kvalitete,
zadovoljstva i lojalnosti klijenata bankarskih proizvoda. Svrha ovoga istrazivanja je definiranje
smjernica za podizanje cjelokupne kvalitete, dobivanjem povratnih informacija od samih
klijenata. Primijenjeni upitnik za potrebe ovog diplomskog rada, a u sklopu istrazivanja se

sastojao iz Cetiri dijela:

e karakteristike ispitanika (spol, godina studija, smjer, nacin studiranja).
e pet tvrdnji za mjerenje percepcije kvalitete od strane klijenata,
e deset tvrdnji za mjerenje zadovoljstva klijenata,

e jedanaest tvrdnji za mjerenje lojalnosti klijenata.

U drugoj, trecoj 1 Cetvrtoj grupi pitanja se koristila petostupanjska Likertova ljestvica, gdje
su Klijenti trebali dati svoju razinu suglasnost (1-uopce se ne slazem, 5-u potpunosti se slazem)
uz pitanja zatvorenog tipa. Prva grupa pitanja je vezana za karakteristike klijenata: njihov spol,

dob, obrazovanje, visinu primanja.

Cilj rada je utvrditi i ustanoviti utjecaj razlic¢itih dimenzija kvalitete usluge na zadovoljstvo
klijenata u bankarstvu. Samim time, kako klijenti banaka percipiraju kvalitetu u svojoj banci i
kako je on povezan sa zadovoljstvom 1 lojalnoséu. Zbog evidentne potrebe za boljim
razumijevanjem nacina na koji bankarska industrija razli¢itim instrumentima politike usluga
mozZze utjecati na razinu percipirane kvalitete usluga i sveukupno zadovoljstvo svojih korisnika,

glavni ciljevi ovoga diplomskog rada su sljede¢i:

e Identificirati kljuéne faktora zadovoljstva, tj. elemenata usluge banaka koji imaju
dominantan znafaj za formiranje sveukupnog zadovoljstva korisnika na primjeru
Addiko banke;

e Stvaranje podloge za odredivanje prioriteta poboljSanja na podrucju kvalitete usluga i
donosenje odluka o alokaciji i realokaciji resursa s ciljem maksimiziranja zadovoljstva
korisnika usluge (poslovnica, digitalni kanal Netbanking i mbanking) te nacin
poboljsanja usluge korisnicima.

e Kovantifikacija profesionalnosti, to¢nosti informacija, susretljivosti i ljubaznosti
djelatnika, odnosno pojedinih elemenata usluge na povecanje sveukupnog zadovoljstva

korisnika.



1.3. [Istrazivacke hipoteze

U svrhu obrade zadane teme, ovaj rad polazi od sljede¢ih radnih hipoteza koje Ce se
dokazati ili opovrgnuti:
Hipoteza H1: Izostanak poslovnica i prevelika udaljenost poslovnica ne predstavlja problem
korisnicima banke sve dok imaju alternativne kanale (bankomat, Netbanking, mbanking).

ObrazloZenje hipoteze HI: Suvremena tehnologija, odnosno bankomati i internet
bankarstvo(Netbanking, mbanking) u svakom trenutku omogucava transakcije domaceg i
medunarodnog platnog prometa bez obzira na vrijeme, te evidenciju stanja i prometa po
racunu. Usluge internet bankarstva dizajnirane su kako bi korisnicima osigurale maksimalnu

efikasnost i optimalizaciju, odnosno dostupnost poslovnici.

Hipoteza H2: Niska razina ljubaznosti i susretljivosti bankarskih djelatnika utjeCe na

zadovoljstvo korisnika banke i odluku o promjeni banke.

ObrazloZenje hipoteze H2: Sredisnja dimenzija u poimanju kvalitete kao koncepta suvremene
bankarske industrije u cijem se sredistu nalazi korisnik, su individualni zahtjevi korisnika od
bankarskog proizvoda. Shodno tomu, razina kvalitete se ogleda u stupnju ispunjenja tih
subjektivnih zahtjeva prilikom konzumiranja bankarskog proizvoda. S obzirom da je ovdje rije¢
o subjektivistickom pristupu poimanja kvalitete, u kojemu je naglasak na individualnosti
preferencija te heterogenosti ocekivanja i mogucih svrha koristenja, moguce je da postoji
znacajan nesklad izmedu onoga Sto banka Smatra kvalitetom, [ onoga S$to korisnici
proizvoda/usluga smatraju kvalitetom pri cemu je temeljna spona susretljivost, tocnost

pruzanja informacije i ljubaznosti djelatnika.



1.4. lzvori i metode prikupljanja podataka

Da bi se ostvarili ciljevi i dokazale ili opovrgnule hipoteze ovog diplomskog rada, potrebno
je prikupiti adekvatne informacije i podatke a za njihovo prikupljanje koristeni su razliciti izvori
i metode prilikom njegovog pisanja. Buduéi se rad sastoji od empirijskog i teorijskog dijela, za
empirijski dio rada koristiti ¢e se metoda primarnog istrazivanja (field research), za teorijski
dio rada koristiti ¢e se pak metoda sekundarnog istrazivanja, metoda istrazivanja za stolom
(desk research).

Sekundarni izvori podataka. Podatci za sekundarno istrazivanje temeljit ¢e se na dostupnim
izvorima kao $to su domaca i strana literatura, odgovarajuée znanstvene i stru¢ne literature,
Casopisa, baza podataka i ostalih internetskih izvora, koji sluze kao temelj za izgradnju
konceptualne teorijske podloge.

Induktivna metoda sustavna primjena induktivnog nacina zakljucivanja kojim se na temelju
analize pojedinacnih ¢injenica dolazi do zaklju¢ka o opéem sudu, od zapazanja konkretnih
pojedinac¢nih slu¢ajeva dolazi do opéih zakljucaka.

Metoda analize ras¢lanjuje sloZzene misaone tvorevine (pojmovi, gledista, zakljucci) na njihove
jednostavnije sastavne dijelove i elemente te izucava svaki taj element zasebno 1 u odnosu na
druge dijelove.

Metoda sinteze. Suprotno postupku analize, postupak znanstvenog istrazivanja putem spajanja
dijelova ili elemenata u cjelinu, te sastavljanje jednostavnih misaonih tvorevina u slozZene i
sloZenih u jos sloZenije.

Statisticka metoda. Pomocu statisti¢ke metode analiziramo pojave koje nas okruZuju na nacin
da preko grafikona i izraCunatih pokazatelja otkrivamo njihove strukture, karakteristike i
zakonitosti u pojedinim vremenskim intervalima. Za analizu i prikaz dobivenih podataka
koristit ¢e se Excel u kojem ¢e biti izradeni 1 svi potrebni grafikoni kako bismo Sto bolje
prikazali dobivene rezultate.

Metoda dokazivanja je misaono-sadrzajni postupak kojim se utvrduje istinitost pojedinih
spoznaja, stavova ili teorija. Prilikom dokazivanja traze se pretpostavke koje odredenu hipotezu

trebaju dokazati.

Primarna metoda provedba metode putem online anketnim upitnikom. Predstaviti ¢e rezultati
istrazivanja o kvaliteti bankarskih usluga, ¢ije usluge prvenstveno koristi klijent, o zadovoljstvu
potrosaca tim uslugama, te o njihovom povjerenju. Istrazivanje ¢e se provesti anonimnom

anketom, koja ¢e biti postavljena online, te ¢e ispitanici biti nasumi¢no odabrani. Anketni
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upitnici 1 pitanja biti ¢e izradeni na $to jednostavniji i1 precizniji nacin kako bi se ispitanicima

olaksalo ispunjavanje ankete, a kako bismo opet dosli do nama bitnih i preciznih informacija.

1.5. Struktura rada

Rad je podijeljen u Sest poglavlja koji su medusobno povezani. Uz standardni uvodni dio i

zakljucak sastoji se jo$ i od teorijskog i empirijskog dijela.

U Sazetku se autor u nekoliko recenica (na hrvatskom i engleskom jeziku) dotaknuo teme i

spomenute su najvaznije ¢injenice, te je dan popis kljucnih rijeci.

Slijedi Uvod u kojem je pobliZe opisan razlog odabira teme, predmet i ciljevi rada. Isto tako,

ovaj dio sadrzi izvore i metode prikupljanja podataka i opis strukture i sadrzaja rada.

Nakon toga, slijedi drugo poglavlje pod nazivom Teorijska analiza bankarskog proizvoda u
kojem je razraden pojam i definicija bankarstva, uloga i znacaj u suvremenom poslovanju,
samousluzno bankarstvo, o globalizaciji i medunarodnom bankarstvu te finalno o marketingu

bankarskih proizvoda.

Zadovoljstvo potrosaca bankarskih proizvoda naziv je tre¢eg poglavlja i objasnjeno je kako se

kreiraju vrijednosti za potrosace, definira i mjeri zadovoljstvo potrosaca.

Lojalnost potrosaca bankarskih proizvoda kao osnova razvoja marketing odnosa naziv je
cetvrtog poglavlja, a definira strategiju zadrzavanja postojecih potroSaca, primjenu programa
lojalnosti, efekte zadrzavanja postoje¢ih potroSaca i ulogu i znacaj preporuke za razvoj

marketing odnosa u bankarstvu.

Pretposljednji dio rada i najvaZniji dio ovoga rada je metodologija i rezultati istraZivanja. U
ovom poglavlju opisan je uzorak istraZivanja 1 nacini prikupljanja podataka, kao 1 ciljevi

istrazivanja te su postavljene hipoteze i prikazani rezultati i zakljucak istrazivanja.

U posljednjem poglavlju iznesen je zakljucak. Na kraju rada nalazi se popis literature, popis

slika i tablica te prilozi.
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2. TEORIJSKA ANALIZA BANKARSKOG PROIZVODA

Financijske usluge su u Sirokom smislu, aktivnosti povezane s prodajom novca, koje se
nude kupcima i kupcima, a povezane su s financijskom vrijednoS¢u usluga. Te usluge nude
banke, osiguravaju¢a drusStva, druStva za izdavanje kreditnih kartica, uzajamni fondovi,
brokerske kuce, burze, leasing kompanije itd.®> Banke su financijski posrednici koji prikupljaju
besplatne gotovine po razli¢itim osnovama, i plasiraju ih u razli¢itim oblicima, posebno kroz
dodjelu zajma i kupnju vrijednosnih papira, to jest, pruzaju druge vrste bankarskih usluga ili

obavljaju financijske i druge transakcije za svoj radun, u cilju stvaranja prihoda ili profita®.

Banke djeluju na dva trziSta: na trziStu poslovne i osobne potroSnje. S marketinSkog stajalista
bankarske usluge mogu se definirati kao usluge uravnoteZenja financijskih resursa na
raspolaganju korisnicima i njihovih potrebama za ovom imovinom, to jest za sigurnosti
financijske bilance za korisnike’. Dakle, banke ukljuéuju mobilizaciju besplatnih nové&anih
sredstava, ulaganje za svoje kupce i posredovanje na financijskim trzistima. Uz usluzne
djelatnike, vidljivo bankarsko osoblje ukljuCuje i one zaposlenici s kojima kupci stupaju u

kontakt prije, za vrijeme i nakon postupka usluge.

U to svakako ulazi Saltersko osoblje u bankama, ali i zastitarsko osoblje, parking osoblje ili
slu¢ajni susret s ostalim osobljem zaposlenim u banci tijekom obavljanja odredene usluge.
Bankarsko osoblje moze imati znacajan utjecaj na percepciju kvalitete procesa usluge, posebno
zato $to korisnici, u bilo kojoj prilici, ¢esto se nalaze u prostoru u kojem se pruzaju usluge.
Nevidljivi dio usluZznog sustava sastoji se od pravila, propisa i procesa na kojima se temelji
poslovanje u banci®. Ti su elementi, nevidljivi za korisnike, od najveée vaznosti za oblikovanje

usluznog programa iskustva medu korisnicima usluga.

5 Caruana, A. (2002), Service Loyalty: The Effects of Service Quality and the Mediating role of Customer
Satisfaction, European Journal of Marketing, 36(7), str. 819

6 Albarg A. N. (2013), Applying a SERVQUAL Model to Measure the Impact of Service Quality on Customer
Loyalty among Local Saudi Banks in Riyadh, American Journal of Industrial and Business Management, 3(8), str.
700

" Duncan E., Elliot G. (2004), Efficiency, Customer Service and Financial Performance Among Australian
Financial Institutions, The International Journal of Bank Marketing, 22(5), str. 337

8 Jovin S. (2011), Ljudski potencijal u procesu pruzanja usluge u finansijskim institucijama, Skola biznisa, 4, str.
165
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To su ¢imbenici kao §to su zahtjevi koje korisnici moraju postaviti upoznati, politike kojih se
zaposlenici moraju pridrzavati, postupke kojih se moraju pridrzavati sigurnosti ili drugih
razloga. Cesto je problem i negativno iskustvo tijekom postupka usluge koje se mozZe pokrenuti
utjecajima nevidljivog dijela i oni su presudni za oblikovanje korisnikovog nedostatka dojmovi
1 osjecaji. Suvremeni bankarski trendovi zahtijevaju da se koncept procesa usluge prosiri na
interakciju korisnika s besplatnim pozivnim centrima, bankomatima u vlasnistvu banke i web
stranicama. Ovaj rad pokriva i moguénosti koje nudi e-bankarstvo. Zadnje dvije moguénosti
odnose se na odluke kupaca o samoposluzivanju, temeljene na novim tehnologijama. Poglavlje
rada koje slijedi bavi se osnovnim pojmovima i definicija vezanih za banke i bankarski sektor

usluga sa naglaskom na suvremeno bankarsko poslovanje.

2.1. Pojam i definicije bankarskog proizvoda

Prije samog definiranja bankarskog proizvoda treba se prije svega definirati pojam
banke. Banka je institucija koja se bavi prikupljanjem sredstava, plasiranjem sredstava te
pruzanjem financijskih usluga®. Banka je definirana kao institucija, a ne kao financijska
institucija jer banke danas nisu samo ograni¢ene na financijsko poslovanje nego su i prosirile
svoje usluge izvan klasi¢nih okvira. Bankovni proizvod, u suvremenom bankarstvu oznacava
svaku aktivnost, odnosno transakciju banke po nalogu njezinih komitenata koja se temelji na

sve vecoj primjeni informati¢ke tehnologije'®.

Bankovna usluga moze se definirati kao usluga ili paket usluga koji banka nudi kupcu za
odabrano ciljno trziste!!. Ponuda banke je u osnovi usluga, bilo kakvo zadovoljstvo ili nivo
zadovoljstva korisnika usluga $to dolazi od obavljanja usluga, a ne vlasniStva nad robom.
SloZenost financijskog sektora 1 koncept pruZzanja usluga ¢ine problem definiranja bankarskih
usluga te je mnogo slozeniji od ostalih usluga. Svaku pojedina¢nu uslugu treba promatrati

zasebno i kategorizirati je kao zasebnu ponudu. Danas razlicite financijske organizacije nude

Randheer K., Al-Motawa A. A., Vijay P. Jr. (2011), Measuring Commuters’ Perception on Service Quality Using
SERVQUAL in Public Transportation, International Journal of Marketing Studies, 3(1), str.34.

10 Bala N., Sandhu H.S., Nagpal N. (2011) Measuring Life Insurance Service Quality: an Empirical Assessment
of SERVQUAL Instrument, International Business Research, 4(4), str. 176

1 Siam S., Gorji M. (2012), The measurement of service quality by using SERVQUAL and quality gap model,
Indian Journal of Science and Technology, 5(1), str. 1956
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oko 500 razli¢itih financijskih usluga?. Kada su u pitanju banke, uvodenje novih usluga jedan
je od izazova s kojim su banke susrecu. Problem uvodenja novih usluga neprestano je pod
pritiskom jake konkurencije, deregulacija i drasti¢ne tehnoloske i ekoloske promjena koje prate
bankarsko i financijsko trziste. Razvoj novih bankarskih proizvoda moze se promatrati u okviru
Ansoffove matrice rasta, koja se odnosi na pruzanje postoje¢ih usluga postoje¢im
konkurentima, nude¢i postojeée usluge novim klijentima, nude¢i nove usluge postojeéim

konkurentima i diverzifikaciju razvoj novih usluga za nove kupce®®.

Medu najvaznijim znagajkama financijsko bankarskih usluga su'*

e fiducijarna odgovornost,

e kontinuitet usluge,

e nedjeljivost (simultanost) proizvodnje i potro$nja usluga,
e nematerijalnost usluge,

e trajanje potroSnje,

e uvjetna potrosnja.

e varijabilnost (heterogenost) usluge.

Primjena novih tehnologija u bankarstvu ubrzala je skradivanje vremena za izvrSenje
transakcija i nametnulo potrebu za pove¢anom standardizacijom pojedinih operacija u procesu
globalizacije bankarstva (npr. SWIFT). Posljedica toga je specijalizacija u pogledu izvrsavanja
odredenih transakcija tj. kreiranja bankovnih proizvoda (npr. odobravanje pojedinog oblika
kredita). U suvremenom bankarstvu ¢itav spektar bankovnih proizvoda ¢ine transakcije vezane
za kupovinu dionica, investicijskih certifikata, poslove swap aranzmana i tzv. derivata na

financijskom trzistu®.

12 Chakravarty S. (2003), Relationships and individual’s bank switching behavior, Journal of Economic
Psychology, 25(4), str. 21.

13 Renganathan R., Balachandran S., Govindarajan K. (2012), Customer perception towards banking sector:
Structural equation modeling approach, African Journal of Business Management, 6(46), str. 11436.

14 Phan C. A., Nham P. T. (2015), Impact of Service Quality on Customer Satisfaction of Automated Teller
Machine Service: Case Study of a Private Commercial Joint Stock Bank in Vietnam, Business: Theory and
Practice, 16(3), str. 283

15 Brady M. K., Cronin Jr. J. and Brand R. R. (2002), Performance-only Measurement of Service Quality: A
Replication and Extension, Journal of Business Research, 55(1), str. 27.
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Suvremeni Kriterij specijalizacije banaka sve viSe polazi od tipa bankovnog proizvoda Koji
najbolje odrazava njezinu poslovnu aktivnost. Jedan od novih spletova proizvoda i usluga, koje
su banke zapocele nuditi u devedesetim godinama 20. stoljeca, a sigurno ¢e ga nastaviti razvijati
i u slijede¢im desetlje¢ima, poznat je pod nazivom samouosluzno bankarstvo. Pojam
samousluzno bankarstvo u ovome radu znaci koriStenje novih tehnoloskih rjeSenja u
bankarskome sektoru, kojima se omogucuje da izvan vremenskih i prostornih granica, §to ih je
uspostavilo tradicionalno bankarstvo, korisnici samostalno i uz pomo¢ raCunalne mreze

obavljaju novéane transakcija (novim distribucijskim kanalima)®®.

Najrasirenije su usluge samousluznoga bankarstva usluge bankomata, EFTPOS, bankomat-
mjenjacnice, usluge Telebankinga, Home Bankinga, Internet Banking, usluge preko SMS,

Mpay i sl.t

Novi bankarski proizvodi i usluge:

e E-bankarstvo stedi vrijeme, energiju i hovac. Zahvaljuju¢i ovom proizvodu, na primjer,
bez odlaska u banku, moze se zavrsiti cijeli postupak od podnoSenja zahtjeva za
odobrenje do dozvoljenog minusa do jedne godine®®,

e Financijski konzalting,

e Financijski leasing,

e Gotovinski zajam

e Custody poslovi,

e Kreditne kartice

e Medunarodni faktoring 1 forfaiting

e Mobile banking obavljanje bankarskih poslova u¢inkovito i u pokretu te je moguée
putem mobilnog telefona, koju banka nudi kroz potpuno besplatnu aplikaciju . Na ovaj
je nacin je moguce besplatno placati raCune, mijenjati novac po posebnoj internetskoj
stopi. Takoder, korisnici imaju uvid u stanje i promet ra¢una i kartica. Moguc¢ je i prijenos

novca izmedu ra¢una bez pomoci blagajne. Mobilno bankarstvo predstavlja segment

16 Bloemer, J. (1998). Investigating Derivers of Bank Loyalty: The Complex Relationship Between Image, Service
Quality and Satisfaction, International Journal of Bank Marketing, 16(7), str. 276

17 Marinkovié¢ V., Seni¢ V. (2012), Analiza elemenata kvaliteta usluga u korporativnom bankarstvu, Ekonomski
horizonti, 14(1), str. 17

18 Bala N., Sandhu H.S., Nagpal N. (2011) Measuring Life Insurance Service Quality: an Empirical Assessment
of SERVQUAL Instrument, International Business Research, 4(4), str. 190.
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samousluznog bankarstva koji se najvise razvija, posebno u visokotehnoloSkom razvoju
zemalja. Prognoze govore da ¢e ubudué¢e mobilno bankarstvo, odnosno sustavi placati
mobilnim telefonima, prema broju korisnika prevladati broj korisnika, interneta i platnih
kartica.

Tekuci rac¢un glavni je bankarski proizvod.

Banke svojim klijentima pruzaju mnogo razli¢itih elektronickih bankovnih usluga koje

mozemo podijeliti na elektroni¢ki novac i elektronic¢ki prijenos sredstava. O suvremenom

bankarstvu, i samousluznom bankarstvu govoriti ¢e se u nastavku.

2.2. Uloga i znacaj bankarstva u suvremenoj privredi

Tehnologija u bankarstvu u danasnje vrijeme ima sve veci znacaj u poslovanju banaka iz

razloga Sto se danas sve transakcije mogu provesti putem Interneta i bankomata dok Klijenti

viSe ne moraju c¢ekati duge redove u bankama kako bi platili jedan racun ili podignuli novac.

Trendovi u modernom bankarstvu:

a)

b)

Elektronicko bankarstvo; Razvojem internetskih tehnologija bankarski sektor dosao je
na ideju zasnivanja distribucije novih bankarskih proizvoda i usluga, iz ¢ega se ,,rodilo*
internet bankarstvo. Osim $to internet bankarstvo svojim prednostima uvelike pomaze
radu banaka, ono osigurava izvrSenje usluga korisnicima u svako vrijeme i na svakom
mjestu.

Kvaliteta u bankarstvu; Znacajni pokazatelji kvalitete usluga koje pruzaju banke mjeri
se vremenom Cekanja klijenata na pruZanje Zeljene usluge, te brojem stranaka koje
odustaju od ulaska u banku zbog dugih repova cekanja. Nezadovoljan klijent najlosiji
je rezultat rada i djelovanja banakal®. Slijedom navedenog, veliki trud ulaze se u
poboljsanje kvalitete usluga, koja podrazumijeva profesionalnost i komunikativnost
osoblja s kojima Kklijenti dolaze u kontakt, davanje to¢nih i jasnih informacija, te kratko
¢ekanje u redovima. Jedna od bitnih zada¢a menadZzmenta u bankarstvu je uocavanje
nezadovoljstva klijenata i upravljanje kvalitetom i ugradnja kvalitete u sve pore

poslovanja u svrhu zadovoljenja potreba klijenata i postizanja misije i vizije same

19 Severovié K., Zajdala N., Cvetkovié¢ Sostarié¢ B. (2009), Konceptualni model kao alat za upravljanje kvalitetom

bankarskih usluga, Ekonomski vjesnik, 22(1), str. 160.
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organizacije, no u danasnjim uvjetima gotovo je nemoguce bez koristenja adekvatnih
alata i tehnika za identificiranje postojeéih nedostataka i eliminiranje buduéih®.

c) Upravljanje bankarskom strategijom; Razumjeti sadasnje i buduce potrebe klijenata i
znati ih ispuniti 1 nastojati nadmasiti njihova ocekivanja, zadatak je svake uspjesSne
ekonomije. Zbog toga banke u razvijenim ekonomijama nastoje organizacijski,
tehnoloski i informaticki preorijentirati svoje poslovanje na nacin da je u sredistu

poslovanja klijent.

2.2.1. Tradicionalno nasuprot suvremenom bankarskom poslovanju

Tradicionalno bankarstvo karakterizira decentralizacija i Siroka mreza poslovnica koje
nude proizvode i usluge. Za klijente je to znacilo da se moraju prilagoditi banci, bilo prilikom
odredivanja radnog vremena ili prilikom odabira proizvoda i usluga i cijena (kamate,
naknade)?!. Banke su obraéale paznju na promjene u izvjestaju o bilancu uspjeha, a ne na
potrebe i vrijednosti koje su klijentu potrebne. Zbog jacanja konkurencije i zbog nastalih
problema bankari su bili prisiljeni u€initi jedan korak dalje, pa su razvili prodajnu filozofiju,

koju karakterizira slijede¢i stav:

e gubitak trziSnoga udjela rezultat je pomanjkanja prodajnih napora,
e porast profitabilnosti dolazi od pojacanih promotivnih napora (prodaje),

e zaposlenici moraju biti motivirani i moraju biti nagradeni za povecéanje prodaje.

Polaze¢i od nabrojenoga menadzment banke, u nastojanju da popravi vlastiti trZi$ni poloZaj, pri
definiranju novih strategija posao definiraju kao “mi prodajemo bankarske proizvode”, pa
stavljaju pojacan naglasak na poveéanje prodaje i na prodajne aktivnosti?2. Moderno bankarstvo
karakterizira svojevrsna centralizacija koju omogucuje primjena novih tehnologija. Stvaranju
povoljnijih uvjeta za razvijanje modernoga bankarstva pridonosi i to da je svakim danom sve

veci broj informaticki pismenih ljudi, informatiziranih radnih mjesta i da su troskovi pruZzanja

2 Miiller, J., Sri¢a, V. (2005), Upravljanje odnosom s klijentima: primjenom CRM poslovne strategije do
povecanja konkurentnosti. Zagreb, Delfin-razvoj managementa str 119

21 Duraj B., Moci E. (2015), Factors Influencing the Bank Profitability — Empirical Evidence from Albania, Asian
Economic and Financial Review, 5(3), str. 473

2 Caruana, A. (2002), Service Loyalty: The Effects of Service Quality and the Mediating role of Customer
Satisfaction, European Journal of Marketing, 36(7), str. 811
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novih proizvoda i usluga sve nizi (ekonomija razmjera), Sto sve vecem broju klijenata
omogucuje njihovo koristenje. Tablica 1. donosi prikaz razlike izmedu tradicionalnog i
suvremenog nacina poslovanja banaka iz koje se moze uociti kako glavninu prihoda suvremeni
nacin poslovanja ostvaruje ne samo od kamata i naknada, ve¢ i od anuiteta, popusta, terminskih

transakcije te ostalih oblika kapitalizacije.

Tablica 1 Razlika izmedu tradicionalnog i suvremenog nacina poslovanja banaka

TRADICONALNO BANKARSTVO SUVREMENO BANKARSTVO
novCane transakcije prihod se ostvaruje ne samo od kamata i naknada, ve¢ i
od

osnova: anuiteti, dividende, popusti, zalagaonice,
terminske transakcije,
druge oblike kapitalizacije

decentralizacija i distribucija mreze grana raznovrstan portfelj ponuda proizvoda i usluga
banka je glavni nositelj bankarskih usluga centralizacija uzrokovana primjenom suvremenih
tehnologija
bankarska se funkcija gotovo iskljucivo svodi na depozit i trzisni koncept poslovne politike banaka
kredit
banka je neosjetljiva na konkurenciju jer je potraznja visoka razina bankarske etike i morala
mnogo puta ve¢a od
ponude
banka ne obraca puno paznje na potrebe klijenta moderna organizacija, tehnologija i kontrola poslovanja
banke
banka planira i provodi razvoj na spontani i proizvoljni jednaka zastita interesa i klijenata i banke
nacin
ponuda proizvoda i usluga koje banka nudi je uska odanost banci
naglasak je na propagandi i zasljepljivanju klijenata profesionalno bankarsko osoblje

umjesto na kvaliteti usluga
naglasak u razvoju je na broju organizacijskih dijelova | strateSsko upravljanje (stratesko upravljanje) cjelokupne
imovine
i bankarske obveze, kao i bankarski proizvodi
evidentirani u bilan¢noj i vanbilan¢noj evidenciji banke

diverzifikacija poslovanja dovodi do Sirenja bankarstva
na druge
nebankarske aktivnosti
klijent zna $to hoce i znat ¢e prepoznati banku koja ¢u muy|

to najbolje pruziti, - odluke o proizvodima/uslugama
nikada ne oblikovati bez suradnje s klijentom
naglasak se stavlja na istrazivanje trZiSta

zaposlenici se intenzivno poucavaju radi unaprjedenja
vjestina u pruzanju usluga klijentima
Izvor; Babi¢-Hodovi¢, V. (2012.) Marketing u bankarstvu, Sarajevo, Ekonomski fakultet.

Usporeduju¢i moderno bankarstvo s tradicionalnim bankarstvom ocitima su se pokazale bitne
razlike. Nove poslovne filozofije banaka, iz kojih proizlaze nove strategije, karakterizira
orijentacija prema Klijentu, za razliku od tradicionalnoga bankarstva, kada su banke bile

orijentirane same na sebe. Zbog porasta zivotnoga standarda stanovniStva Sirom svijeta i zbog
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porasta konkurencije u globalnim razmjerima, promjene u poslovnim filozofi jama banaka bile
su neizbjezne. Premda je ve¢ napravljen veliki iskorak, proces prijelaza s tradicionalnoga na

novi pristup klijentima jos je u tijeku, kako u razvijenim, tako i u tranzicijskim zemljama.

2.2.2. Samousluzno bankarstvo

Suvremeni tempo zivota i razvoj tehnologije izuzetno su utjecajni na razvoj bankarstva.
U uvjetima sve veéih institucionalnih, organizacijskih i funkcionalnih promjena u bankarstvu
Su sve vise izrazene potrebe za koriStenjem informacijskih sustava u bankama proaktivne
trziSne orijentacije banke, uvijek usredotocene na izgradnju dugotrajnih partnerstava s
klijentima koji su u fokusu interesa. Dostupnost razliCitih, prilagodljivih 1 konkurentnih
bankovnih proizvoda i usluga uz uporabu suvremenih tehnologija postaje osnova danasnjeg

bankarstva i drustva.

Proces inovacija bankarskih proizvoda i usluga sve vise dobiva na znacaju deregulacijom
financijskih sustava i prisutnost sve veée konkurencije na financijskim trzistima®3. Banke u
razvijenim financijama sustavi sve vise nude klijentima integrirane pakete financijskih usluga.
Usredotocenost na klijenta, stalna komunikacija s klijentima, zaokruZena ponuda modernih
proizvoda, visoka kvaliteta usluge, kontinuirana inovativnost i profesionalnost zaposlenika

kljuéni su ¢imbenici za Sirenje uspjeha i razvoja poslovanje banaka.

Jedan od novih mjesavina proizvoda i usluga koje su banke pocele nuditi u 1990-ima 20.
stolje¢a, a sigurno ¢e ga nastaviti razvijati i u narednim desetlje¢ima, poznato je kao
samoposluzivanje bankarstvo. [zraz samousluzno bankarstvo znac¢i upotrebu novih tehnoloskih
rjeSenja u bankarstvu sektor koji im omogucuje pomicanje izvan vremenskih i prostornih
granica koje su ih uspostavile klijenti tradicionalnog bankarstva zaraduju vlastiti novac

koriste¢i ra¢unalnu mrezu transakcije (novi kanali distribucije)?.

Samousluzno bankarstvo je najéeS¢e Bankomat, EFTPOS, bankomati, zatim Telebanking,

Internet bankarstvo, SMS, Mpay i sli¢ne usluge. Modeli samousluznog bankarstva®®:

B Lee, M. C. and Hwan, I.S. (2005), Relationships among Service Quality, Customer Satisfaction and
Profitability in the Taiwanese Banking Industry, International Journal of Management, 22(4), str. 637.

24 Marugi¢, M., Vranesevié, T. (2001), Istrazivanje trzi$ta. Zagreb, Adeco.str.99

% Randheer K., Al-Motawa A. A., Vijay P. Jr. (2011), Measuring Commuters’ Perception on Service Quality
Using SERVQUAL in Public Transportation, International Journal of Marketing Studies, 3(1), str. 25
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e Model ,,nizih troskova usluga®.
e Model ,,stru¢njaci za odredene poslove®,

e Model upravljanja odnosima s kupcima,

Dvije su alternativne bankarske strategije2®:

e kombinacija strategije samoposluzivanja i razvoja mreze poslovnica (Saltera), Sto bi
zajedno omogucilo u€inkovitije pruzanje Sirokog spektra bankarskih proizvoda i usluga
velikom broju klijenata sa specifi¢nim potrebama.

e strategija nizih cijena usluga koja ukljucuje koriStenje Interneta ili telefona za
komunikaciju;

Bankarstvo je na kraju dvadesetoga i na pocetku dvadeset prvoga stolje¢a u gotovo svim
zemljama Sirom svijeta prolazilo i prolazi kroz znacajne promjene. Kao i svaki drugi
gospodarski sektor, tako se i bankarski sektor oblikuje pod utjecajem razli¢itih vanjskih i

unutarnjih ¢imbenika koji utjeCu na organizacijsku strukturu banak.
Kljuéni ¢imbenici za samousluzno bankarstvo su?’:

e Banke (kvaliteta usluge, obrazovano osoblje).
e Internet (dostupnost, brzina, cijene),
¢ Populacija (informaticke vjestine, financijska snaga),

e Vlade (odgovarajuce zakonodavstvo, digitalni obracunski sustav).

Veliki izazov s kojim se bankarstvo danas suocava jest ubrzani tempo promjena zahtjeva i
preferencija potroSaca koji je u najvecoj mjeri pod utjecajem tehnoloskih noviteta. Nove
tehnologije temeljene na samousluznim platformama omogucuju jos neposrednije poslovanje
te ¢e od novih klijenata, poput milenijalaca ili generacije Z (rodeni 1995.) stvoriti prvu
bezgotovinsku generaciju. Generaciju od koje ¢e vec¢ina 2020. godine krociti na trziste rada 1

koja od banaka ve¢ sada ocekuje sasvim drugaciju uslugu?®.

2 Babi¢-Hodovié, V. (2012.) Marketing u bankarstvu, Ekonomski fakultet, Sarajevo, str.70

27 Albarg A. N. (2013), Applying a SERVQUAL Model to Measure the Impact of Service Quality on Customer
Loyalty among Local Saudi Banks in Riyadh, American Journal of Industrial and Business Management, 3(8), str.
705.

28 |bid.
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9.

Samousluzno bankarstvo omoguéilo je klijentima?

e clektronicko pla¢anje (mogucénost koriStenja usluga elektronickog placanja bez dolaska
u banku - sustav: 24 x 7),

e kontrolu stanja i prometa ra¢una u ra¢unima u stranoj valuti i stranoj valuti,

e koristenje faksova, glasovnih poziva, SMS poruka, bankomata,

e koriStenje interneta (web i e-posta),

e korisStenje kalkulatora kamata,

e kreditne podatke,

e pregled nerealiziranih ¢ekova,

e pregled teCajeva,

e prijenos sredstava s jednog racuna na drugi bankovni racun, ukljucujuci konverzija
valuta,

e razmjene transakcija,

e uvid u potrosnju s platnim karticama,

e zakljucavanje kartice ako je izgubljeno ili ukradeno.

Inovacije bankarskih usluga u samousluznom baknarstvu ukljucuju®’:

e posebni financijski softver,

e pozivne centri,

e sustave kuénog i uredskog bankarstva (Kuéno bankarstvo i Tele ban),

e virtualna mjesta.
Regija se prvenstveno bavi upotrebom bankomata na bankomatima i platnim karticama. Broj
izdanih platnih kartica u stalnom je porastu i znatno se povecava trend potraznje po kreditnim
karticama na Stetu bankovnih zajmova banaka. Samousluzno bankarstvo omogucava brze

izvrSenje transakcija, donosi manje cekanja u Salter sali banke. Najnovija tehnologija

2Amoah-Mensah A. (2010), Customer Satisfaction in the Banking Industry: a Comparative Study of Ghana and
Spain, PHD thesis, Universitat de Girona. Appannan S., Doraisamy B., Xin Hui T. (2013), Customer Perception
on Service Quality of Commercial Banks: A Case Study in Penang, Malaysia, Academic Research International,
4(5), str. 459

%0 Duncan E., Elliot G. (2004), Efficiency, Customer Service and Financial Performance Among Australian

Financial Institutions, The International Journal of Bank Marketing, 22(5), str. 333
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predstavlja ustedu troskova. Takoder je prikladno da porezne vlasti odustaju od nacina plac¢anja

u gotovini.
2.3. Globalizacija i medunarodno bankarstvo

U kontekstu globalizacije, koja karakterizira svjetske ekonomske procese na pocetku
21. stolje¢a, bankarstvo je duboko pod utjecajem politickih, ekonomskih, tehnoloskih i
demografskih promjena. Danas banke u industrijaliziranim i tranzicijskim zemljama razvijaju
nove proizvode 1 usluge pomocu racunalnih mreza, koje su pomaknule vremensku i prostornu
granicu tradicionalnog bankarstva i znacajno olakSale prijenos sredstava. Na kraju 20. i
pocetkom 21. stoljeca bankarstvo je dozivjelo znacajne promjene u gotovo svim zemljama
svijeta.
Kao 1 svaki drugi gospodarski sektor, i bankarski sektor oblikuju razli¢iti vanjski 1 unutarnji
¢imbenici koji utjecu na organizacijsku strukturu banaka. Medunarodno bankarstvo je posebna
znanstvena disciplina koja se u posljednje vrijeme isticala od bankarstva kao dio znanosti o
financijama®!. Inovacije u podru¢ju medunarodnog bankarstva ne ukljuduju samo pruzanje
novih i raznolikih usluga ve¢ i modernizaciju tehnike i tehnologije. Razvoj i primjena novih
tehnika i informacija tehnologije doprinose vecoj razini kvalitete bankarskih usluga i stvaraju

pozitivan imidz banke.

Moze se re¢i da informacijska tehnologija ima globalnu ulogu u osvajanju trziSne pozicije
banke i stvara konkurentsku prednost u odredenim segmentima. Uz poboljsanje tehnicko-
tehnoloskog oprema za bankarstvo dovela je do pojave razliCitih oblika financijskih inovacija.
Najznacajnija inovacija je otvaranje novih trzista, omoguceno deregulacijom financijskih
operacija (pokretanje trzista) financijsko trziste od velike drzavne i pravne kontrole)®2. Sigurno
je da tehnoloska inovacija, posebno informatizacija banaka pokrenula nove trendove u

bankarstvu.

3L Avkiran NK (1994), Developing an Instrument to Measure Customer Service Quality in Branch Banking,
International Journal of Bank Marketing, 12(6), str. 18.
%2 Lee, M. C. and Hwan, I.S. (2005), Relationships among Service Quality, Customer Satisfaction and

Profitability in the Taiwanese Banking Industry, International Journal of Management, 22(4), str. 648.
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Drugim rije¢ima, danas smo u fazi postupnog prijelaza sa tradicionalnog bankarstva u e-
bankarstvo i uporabe elektroni¢kog novca. Globalni bankarski sustav vise je od ,.krvotoka*
svjetske ekonomije, a sastoji se 0d3:

¢ medunarodne financijske institucije koje ponekad nose ime banke,

e medunarodne multinacionalne banke,

E- bankarstvo je brz, efikasan i pouzdan sustav koji omoguc¢ava da se putem interneta pristupi
banci neovisno od vremena rada banke. KoriStenje kapaciteta interneta poprimilo je posljednjih

godina ekspanzivne razmjere.

Tri su kljuéna faktora koja su dovela do ubrzanog razvoja medunarodnog bankarskog sustava®*:

a) Prvi faktor predstavlja brzi razvoj svjetske trgovine i stvaranje multinacionalnih
korporacija.

b) Drugi faktor znacajan je za rast dobiti koju banke ostvaruju od svojih aktivnosti na
podrucju globalnog investicijskog bankarstva, poslovanja sa stranim vrijednosnim
papirima i plasmana svojih portfelja izvan drzavnih granica.

c) Tre¢i faktor je postojanje trzista eura-dolara. Eurodollari predstavljaju depozite na
ameri¢kim racunima koji se prenose bankama izvan SAD-a, Europe i drze u dolarskim
depozitima, koji su vise od 90% orocenih depozita i vise od polovice su depozitni
certifikati s dospije¢em od 30 dana ili vige®.

Automatizacija transakcija u bankarstvu na malo dugo je bila odlagana zbog toga §to je
vrijednost prosjecne transakcije je bila relativno mala. Prije samo desetak godina cijene
neophodne opreme i infrastrukture za formiranje platnih sustava na malo bile su toliko visoke
da bi troskovi za obradu jedne transakcije u novoformiranim sustavima bili ve¢i od vrijednosti
same transakcije. Razvoj informacijske i komunikacijske tehnologije, medutim, ve¢ danas
omogucava automatizaciju transakcija u bankarstvu na malo uz prihvatljive troskove po jednoj
transakciji. Za tehnologizaciju bankarstva na malo, dakle, od klju¢nog su znac¢aja trendovi u

informacijskoj i komunikacijskoj tehnologiji: uporaba javnih kompjutorskih mreza (prije svega

33 Duncan E., Elliot G. (2004), Efficiency, Customer Service and Financial Performance Among Australian
Financial Institutions, The International Journal of Bank Marketing, 22(5), str. 319

3% Brady M. K., Cronin Jr. J. and Brand R. R. (2002), Performance-only Measurement of Service Quality: A
Replication and Extension, Journal of Business Research, 55(1), str. 31.

% Marugi¢, M., Vranesevié, T. (2001), Istrazivanje trzista. Zagreb, Adeco.str.110
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interneta), kao i razvoj i primjena metoda kriptografije. Trendovi u informacionoj i
komunikacionoj tehnologiji, kao §to je smanjenje troskova racunarske obrade podataka, razvoj
digitalne bezi¢ne komunikacije, standardizacija i sl., utjeCu na smanjenje cijena kompjutorske

i komunikacijske opreme, ¢ime se smanjuju troskovi po jednoj transakciji u bankarstvu na malo.
Promjene na trzistima financijskih usluga:

e deregulacija bankarskih aktivnosti,

e formiranje univerzalnih banaka,

e globalizacija financijskog trzista,

e internacionalizacija bankarstva (regulacija bankarskih aktivnosti na medunarodna
razina),

e koncentracija banaka (postupci spajanja i preuzimanja),

e privatizacija i sekuritizacija,

e tehnologija bankarskih poslova,

e transformacija banaka iz tradicionalnog depozitnog kredita institucije bankama

kompletne usluge.

Milijuni financijskih transakcija dogadaju se neprestano diljem svijeta. U globalnom
bankarstvu deponenti pohranjuju svoja sredstva u globalnim valutama u podruznicama
globalnih banaka ili u offshore-financijskim centrima3®. Ovakav nacin poslovanja suprotan je
tradicionalnom nacinu u kojemu deponent u lokalnoj banci deponira sredstva u domacoj valuti.
globalna povezanost financijskih institucija omogucava razli¢ite kombinacije usluga. Tako npr.
banka iz Njemacke moZe dati kredit u americkim dolarima stanovniku Madarske, kamata na
takav kredit ne mora biti odredena lokalnom kamatnom stopom, nego stopom koja vrijedi na

medunarodnoj razini, poput LIBOR-a (London Interbank Offered Rate)®’.

3 Coetzee J., van Zyl H., Tait M. (2013), Perceptions of service quality by clients and contact-personnel in the
South African retail banking sector, Southern African Business Review, 17(1), str. 22.

37 Amoah-Mensah A. (2010), Customer Satisfaction in the Banking Industry: a Comparative Study of Ghana and
Spain, PHD thesis, Universitat de Girona. Appannan S., Doraisamy B., Xin Hui T. (2013), Customer Perception
on Service Quality of Commercial Banks: A Case Study in Penang, Malaysia, Academic Research International,
4(5), str. 468.
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Istovremeno lokalna banka moze dati zajam koji je vezan uz neku od globalnih institucija poput
EBRD-a (European Bank for Reconstruction and Development). Na globalnoj razini
egzistiraju razli¢ite vrste vrijednosnih papira; primjer su obveznice uz pomo¢ kojih se mogu
zaduzivati 1 drzave. Na trziStima kapitala egzistiraju vrijednosni papiri koji takoder mogu biti

globalnoga karaktera.

Kupnja i prodaja vrijednosnih papira dogada se simultano, klikom misa ili telefonskim
pozivom. Financijska trziSta imaju globalni karakter (National Association of Securities
Dealers Automated Quotation System (dalje u radu NASDAQ ), koji je postavljen 1971. godine,
ili europska inacica ESDAQ koja je uspostavljena 1996. godine®. Bankarstvo je na kraju
dvadesetog 1 pocetkom dvadeset prvog stoljeca u svim zemljama svijeta pretrpjelo znacajne
promjene i danas jo$ uvijek prolazi kroz znacajne promjene. Bankarski sektor oblikuju razli¢iti

utjecaji vanjskih i unutarnjih ¢imbenika koji utjecu na organizacijsku strukturu banaka.

Evoluirao je i svijet i usvojile su se nove tehnologije koje su pridonijele globalizaciji novcanih
tokova i razvoju financijskih organizacija. Primjena ovih tehnologija omoguéila je razvoj i
stvaranje novih proizvoda i usluga te promjena u strukturi i veli¢ini potraznje na trzistu
bankarskih proizvoda i usluga, koju je intenzivirala pritisak na svaku banku za povecanje

vlastite uc¢inkovitosti kako bi se povecala profitabilnost i opstanak trzistu.

Globalizacija u bankarstvu ocituje se u rastu medunarodnog bankarstva i udjela velikih banaka
na svjetskom trziStu, u najvecoj je mjeri rezultat njihovog nastojanja za ostvarivanjem $to vecih
prihoda. U tome su oduvijek najuspjesnije banke iz najrazvijenijih zemalja, pa ne ¢udi ¢injenica
da su nakon 1970-ih godina najve¢e medunarodne banke upravo iz SAD-S, Europe i Japana.
lako su i prije 1970-ih postojale internacionalne banke tek u tom razdoblju se pocinju
pojavljivati prve velike medunarodne banke u smislu u kojem ih danas poznajemo. U tom
razdoblju najvaznije medunarodne banke su bile iz SAD. One su u najve¢oj mjeri financirale

medunarodnu razmjenu i izravna strana ulaganja, posebice u JuZznu Ameriku.

% Lee, M. C. and Hwan, I.S. (2005), Relationships among Service Quality, Customer Satisfaction and

Profitability in the Taiwanese Banking Industry, International Journal of Management, 22(4), str. 635
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2.4. Marketing bankarskog proizvoda

Marketing financijskih usluga je jedinstvena i visoko specijalizirana vrsta marketinga.
Praksa oglasavanja, promocije i prodaje financijskih proizvoda i usluga je mnogo kompleksnija
od prodaje i usluga drugih sektora. Marketing financijskih usluga moze se smatrati jedinstvenim
iz razloga $to je samo financijsko trziSte i njegovo okruzenje veoma konkurentno i izuzetno

kompleksno. Nekoliko je ¢imbenika koji su oblikovali dana$nje financijsko trziste i stvorili
39

snaznu potrebu za marketingom u financijskim institucijama, a to su

e Ekonomske shage
e Lojalnost potrosaca
e Regulacija

e Tehnologija.

Jedan od klju¢nih zadataka suvremene banke predstavlja pronalazenje puteva i metoda za
ostvarenje odrzive konkurentske prednosti na sve konkurentnijim financijskim trzistima. Uloga
marketinga u ovom zadatku je izrazito bitna, naro€ito u podru¢jima njegove uspjesne
implementacije i izgradnje bankarske kulture i kvaliteta bankarskih usluga. Marketing u
bankama kao financijskim usluznim organizacijama lagano se razvija. Ako podemo od toga da
klijent predstavlja klju¢ni faktor poslovanja i najvrjedniju imovinu banke, njegovo zadovoljstvo

pruzenom uslugom predstavlja najvazniji zadatak banke*.

Razvoj marketinga u bankarskim institucijama posjeduje niz specifi¢nosti proisteklih iz
karaktera usluga koje pruzaju ove ustanove. Naime, za razliku od drugih proizvoda i nekih

usluga, bankarske usluge imaju odredene specifi¢nosti, koje bi se mogle svesti na sljedeée**:

e Bankarske usluge ne posjeduju individualnu specifi¢nost. Distribuirane iz centra bilo
koje banke one sve vise podsjecaju jedna na drugu. Individualna specificnost se izrazava

kroz posebne pristupe, a pod njim se podrazumijeva odabrani kanali distribucije, metode

% Ennew, C., Waite, N. (2007.) Financial Sevices Marketing, Butterworth-Heineman, Elsevier, Oxford.str 147
40 Babi¢-Hodovi¢, V. (2012.) Marketing u bankarstvu, Ekonomski fakultet, Sarajevo. str 237
41 Avkiran NK (1994), Developing an Instrument to Measure Customer Service Quality in Branch Banking,

International Journal of Bank Marketing, 12(6), str. 18.
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I sredstva propagande, na¢in unapredenja prodaje, veli¢ina i stru¢nost odbora banke i
dr.

e Bududi da je predmet usluge novac, vecina bankarskih usluga zasniva se na visokom
stupnju medusobnog povjerenja, iz ¢ega proistice da na formiranje i razvoj imidza u
velikoj mjeri utjece nacin ponasanja samih banaka.

e Neodvojivost proizvodnje i potrosnje kod bankarskih usluga ima jedan izuzetak, a to su
bankarske kreditne kartice.

e Neopipljiv i u elementima ugovora izraZzen karakter bankarskih usluga zahtjeva dodatna
pojasnjenja. Ne samo pruzatelj nego i korisnik usluga u ovoj vrsti ugovornog odnosa
mora biti upucen na relativno visok stupanj stru¢nog znanja ekonomije.

e Predmet usluge je novac i njegovi najrazlicitiji pojavni oblici (ziralni novac, gotovina i
sl.).

e Usluge koje se pruzaju pri ulaganju i kreditiranju sadrze elemenat vremena (ro¢nosti),
pri ¢emu su kupci ovih usluga suoceni sa striktno utvrdenim rokovima, dok se sami
poslovi ne sklapaju u jednom aktu.

e Zbog neopipljivosti, ove usluge se pruzaju u vidu elemenata ugovora, pa se u zavisnosti

od vrste i varijacija elemenata ugovora razvijaju i vrste usluga.

Kada se radi o financijskim institucijama, one naj¢es¢e konkuriraju na veoma Sirokim trziSnim
prostorima koja zahtijevaju razlicite usluzne koristi. Medutim, ovi trziSni prostori su uglavnom
podijeljeni na heterogene skupine*?. U tom slu¢aju su potrebne preciznije ciljne marketing
tehnike, koje zahtijevaju dijalog s manjim grupama potrosaca i identifikacija individualnih
potreba potroSaca. Sve viSe vodecih banaka se okrecu zadrzavanju postojecih potroSaca, kroz
razvijanje odnosa s njima, a zatim se posvecuje vecim marketing naporima za stjecanje novih

potroSaca ili zaustavljanju gubljenja potrosaca.

Trzi$na struktura se odnosi na profil trzista, koji pokazuje potroSacke percepcije raznih banaka
na osnovu znacajnih atributa bankarske usluge. Medutim, neophodno je istaknuti dvije
karakteristike bankarskog trzista. Jedna od naj znacajnih Karakteristika financijskih usluga

ogleda se u visokoj informacijskoj asimetriji izmedu kupca i prodavaga®®.

42 Babié¢-Hodovié, V. (2012.) Marketing u bankarstvu, Ekonomski fakultet, Sarajevo.str.111

43 Ennew, C., Waite, N. (2007.) Financial Sevices Marketing, Butterworth-Heineman, Elsevier, Oxford.153
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3. ZADOVOLJSTVO POTROSACA BANKARSKIH PROIZVODA

U bankarskom poslu veliki znacaj pridaje se zadovoljstvu klijenata. Klijenti zele
najbolju vrijednost za svoj novac. Pri tome ne Stede napore pri odaberu banke koja ¢e im pruziti
najbolju uslugu. Kad su Kklijenti zadovoljni bankom, imaju pozitivnu sliku o njoj koja traje sve
dok su oni zadovoljni. U ovom razdoblju kada su klijenti zadovoljni konkurenciji banke, tesko
je uvjeriti zadovoljne klijente da poc¢nu koristiti njihove usluge. Budu¢i da je zadovoljstvo
klijenata subjektivno, potrebno ga je poblize definirati, pa mozemo pretpostaviti da je to
misljenje ili stanje uma koje klijenti imaju o banke i da usporeduju s njihovim oc¢ekivanjima

koristeéi odredeni proizvod ili uslugu**.

Iskustva steCena upotrebom mogu premasiti o¢ekivanja, pa govorimo o zadovoljstvu, ili mogu
biti niza od ocekivanih, tada govorimo o nezadovoljstvu. Zadovoljstvo ukljucuje klijentov
pozitivan osjecaj koristenja proizvoda ili usluge, $to mu daje potvrdu da je napravio dobru
transakciju ili donio ispravnu odluku prilikom izbora izmedu razlicitih opcija. Zadovoljstvo
kupaca je njegov pozitivan ili negativan osjecaj o vrijednosti koje je dobio uslijed koristenja

odredene ponude banke u specifi¢nim aplikativnim situacijama.

Visarazina zadovoljstva klijenta dovodi do odanosti banci i proizvodu ili usluzi, $to u konacnici
rezultira ponovnom kupnjom proizvoda®. Inovativno i agresivno financijsko okruzenje usluga,
deregulacija i privatizacija stvorili su visoko konkurentno okruzenje. Ove snage poti¢u banke
da razvijaju strategije usmjerene na potrosaca - klijenta. Kvaliteta usluge postaje krajnji faktor
koji razlikuje banke od konkurencije i osigurava njihov opstanak na trzistu. Jedan od nacina na

koji banke mogu ostvariti konkurentsku prednost je poboljsati kvalitetu usluga.

Najnoviji trend u mnogim usluznim djelatnostima istice kvalitetu kao nacin odrzavanja
konkurentskih prednosti. Mnogi autori smatraju izvrsnost usluge kljuénim oruzjem, isticuci
kako je kvaliteta usluge najbolja marketinska strategija u industriji*®. Zadovoljstvo je
relevantno prediktor lojalnosti. Zadovoljniji kupci imaju tendenciju da budu lojalniji i i

vjerojatno ¢e svoje zadovoljstvo prenijeti na druge potrosae. Navedeno poglavlje rada koje

4 Severovi¢ K., Zajdala N., Cvetkovié Sostarié¢ B. (2009), Konceptualni model kao alat za upravljanje kvalitetom
bankarskih usluga, Ekonomski vjesnik, 22(1), str. 147

45 Marusié, M., Vranesevi¢, T. (2001), IstraZivanje trziSta. Zagreb, Adeco.str.135

46Al-Khaddash H., Al Nawaset R., Ramadan A. (2013), Factors affecting the quality of Auditing: The Case of

Jordanian Commercial Banks, International Journal of Business and Social Science, 4(11), str. 222.
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slijedi bavi se pojmovima zadovoljstva potrosaca bankarskih proizvodima, na¢inima mjerenja

istrazivanja zadovoljstva i kvalitete bankarskim uslugama.

3.1. Kreiranje vrijednosti za potroSace u cilju postizanja zadovoljstva

potrosac¢a bankarskih proizvoda

Bankarski sektor vazan je aspekt usluznog sektora svake zemlje. Svaki gradanin,
poduzece, pa Cak i vladine institucije svakodnevno se susre¢u s bankarskim uslugama. Zbog
stalnih promjena u poslovnom okruzenju, mijenjaju se i ocekivanja korisnika bankarskih
usluga. Na taj nain svaka banka nastoji poboljsati kvalitetu svojih usluga i ispuniti sva
o¢ekivanja klijenata, pa ¢ak i nadmasiti ta ocekivanja. Podizanjem razine kvalitete banke

nastoje zadrzati svoje kupce i izgraditi odredenu razinu lojalnosti.

Na taj nacin, poboljSanjem kvalitete, svaka banka razvija svoje poslovanje. Zadaca sustava
kvalitete je poboljsati zadovoljstvo klijenata, poboljSanjem pruzanja usluga klijentima banaka,
stalnom uporabom usluga u toj banci u proSirenom obimu, istovremeno djelujuéi na njihovu
odanost*’. Cilj svake banke je odrzati zadovoljstvo klijenata, medutim, u praksi postoje
sluc¢ajevi kada se usluge ne pruzaju na pravi nacin. PotroSaci se zele smatrati pojedincima i Zele

jednostavna i u¢inkovita rjesenja.

Stoga se moze naglasiti da banka ima osjetljivu uslugu i tretiranje potroSaca kao vrijednih
resursa najvazniji faktor, koja utjeCe na zadovoljstvo potrosaca u banci. U tom smislu, ako
banke budu uspjesne, moraju poboljsati uslugu, uz cijenu njihove proizvodnje, 1 povecati
troskove®®. Postizanje visokog stupnja zadovoljstva i lojalnosti bankovnih klijenata predstavlja
vazno polje za upravljanje bankama. Kvaliteta interakcije najvaznija je odrednica zadovoljstva

korisnika, praéeno servisnim okruzenjem, pouzdanoséu i empatijom*®.

Dimenzije kvalitete usluge su ponaSanje zaposlenika, opipljivost i informaticka tehnologija.

Dimenzije pogodnosti usluge su odluka prakti¢nost, pristup pogodnostima, prakti¢nost

47 Bloemer, J. (1998). Investigating Derivers of Bank Loyalty: The Complex Relationship Between Image, Service
Quality and Satisfaction, International Journal of Bank Marketing, 16(7), str. 281

48 Rose, P. S. (2003.), MenadZment komercijalnih banaka, Zagreb, Mate. Str. 83

49 Puska A., Maksimovié¢ A., Fazli¢ S. (2015), Utjecaj kvalitete na zadovoljstvo i lojalnost studenata, Poslovna
izvrsnost, 9(2), str. 109
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transakcija, pogodnost pogodnosti i post benefit prakti¢nost>®. Emocije igraju znacajnu ulogu u
formiranju banke odnos s klijentima. Ti osje¢aji nastaju u tijeku komunikacija banke sa
klijentom i ne nastaju na temelju racionalnih razmatranja kupca, a pokazuju pozitivnu ovisnost
o duljini veze sa klijentom (Sto su ti osjecaji jaci i pozitivniji, to su trajniji odnos s ovim
klijentom). Bankari trebali usredoto¢iti se na ,,emocionalno bankarstvo® jer klijenti mjere

kvalitetu usluga putem dojmovi koje imaju u vezi s bankom.

3.2. Definiranje zadovoljstva potrosaca bankarskih proizvoda

Zadovoljstvo je osjecaj ugode ili razoCaranja koji rezultira usporedbom oc¢ekivanih i
stvarnih, tj. dobivenih vrijednosti proizvoda ili usluge®!. Jednostavno reeno zadovoljstvo je
rezultat korisnikove procjene proizvoda ili usluge koji je ispunio njegova ocekivanja i potrebe.
Najcesce definicija u marketingu usluga je ona kojom se usporeduju ocekivanja i percepcije
korisnika pri svakom susretu sa uslugom. Zadovoljstvo kupaca relativan je pojam i ocjenjuje se

uvijek u odnosu na standard. Zlatno pravilo se izrazava jednadzbom:

ZADOVOLJSTVO = PERCEPCIJA - OCEKIVANJA
iz Cega dalje proizlazi:
PERCEPCIJE > OCEKIVANJA = ZADOVOLJSTVO

PERCEPCIJE < OCEKIVANJA= NEZADOVOLJSTVO

Zadovoljstvo je dinami¢no, tijekom vremena se mijenja, a na njega utjecu veliki broj faktora,
pogotovo kada je u pitanju koriStenje usluge, za ¢iju je upotrebu ili formiranje iskustva potrebno
duze vrijeme. Tijekom ciklusa koriStenja usluge, korisnik ¢e mozda razviti viSe iskustava, od
kojih ¢e neka biti dobra a neka losa, a sve to utjeCe na kona¢no zadovoljstvo. Postoji niz

definicija zadovoljstva bankarskim proizvodima, navesti ¢e se neke od njih:

%0 Kimando L. N., Njogu G.W. (2012), Factors That Affect Quality of Customer Service in the Banking Industry
in Kenya: A Case Study of Postbank Head Office Nairobi, International Journal of Business and Commerce, 1(10),
str. 91

51 Chakravarty S. (2003), Relationships and individual’s bank switching behavior, Journal of Economic

Psychology, 25(4), str. 1
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Bankarska industrija, kao i svaka druga industrija intenzivirala je svoje napore da se
zadovolje potrosaci kroz pruzanje kvalitetnih usluga®?.

Mjera u kojoj se percipiraju performanse proizvoda, odnosno usluge i kako su te
percepcije u skladu s odekivanjima korisnika®.

Mozemo re¢i da zadovoljstvo predstavlja zbir oc¢ekivanja, koja se odnose na stupnju
podmirivanja potreba, zadovoljenju Zelja, rjeSavanju problema i zadovoljavanju
zahtjeva potrosaca. lako, postoji niz drugih definicija zadovoljstva pruzenom uslugom
ali najéesca je ona kojom se usporeduje ogekivanja i percepcija korisnika®*.
Zadovoljstvo je ocjenjivanje ukupne usluge te iskustvo s tom uslugom u proteklo

vrijeme®.

Faktori koji utje¢u na zadovoljstvo korisnika su®®:

Atributi uspjeha ili neuspjeha; dogode se kada usluga iznenadi korisnika svojim
izvedbom (mnogo boljom od oc¢ekivane ili mnogo losijom od oc¢ekivane), korisnici tada
tragaju za razlogom.

Drugi potrosaci su ¢lanovi obitelji i suradnici, formiranje zadovoljstva korisnika je ¢esto
pod utjecajem drugih osoba. Ljudi su drustvena bica, tako da u medusobnoj interakciji,
imaju jak utjecaj jedni na druge.

Emocije; kao primjer moze uzeti korisnika koji u proces usluzivanja u banci ulazi
frustriran zbog velikih guzvi na prometnicama. On ¢e zasigurno burnije reagirati ako
naide na red u banci, nego smirena osoba kojoj se ne Zuri.

Percepcija jednakosti ili pravednosti; nakon koriStenja usluge, korisnici ¢e se zapitati 0
naéinu na koji su bili tretirani. Klju¢na pitanja koja sebi postavljaju klijenti su: Je li je
cijena usluge bila poStena? Jesam li bio tretiran kao ostali korisnici? Odgovor na ova

pitanja Cesto predstavlja centralnu to¢ku odredivanja zadovoljstva ili nezadovoljstva.

52 Pavkovié A. (2004), Instrumenti vrednovanja uspjesnosti poslovnih banaka, Zbornik Ekonomskog fakulteta u

Zagrebu, 2(1), str. 187

58 Marinkovié V., Seni¢ V. (2012), Analiza elemenata kvaliteta usluga u korporativnom bankarstvu, Ekonomski
horizonti, 14(1), str.22.

 Duncan E., Elliot G. (2004), Efficiency, Customer Service and Financial Performance Among Australian

Financial Institutions, The International Journal of Bank Marketing, 22(5), str. 342.

%5 Radojevi¢ P., Marjanovi¢ D. (2011), Kvalitet usluga u bankarstvu: nesaglasnosti, odrednice i istraZivacke

tehnike za unapredenje kvaliteta, Bankarstvo, 7/8, str.59.
% Rose, P. S. (2003.), MenadZment komercijalnih banaka, Zagreb, Mate. Str. 52
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e Svojstva proizvoda predstavlja je kljucni faktor su vrijeme ¢ekanja i ljubaznost osoblja,
a kod online transakcije lakoca koriStenja sustava pri obavljanju transakcije u

poslovnici banke.

Slika 1. prikazuje percepciju zadovoljstva i lojalnost korisnika. Korisnici bankarskih proizvoda
danas su educirani i informirani viSe nego ikad ranije i posjeduju instrumente kojima
provjeravaju tvrdnje koje banka istice, te nastoje pronaci vrhunsku zamjenu. Oni izraCunavaju
koja ¢e im ponuda donijeti najvecu percipiranu vrijednost i u tom smjeru djeluju. Percipirana
vrijednost za korisnika bankarskih proizvoda opisuje razliku izmedu kupceve procjene svih
dobiti 1 svih troS8kova odredene ponude 1 percepcije mogucih alternativa. Ukupne troSkove za
korisnika bankarske usluge ¢ini skup troskova koje kupac ocekuje tijekom procjene, nabave,
energijski i psiholoski troSak. Prema tome, percipirana vrijednost za kupca temelji se na razlici

izmedu onoga $to kupac dobiva i onoga §to daje za razlicite moguce odabire (slika 1.)

KVALITETA
PROIZVODA I
USLUGE

Slika 1 Percepcija zadovoljstva i lojalnost korisnika

Izvor: Zeithml, V., A., Bitner, M., J., Gremler D., Services Marketing: intergrating costomer focus across the
firm, 5th ed., McGraw- Hill Irwin, 2009g., str 103

Ukoliko su percepcije klijenta vece ili jednake njegovim oéekivanjima, on ¢e biti zadovoljan
pruzenom uslugom i obrnuto. Budu¢i da potrosaci vrednuju proizvod temeljem velikog broja
obiljezja, svako od njih moze postati u kombinaciji s drugima osnova diferencijacije vlastitog

od konkurentskih proizvoda. Karakteristika zadovoljstva jest i ta da je zadovoljstvo interno po

32



svojoj prirodi. To znaci da zadovoljstvo mora funkcionirati na razini potroSacevog stanja
svijesti. Zaklju€uje se kako poslijekupovno zadovoljstvo potrosaca postaje izuzetno znacajno
podrugje interesa za marketare, podjednako kao i za trgovce i1 proizvodace. Dugoro¢ni poslovni
odnosi kao znacajna paradigma modernog marketinga je izravno povezana s kratkorocnim i

dugoro¢nim zadovoljstvom potroSaca.

3.3. Mjerenje zadovoljstva potrosaca bankarskih proizvoda

Tehnike istrazivanja zadovoljstva provode se u svrhu boljeg razumijevanja iskustva koje
kupci dozivljavaju koriste¢i proizvod, a takoder i njihovih oc¢ekivanja. Mjerenje zadovoljstva
kupaca ukljucuje prikupljanje podataka o njihovom zadovoljstvu. Informacije se pohranjuju i
analiziraju na razli¢ite nacine. Obi¢no se zadovoljstvo kupaca mjeri putem anketnih upitnika,
no ponekad oni nisu dovoljan pokazatelj pravog zadovoljstva, posto ono vuce sa sobom i

subjektivnu stranu koja je nemjerljiva upitnikom.

Zadovoljstvo se obi¢no mjeri da bi saznali da li na$ proizvod ispunjava odredene zahtjeve, je li
potrebna dorada, poboljsanje ili proizvod nema buducnosti na trzistu. Vazno je da razumijemo
odakle ,,izvire* zadovoljstvo ili ¢e rezultati pokazati da ono ne postoji ve¢ se radi o
nezadovoljstvu. Isto tako, osim samog proizvoda i njegovog sadrzaja, na zadovoljstvo uvelike
utjecu i ostali ¢imbenici koje poduzece samo ne moze kontrolirati. Na taj na¢in poduzec¢e moze
usmjeriti svoje cjelokupno poslovanje, prodajno osoblje, menadzment, eksterijer i interijer na
zadovoljstvo kupca. Moze se zakljuciti da postoji nekoliko razloga iz kojih se pristupa mjerenju

zadovoljstva, a oni su:

e kristalizacija podrucja poslovanja koje treba poboljsati

e mjerenje razine zadovoljstva kupaca

e odrzavanje kvalitete proizvoda koji namecu regulative

e reakcije kupaca kod uvodenja novih proizvoda na trZiSte

e zadrzavanje kupaca (veza na lojalnost).

Vrhovni menadzment je pokreta¢ mjerenja zadovoljstva, koji ukazuje na potrebu mjerenja
zadovoljstva. Oni donose odluku o tome da se mjerenje zadovoljstva provodi i odobrava finalnu

verziju upitnika Osoblje iz odjela marketinga i prodajno osoblje obi¢no je zaduzeno za
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sastavljanje upitnika, programa ili fokus grupa®’. Prodajno osoblje je svakodnevno u doticaju s
kupcima, pa su njegova misljenja i stavovi od neprocjenjive vrijednosti. Oni ¢e dati ideju o
tome kako kupci dozivljavaju odredeni proizvod i dati razloge zasto bi kupci s nekim

proizvodom izrazili zadovoljstvo, a s drugim nezadovoljstvo.
Neki od modela istrazivanja trziSta bankarskog sektora;

a) SERVQUAL

SERVQUAL je model koji se temelji na biljezenju jaza izmedu ocekivanja korisnika i
percipirane izvedbe usluge. SERVQUAL model, sastoji se od 44 tvrdnje kojima se mjere
ocekivanja 1 percepcije korisnika kroz pet dimenzija: opipljivost, pouzdanost, osjetljivost,
sigurnost i empatija®®. SERVQUAL model bavi se mjerenjem kvalitete usluge koji omoguéava
prepoznavanje najznacajnijih dimenzija kvalitete bankarskih i drugih usluga koje se koriste za
donoSenje odluke o odabiru banke i ocjenjivanje kvalitete njezinih usluga. To je
visedimenzionalna ljestvica koja sluzi za usporedbu percepcije potrosaca s ocekivanjima u
pogledu kvalitete usluge. Cilj ovog mjerenja je prepoznati i stvoriti na temelju kljucnih
dimenzija kvalitete marketinSke strategije i interaktivni procesi koji ¢e maksimizirati percepciju
visoke kvalitete i zadovoljstva kupaca, te stvoriti preduvjete za izgradnju dugoro¢nih odnosa i

lojalnosti kupaca®™.

b) SERPREF
SERPREF je model koji potencira u¢inak usluge, a ne odnos izmedu opaZanja i o¢ekivanja.
Ovaj model se sastoji od 44 tvrdnje koje ocjenjuju kvaliteta usluzivanja, namijenjen mjerenju

kvaliteta za usluge, ali nedostaje instrument koji bi mjerio kvalitete usluzivanja u bankarstvu.

57 Albarg A. N. (2013), Applying a SERVQUAL Model to Measure the Impact of Service Quality on Customer
Loyalty among Local Saudi Banks in Riyadh, American Journal of Industrial and Business Management, 3(8), str.
707.

%8 Parasuraman A, Zeithaml V. A. Berry L. L. (1988), A multiple item scale for measuring consumer perceptions
of service quality, Journal of retailing, 64(1), str. 12-40.

20Pavkovi¢ A. (2004), Instrumenti vrednovanja uspjesnosti poslovnih banaka, Zbornik Ekonomskog fakulteta u
Zagrebu, 2(1), str. 192.

%9 Bloemer, J. (1998). Investigating Derivers of Bank Loyalty: The Complex Relationship Between Image, Service

Quality and Satisfaction, International Journal of Bank Marketing, 16(7), str. 276
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c) BANKSERV | BANKOVNE LJESTVICE
Ispituje usporedba ocekivanja i izvedbe u jednoj skupini pitanja. BANKSERYV skala je mjerni
instrument za mjerenje kvalitete usluga, specijalno razvijen za bankarski sektor. Skala je nastala
u australskom bankarskom sektoru®®. BANKSERV mijeri kvalitetu usluge iz perspektive
klijenta koji posjecuje poslovnicu banke. BANKSERV skala je bankarskom sektoru
SERVQUAL prilagodena skala, koja se temelji na konceptu direktne usporedbe performansi s
o¢ekivanjima. Pocetni koncept skale je sadrzavao Sest dimenzija kvalitete usluge. Tri su
dimenzije preuzete iz SERVQUALA (pouzdanost, orijentiranost na potrosaca i susretljivost),
te su pored njih dodane kategorije ponasanje zaposlenih, komunikacija i dostupnost. Finalna

verzija ukljucuje Cetiri dimenzije®:

e Dostupnost adekvatnog broj $altera tijekom radnog dana. Navedene Cetiri dimenzije
sastoje se tj. mjere se putem pojedinaénih karakteristika broja dostupnih osobnih
bankara tijekom dana je zadovoljavajuci, broja otvorenih blagajni tijekom dana je
zadovoljavajuéi, brzina izvedbe usluge od strane osoblja, izraz iskrenog Zaljenja u
slu¢aju pogreske, kvaliteta savjeta o vodenju financija je dobra, osjecaj sigurnosti kada
se posluje sa osobljem, osoblje banke informira o stvarima koje korisnika zanimaju,
osoblje izvjeStava kada ¢e usluga biti izvrSena, osoblje pomaze smanjiti troSkove,
osoblje upoznaje s razli¢itim vrste dostupnih racuna i investicija, pristojnost Salterskog
osoblja, sposobnost osoblja da ispravi pogresku, sposobnost osoblja da se ispric¢a radi
svoje pogreske, uljudno pozdravljanje Salterskog osoblja kada klijent dode na red,
uredan izgled osoblja, znanje osoblja o proizvodima i uslugama koje nude je dobro,
zelja Salterskog osoblja da korisniku pomogne.

e Komunikacija ispunjavanja potreba klijenata, davanjem pravih financijskih savjeta i
pruzanjem usluge na vrijeme

e Kredibilitet odrzavanja povjerenja sa klijentom priznajué¢i pogreske i pravilnim
informiranjem klijenta

e PonaSanje zaposlenih i odgovornost, civilizirano ponaSanje i prezentacija osoblja u

poslovnici §to ¢e ostaviti dobar utisak na klijenta

80 Ramseook-Munhurrun P., Lukea-Bhiwajee S. D., Naidoo P. (2010), Service Quality in the Public Service,
International Journal of Management and Marketing Research, 3(1), str. 37
61 Rose, P. S. (2003.), Menadzment komercijalnih banaka, Zagreb, Mate. Str. 75
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d) BSQ (Banking Service Quality)
BSQ (Banking Service Quality) je instrument za mjerenje kvaliteta bankarskih usluga razvijen
u Kanadi na uzorku 115 korisnika usluga. Sadrzi 31 tvrdnju kojima se opisuje Sest dimenzija
kvaliteta (efikasnost, pristup ili dostupnost, cijena, opipljivi elementi, portfolio usluge i

pouzdanost)®?.

e) CARTER
Model instrument za mjerenje kvaliteta bankarskih usluga razvijen u Kuvajtu na uzorku od 360
korisnika, usuglasen sa islamskim zakonom. Sadrzi 34 tvrdnje kojima se opisuju Sest dimenzija
kvaliteta: uskladenost sa islamskim zakonima, sigurnost, pouzdanost, opipljivost, empatija i

odgovornost®,

f) CBSQ skala (Chines Banking Service Quality)
Instrument za mjerenje kvaliteta bankarskih usluga razvijen u Kini na uzorku od 259
financijskih menadZera. Namijenjen je mjerenju kvaliteta u korporativnom bankarstvu. Sadrzi
20 pari tvrdnji koje se odnose na Cetiri dimenzije kvaliteta: pouzdanost, kvaliteta, komunikaciju
i tehnologiju®®. Prikazani instrumenti namijenjeni su mjerenju kvaliteta bankarskih usluga i
upucuju na zakljucak da je primjena skala koje mjere kvaliteta usluga u bankarstvu pod jakim

uticanjem kulture 1 usluga u okruzenju.

g) KANO ili model atraktivna kvaliteta
Kod ovog modela prvo se vrsi segmentacija kvaliteta usluge po sustavu dva pitanja od kojih
odnosi se prvo na fizicko stanje, a na drugo na promatranje korisni¢kih usluga. Kroz prvo
pitanje utvrduje se odgovara li u¢inak usluge korisnikovo je misljenje dovoljno ili nedovoljno
udovoljiti njegovim potrebama, dok drugima pitanje odreduje koja razina zadovoljstva usluga

kod korisnika moze uzrokovati kod na temelju njegove percepcije o kvaliteti usluge®. Korisnici

62 Al-Khaddash H., Al Nawaset R., Ramadan A. (2013), Factors affecting the quality of Auditing: The Case of
Jordanian Commercial Banks, International Journal of Business and Social Science, 4(11), str. 214

8 Ramseook-Munhurrun P., Lukea-Bhiwajee S. D., Naidoo P. (2010), Service Quality in the Public Service,
International Journal of Management and Marketing Research, 3(1), str. 50.

8 Pugka A., Maksimovi¢ A., Fazli¢ S. (2015), Utjecaj kvalitete na zadovoljstvo i lojalnost studenata, Poslovna
izvrsnost, 9(2), str. 101

8 parasuraman A, Zeithaml V. A. Berry L. L. (1988), A multiple item scale for measuring consumer perceptions
of service quality, Journal of retailing, 64(1), str. 40.

20.Pavkovi¢ A. (2004), Instrumenti vrednovanja uspjesnosti poslovnih banaka, Zbornik Ekonomskog fakulteta u

Zagrebu, 2(1), str. 179
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usluga, ovisno o potrebi, mogu izraziti tri razlicite vrste zadovoljstva, koje razvrstani u osnovne
potrebe, ocekivane potrebe i atraktivan pribor. Osnovne potrebe ovise 0 znac¢ajkama koje usluga

mora ima prema oc¢ekivanjima korisnika, respektivno one kvalitete koje se podrazumijevaju.

Odsutnost nekih osnovnih znacajki usluge vodi izravno do nezadovoljstvo kupaca. ocekuje se
potrebe, temelje se na razumijevanju toga zadovoljstvo potrosaca razmjerno funkcionalnost
usluge. Tako primjena sintagme misljenja ,,Bolje je viSe™ pri zamisSljanju bankarstva usluge
mozZe povecati razinu zadovoljstva korisnika, samim time i takva usluga smatra se
kvalitetnijom®. Atraktivni dodaci su svojstva koja sadrzi i ¢ija bankarska usluga svrha da

ugodno iznenadi i odusevi korisnika.

Ovo su kvalitete usluge koje nadilaze rezultate potreba korisnika, §to on nije o¢ekivao u usluzi,
koja ¢e jos vise zadovoljavati njegove potrebe. Ovako provedec¢i Kano model u sveobuhvatnom
istrazivanju trziSta, Banke takoder mogu dobiti povezane informacije u kvaliteti bankarskih

usluga, koje su u nekim slucajevima izuzetno vazne za poboljSanje poslovanja.

h) POST-TRANSAKCIJSKO ISTRAZIVANJE

Mnoge banke koriste usluge ocjenjivanja postupaka usluge ili proizvoda kratkom anketom, a
na taj nacin nude poticaje za vrstu proizvoda 1 informacije koje mogu dobiti od klijenata. Podaci
ove prirode mogu se prikupljati i elektroni¢ki pomoc¢u ekrana dodirni zaslon preko kojeg
korisnik mozete brzo i lako snimiti svoje dojmovi o kvaliteti pruzene usluge. Novi korisnici
mogu pruZiti vazne podatke o onome zaSto privuceni da koriste usluge banke, ukljucujuéi,
informacije u vezi s ocjenama i radom banaka provedene promotivne aktivnosti. Dakle kod
otvaranja tekuceg raduna ili podnosenje zahtjeva za kreditnu ili platnu karticu. Sto se ti¢e
maloprodaje, novi korisnici se mogu zamoliti da ispune ankete vezane za njihove dojmove 0
banci. Te ankete takoder mogu biti sastavni dio standardni oblici bankarstva. Na temelju
informacije dobivene od novih korisnika banke moze odrediti koji poslovi bolje rade u odnosu

na konkurenciju.

i) FOKUS GRUPA

% Puska A., Maksimovié¢ A., Fazli¢ S. (2015), Utjecaj kvalitete na zadovoljstvo i lojalnost studenata, Poslovna
izvrsnost, 9(2), str. 119.
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Vjezbanje fokus grupa takoder moze biti koristan na¢in utvrdivanja na temelju Cega Kriteriji za
kupce ocjenjuju bankarske usluge zadovoljstvo usluge procesa. Ova tehnika predstavlja vrstu
kvalitativnog istrazivanja koje sastoji se od neformalne rasprave kod kuce, tema s odabranim
malim brojem sudionika, dijeljenje osobnih iskustava i misli i uklju¢iti se u kvalitetnu raspravu
0 tome moderator poti¢e i usmjerava. Glavna znacajka fokusne skupine, je prezentacija
osobnog pogleda i dolaska do vrijednih podataka interakcijom sudionika fokusne skupine.
Bankovno osoblje koje je svakodnevno u kontaktu sa svojim korisnicima usluga te pruzaju
informacije o kvaliteti i zadovoljstvu usluge. Kao glavno pravilo kod sastavljanja upitnika o
zadovoljstvu je da budu Sto kraci i anonimni. Pitanja u upitniku bi trebala biti izravna, jasna i

razumljiva, jednoznacna i kratka, nesugestivna.

3.4. Uloga povjerenja i privrZenosti potrosaca u stvaranju zadovoljstva i

lojalnosti potrosaca bankarskih proizvoda

Zadovoljstvo i odanost dva su koncepta koji su vrlo povezani. Ako je korisnik
zadovoljan uslugom, istu tu uslugu ¢e ponoviti. Cesto ponavljanje koristenja usluge u banci
prikazuje odanost klijenta, osobito ako obavlja bankarske usluge u samo jednoj banci. Vjerni
klijent ¢e prenijeti svoje pozitivne dojmove na druge korisnike i tako ,,0sigurati* nove kupce
bankama. Ovaj je korisnik otvoren je za suradnju, te obi¢no nije osjetljiv na promjene cijena,

zainteresiran je za nove usluge®’.

Osnovni zadatak svake banke je imati zadovoljnog klijenta, jer samo zadovoljan klijent moZe
postati lojalan. Stoga proizlazi definicija lojalnosti koja kaze da je lojalnost potro$aca duboko
je opredjeljenje za ponovnu kupnju preferiranog proizvoda ili usluge u buduénosti, unato¢
utjecajima okoline 1 marketinskim naporima konkurenata koji mogu potencijalno promijeniti

izvor opskrbe potrosaca®,

Pri definiranju lojalnosti, posebno kada je rije¢ o usluzi, bitno je ukljuciti i percepciju korisnika.
Ta percepcija stvara zadovoljstvo, odnosno nezadovoljstvo koriStenjem usluge. U slucaju

zadovoljstva dolazi do lojalnosti, dok ¢e nezadovoljni korisnik ubuduce koristiti drugu uslugu,

7 Chakravarty S. (2003), Relationships and individual’s bank switching behavior, Journal of Economic
Psychology, 25(4), str. 15
8 Pepur M. (2006), Kvaliteta usluga u bankarskoj industriji: koncept i mjerenje, Trziste, 18(1-2), str. 66.
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$to kod fizi¢kih proizvoda nije slucaj®®. Da bi se povedéala lojalnost kupaca, potrebno je
poboljsati kvalitetu usluge. Nema lojalnog korisnika bez zadovoljnog korisnika, a jedino je
zadovoljstvo povezano s kvalitetom’. Ta je odanost izravni rezultat zadovoljstva korisnika bez

upotrebe usluge bez oslanjanja na kvalitetu kao osnovnu odrednicu u procesu usluge.

Dakle, moguénost pruzanja usluge je velika kvaliteta koja ¢e zadovoljiti ili nadmasiti potrebe i
o¢ekivanja klijenata u bankarstvu, kao u ostatku usluzne ekonomije, osnove izgraditi
konkurentsku prednost. Bankama je potrebno §to viSe lojalnih klijenata, jer nije dovoljno
privucéi klijente u banku, potrebno ih je i zadrzati, pogotovo u danasnje doba gdje vlada velika
konkurencija. Da bi korisnik postao lojalan, potrebno je da njegove percepcije kvalitete usluge

banke premasuju njegova ocekivanja, odnosno da on bude kontinuirano zadovoljan uslugama.

Ono ¢emu bi zadovoljstvo treba pridonijeti je izgradnja potpune lojalnosti bankovnih klijenata
zadrzavanjem iste banke, bez obzira na konkurenciju, one ostaju klijenti te banke. Kupce
pogadaju promotivne poruke koje pokuSavaju utjecati na njihovu percepciju. Medutim, sustav
kvalitete je poluga koja spretava pokusaje utjecaja na zadovoljstvo kupaca’. Na ovaj je nacin

kvaliteta je najbolji alat za izgradnju osjecaja lojalnosti prema bankarskim klijentima.

Pozitivni motivi za izlazak i odlazak klijenata banke povezani su s atraktivnijim alternativama
koje nude konkurenti, dok su negativni motivi obi¢no povezani s nezadovoljstvom
financijskom institucijom i razinom pruzene usluge. Bankama je potrebno $to vise lojalnih
klijjenata, jer nije dovoljno da privuku klijente u banku, ve¢ ih je potrebno zadrzZati, posebno u

danasnje vrijeme u kojem postoji velika konkurencija.

Da bi klijent postao lojalan, njegova percepcija o kvaliteti usluge banke mora premasiti njegova
ocekivanja, odnosno trebao bi biti kontinuirano zadovoljan uslugama. Ono S§to treba uciniti jest
izgraditi potpunu odanost klijentima banke zadrzavanjem iste banke, bez obzira na marketinske

aktivnosti drugih banaka, oni ostaju klijenti te banke.

% Duraj B., Moci E. (2015), Factors Influencing the Bank Profitability — Empirical Evidence from Albania, Asian
Economic and Financial Review, 5(3), str. 483

7 Jovin S. (2011), Ljudski potencijal u procesu pruzanja usluge u finansijskim institucijama, Skola biznisa, 4, str.
160

L Phan C. A., Nham P. T. (2015), Impact of Service Quality on Customer Satisfaction of Automated Teller
Machine Service: Case Study of a Private Commercial Joint Stock Bank in Vietnam, Business: Theory and
Practice, 16(3), str. 289
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4. LOJALNOST POTROSACA BANKARSKIH PROIZVODA KAO
OSNOVA RAZVOJA MARKETING ODNOSA

Zadovoljstvo klijenta preduvjet je za stvaranje lojalnosti. Lojalnost klijenta utjece ne
samo na ugled i profit banke, ve¢ i na niz razlicitih elemenata poput privlacenja vise klijenata,
stjecanja konkurentskih prednosti, uvjeta rada u banci itd.”? Lojalni klijenti spremni su platiti
viSe 1 ostati lojalni banci koja zadovoljava njihove potrebe. Ne Zele riskirati da idu u banku ¢ija
je ponuda jeftinija. Marketing lojalnosti sveobuhvatan je pristup marketingu koji se temelji na
strateSkom upravljanju, gdje se banka fokusira na rast i zadrzavanje postojece baze klijenata

kroz razli¢ite vrste poticaja.

Potrosaci su krajnja mjera vrijednosti odredene usluge i njihovo razumijevanje marketinga je
klju¢na ¢injenica. Kako je ljudsko bice sloZeno bice, tako je i njegovo ponaSanje kao potrosaca.
Zbog toga su znaajni napori banaka usmjereni na istrazivanje i pracenje karakteristika
klijenata, njihovih zelja i procesa odluke o kupnji, uocavanje rizika prilikom kupovine i
iskustvo i ne zadovoljstvo nakon kupnje. Dakle, polaziste je da kvaliteta proizvoda ili usluge

vodi ka zadovoljstvu klijenta.

To dalje vodi ponovnoj kupnji proizvoda ili usluge i lojalnosti kao i profitabilnosti. Ulaganje
vremena i energije u jacanje lojalnosti potroSaca trebalo bi biti sastavni dio svake marketinske
strategije. Kada je rije¢ o marketingu u cjelini, to znaci aktivnosti usmjerene na privlacenje
novih klijenta. Medutim, zadrZavanje postojecih potroSaca jednako je vazno kao i Sirenje
potroSacke mreze. Na odluku o odabiru bankarskih usluga osim elemente marketin§kog miksa
utjece niz ¢imbenika povezanih s osobnim karakteristikama 1 ponaSanjem korisnika, njthovim

poslovne i privatne pozicije i razne ¢imbenike okoli$a.

Te faktore nazivamo motivacijskim ¢imbenici. Zbog toga se analizira uloga korisnika u procesu
odlucivanja o koriStenju bankarskih usluga i utjecajni faktori koji znac¢ajno utjecu na ponasanje

korisnika bankarskih usluga’®.

2 Ramseook-Munhurrun P. (2012), Perceived Service Quality in Restaurant Services: Evidence from Mauritius,
International Journal of Management and Marketing Research, 5(3), str. 14.
8 Miiller, J., Sri¢a, V. (2005), Upravljanje odnosom s klijentima: primjenom CRM poslovne strategije do

povecanja konkurentnosti. Zagreb, Delfin-razvoj managementa str 130
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4.1. Strategija zadrZavanja postojecih potrosaca bankarskih proizvoda

Mnoge su banke ulozile velika sredstva u tehnologiju i sofisticirani softver, koji bi im
pomogli da dovedu nove i zadrze stare profitabilne klijente. Upravljanje odnosima s kupcima
vrlo je vazan alat za uspje$no upravljanje poslovanjem, a koli¢ina uloZena u projekte u ovom
podrucju brzo raste. Customer Relationship Managemet (dalje u radu CRM) danas je globalno
poznato ime koje podrazumijeva uspjesno upravljanje odnosima s kupcima’®. Ne treba se

zavaravati da kupci, s najboljom CRM strategijom, nece napustiti.

Potrebno je da odredeni broj klijenata prede konkurenciju. Cilj je minimizirati broj odlaznih
klijenata, tj. usredotocCiti se na zadrzavanje najprofitabilnijih klijenata. Informacije o kupcima
potrebne su u svim fazama poslovnog procesa i u svim aktivnostima odnosa s kupcima.
Analiticki CRM omogucuje bankama da biljeze prodaju, kao i da provode programe
zadrzavanja i kupnje klijenata. Glavni ciljevi poslovanja su pronalazenje, privlacenje, stjecanje

novih klijenata, zadrzavanje postojecih i povratak bivsih klijenata’.

Cilj svake banke je zadrzati klijente i ste¢i lojalnost koja vodi dugoro¢nim vezama. Ekonomska
logika koja nudi dugoro¢ne bankarske usluge jest uvjeriti klijente ili kupce da primijene sve ili
dio svojih financijskih obveza na odredenu banku. Povjerenje potroSaca dobiva se i davanjem
odredenih opcija potrosacu u obliku zastite u izdavanju zajma, brzom reagiranju na njegove
potrebe, profesionalnom odnosu prema njemu, kada se zadace izvrSavaju na vrijeme bez

odgadanja 1 pogreske.

Takoder je vazno ponasanje zaposlenika banke koji stvaraju klijentovo povjerenje. Vazno je
omoguciti transakcije koje su sigurne, uspjeSne, zadovoljavajuce, jednostavne. Povjerenje u
instituciju stjee se iskustvom, za §to je potrebno dosta vremena i truda. Zbog nedostatka
iskustva, potroSaci se obrac¢aju bankama koje veli¢inom, imidZom, dugorocnim poslovanjem
itd. Mogu jamciti povjerenje. Zbog razli€itih financijskih rizika sigurnost je obiljeZja banke

koju ¢e svi potrosaci cijeniti.

"4 Kimando L. N., Njogu G.W. (2012), Factors That Affect Quality of Customer Service in the Banking Industry
in Kenya: A Case Study of Postbank Head Office Nairobi, International Journal of Business and Commerce, 1(10),
str. 82

5 Caruana, A. (2002), Service Loyalty: The Effects of Service Quality and the Mediating role of Customer
Satisfaction, European Journal of Marketing, 36(7), str. 828.
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Korisnici financijskih usluga imaju razli¢ite potrebe od korisnika drugih usluga, poput:

¢ financijskog savjeta.

e mogucénosti jednostavnog pristupa novcu
e mogucnosti placanja uz odgodu

e mogucénosti prijenosa novca

e osiguranja imovine

Stoga se prema korisnicima treba odnositi s postovanjem kako bi stekli povjerenje. Jer, kada
pojedinci upravljaju svojim novcem (ulazu ga u Stednju ili posuduju od financijske institucije).
Banke su posebno zainteresirane za privlacenje sve veceg broja klijenata, ¢ime povecavaju svoj
prodajni portfelj i omogucuju im stvaranje boljih rezultata na zadovoljstvo svih zainteresiranih
strana. Klijenti postaju sve informiraniji i samim tim i zahtjevniji. U vrijeme Sirenja bankarskog
posla, kada je posao dolazio sam do banaka, kada su klijenti bili izuzetno zainteresirani za
dodatnu potro$nju, a samim tim i1 dodatni dug, banke su se fokusirale na stvaranje kreditnih

usluga s moguéno$éu ugovaranja usluga od strane klijenata uz pomo¢ modernih IT rjesenja’®.

Bankomat, internet bankarstvo, mobilno bankarstvo, karti¢no poslovanje sve su prisutniji. Sve
je vaznije odrediti zaSto klijent ostaje u banci, zasto druga osoba nije klijent banke i banka mora
znati njegove prednosti i nedostatke upravo na temelju komunikacije s Kklijentima.
Prikupljanjem informacija banke mogu identificirati segmenti pobolj$anja odnosa s klijentima
kako bi im pruzile dodatne usluge i stvorile dodanu vrijednost za banke i klijente, a Sve se

temelji na partnerstvu i koristi za sve strane ukljucene u posao.
Strateski pristup upravljanju odnosa s klijentima’’:

o postupak izrade strategije

o postupak procjene

o Proces stvaranja vrijednosti

o proces viSekanalne integracije.
o Kraj veze

o Poboljsanje odnosa

6 Pepur M. (2006), Kvaliteta usluga u bankarskoj industriji: koncept i mjerenje, Trziste, 18(1-2), str. 53
7 Miiller, J., Sri¢a, V. (2005), Upravljanje odnosom s klijentima: primjenom CRM poslovne strategije do

povecanja konkurentnosti. Zagreb, Delfin-razvoj managementa str 159
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o Ponovno stjecanje klijenta

o Reinzenjering odnosa

o Sazrijevanje odnosa

o Zapocinjanje veze

o ZaStita odnosa.
Strateski pristup upravljanju odnosa s klijentima naglaSava viSerazinski pristup koji ukljucuje
komponentu kulture, same sudionike, aktivnosti, tehnologiju i procese. Klijent ¢e uspostaviti
odnos s bankom ako se viSe puta vraca u banku. Klijent se vra¢a u banku jer mu je ugodno s
cijenom usluge, jer je njegovo okruzenje prihvatljivo, jer vise voli komunicirati s bankarskim
osobljem nego raditi preko interneta itd. To ne znac¢i da klijenti koji obavljaju internetske
bankarske transakcije ne uspostavljaju odnose s bankom, ve¢ naprotiv, za njih je od visestrukog

interesa.

4.2. Primjena programa lojalnosti potrosaca bankarskih proizvoda

Potrosacima je teze kupiti usluge, informiraniji su i zainteresirani za njih. Stoga nije
iznenadujucée da je povjerenje klijenata u bankarskom sektoru od najvece vaznosti. Lojalnost
potroSaca moze se poboljsati razli¢itim programima lojalnosti. Lojalnost potrosaca takoder se
Moze mjeriti, Sto olakSava stvaranje lojalnog potrosaca. Mjerenje lojalnosti potrosaca znaci
mjerenje snage odnosa izmedu potrosaca i prodavaca, izmedu tvrtke i njihovog potrosaca’®.

Banke jednostavno definiraju lojalnost klijenata kao broj kupovina svojih proizvoda.

Postoje jasni dokazi da je stopa klijenata koji mijenjaju pruzatelje financijskih usluga znatno
niZa nego u drugim industrijama. Postoji nekoliko snaznih veza izmedu pruzatelja financijskih
usluga i klijenata, tako da izuzetno visoka stopa zadrzavanja u ovom sektoru ne mora nuzno
odrazavati visoku stopu zadovoljstva. U nekim sluc¢ajevima, ako je klijent svjestan bolje ponude
od konkurencije, moze se prebaciti kod konkurenta. Nedostatak inicijative za promjenom
davatelja financijskih usluga stvorio je nekonkurentno okruzenje, jer pruzatelji usluga imaju

manje razloga poboljsati svoje usluge i biti konkurentniji.

S porastom financijske pismenosti klijenata, stopa zadrzavanja klijenata zasigurno ¢e se
smanjiti 1 bit ¢e potreban znatno drugaciji pristup marketingu u financijama. Klju¢ni igraci u

bankarskoj industriji koriste programe lojalnosti za povezivanje klijenata i stvaranje jakih veza.

78 Duraj B., Moci E. (2015), Factors Influencing the Bank Profitability — Empirical Evidence from Albania, Asian
Economic and Financial Review, 5(3), str. 494.
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Da bi pravilno funkcionirali, programi vjernosti trebaju utjeloviti temeljne vrijednosti
poslovanja i stvoriti vezu za odrzavanje vjerodostojnosti, ali i za odgovaranje na potrebe kupaca

izgradnjom znacajki, mehanike i nagrade koje izravno odrazavaju klijentovog zivotnog stila.

Danas mnoge bankarske tvrtke stvaraju odnose izmedu njih i klijenata koji su strogo
transakcijski, bez dubljeg razumijevanja njihovih svakodnevnih potreba. Prema istrazivanjima,
broj jedan programa lojalnosti su nagrade za vjernost kao $to su bodovi na kreditnim karticama,
popustima na kupovinu i drugim bonusima. Istrazivanja pokazuj da 81% ispitanika ocekuje
primanje nekog oblika poticaja od svojih banaka za obavljanje bankarskih usluga’. Vecina
banaka sadrzi i koristi programe lojalnosti sa svthom u povecanja i zadrzavanja klijenata, isto

tako 1 privlacenju novih klijenata.

Da bi povecale broj lojalnih klijenata, banke su pocele eksperimentirati s razli¢itim metodama
I bankarskim rjesenjima programa vjernosti. Da bi ostvarile opipljive koristi, banke moraju
osigurati nagrade koje premasSuju uobicajenu razinu usluge. Programi lojalnosti za banke

uglavnom su usmjereni na kreditne kartice za koje prihod dolazi iz tri klju¢na izvora®

e naknade za potrosacke kartice,

e kamate

e naknade za razmjenu.

Programi lojalnosti koje banke koriste mogu biti:

o napla¢ivanje dodatnih c¢lanarina za VIP klijente kako bi zaobisli uobicajene nacine
kupovine i stekli dodatne pogodnosti za kupovinu (VIP pogodnosti),

o partnerstvo s drugim poduzeéima, ili drugim bankama, kako bi klijentima olaksali
kupovinu ili im omogu¢ili dodatnu korist (koalicijski programi) i jo§ mnogo toga.

o prikupljanje bodova koji se klijentima najeS¢e placaju nagradama itd. (kartice

vjernosti),

 Babi¢-Hodovi¢ V., Cinjarevi¢ M. (2009), Utjecaj percepcije kvaliteta usluga edukacije na lojalnost klijenata, 6.
Naucno-strucni skup sa medunarodnim uceséem ,,KVALITET 2009, str. 744.
8 Jovin S. (2011), Ljudski potencijal u procesu pruzanja usluge u finansijskim institucijama, Skola biznisa, 4, str.

168.
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o pruziti klijentima dodanu vrijednost za proizvode ili usluge koje kupuju od banke, ne
ukljucujuéi novac, ve¢ nesto Sto bi povecalo vrijednost proizvoda ili usluge koja se
prodaje (dodana vrijednost s proizvodom ili usluge)

o slojevite nagrade koje se odnose na dodjelu nagrada klijentima u viSe navrata u
razli¢itim vrijednostima gdje se potrosaci dodatno trude osvojiti vaznije nagrade

(ljestvicu odanosti).

4.3. Efekti zadrZavanja postojecih potrosaca bankarskih proizvoda

Povjerenje se razvija izgradnjom odnosa izmedu kupca i njihovom lojalnosti. Temelji
se na pravilnom odnosu banke i klijenata, tako da banke djeluju u skladu sa zakonima i pisanim
pravilima prema klijentima i tretiraju sve klijente jednako. Vazno je naglasiti da se povjerenje
gradi ne kroz posten i zakonit odnos, ve¢ i kroz eti¢ki odnos s klijentima®’. Banke trebaju
postivati sve pravne i regulatorne standarde, ali takoder djelovati u duhu etickih nacela.
Strategija zadrzavanja postojecih klijenta ukljucuje provedbu niza tehnika i aktivnosti poslovne

komunikacije zaposlenika u svrhu odrzavanja poslovnih odnosa sa postoje¢im klijentima.

Te tehnike ukljucuju personalizaciju, organiziranje promotivnih aktivnosti, popuste, promaocije
I pogodnosti, organiziranje B2C interakcije s klijentima. Zapravo je potrebno kontinuirano
uvodenje inovacija u procesu usluge sa klijentima, u prodajni asortiman i komunikacija, tako
da poslovna suradnja ne gubi interes i dobitci klijenata dojam da zaposlenika vi$e ne zanimaju

njihove specifiéne potrebe i zahtjevi®?.

Izazov je stvoriti oduSevljene i odane klijente. Takoder, zadrzavanje postojecih klijenata kosta
pet puta manje gledano kroz novac, vrijeme i resursi u usporedbi s privlaéenjem novih klijenta,
a porast lojalnosti klijenta od samo 5% moze se pretvoriti u rast dobit od 25 do &ak 85 %.8% Kad

je klijent spreman platiti vise cijene, besplatan je oblik oglasavanja za banku i jest sklon kupnji

81 Al-Khaddash H., Al Nawaset R., Ramadan A. (2013), Factors affecting the quality of Auditing: The Case of
Jordanian Commercial Banks, International Journal of Business and Social Science, 4(11), str. 206

82 Kimando L. N., Njogu G.W. (2012), Factors That Affect Quality of Customer Service in the Banking Industry
in Kenya: A Case Study of Postbank Head Office Nairobi, International Journal of Business and Commerce, 1(10),
str.105.

8 Marinkovié V., Seni¢ V. (2012), Analiza elemenata kvaliteta usluga u korporativnom bankarstvu, Ekonomski

horizonti, 14(1), str. 13
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dodatnih proizvoda. Uprava banaka trebala bi platiti viSe pozornost na druge ¢imbenike osim

profita prije svega na zadovoljstvo kupaca.

Dodatni kupovina zadovoljnih kupaca dovodi do ¢vrsée dobiti. Pretpostavlja se da zadovoljan
kupac je lojalan kupac i tu lojalnost dokazuje visom razinom dodatnih kupnja u odnosu na
kupce koji su nezadovoljni. Zadovoljniji kupci imaju tendenciju budi lojalniji i banci

preporuciti drugim potrosacima.
4.4. Uloga i znacaj preporuke za razvoj marketing odnosa u bankarstvu

Kako su banke izuzetno vazan sektor narodnog gospodarstva, a njihovo se djelovanje
odvija preko financijskog trziSta, prirodno je da su razvile bankovni marketing, kao
najnapredniji oblik svog djelovanja na trzistu. Bankovni marketing poc¢iva na nacelima i
filozofiji teorijskog marketinga. Jasno, ovo se odnosi na poslovne banke, bez obzira na to jesu
ili univerzalnog ili specijalnog profila, ali posebice na komercijalne banke, koje maksimalno

diverzificiraju asortiman svojih financijskih usluga®.

Poslovne banke razvile su strateSki marketing, kao najsuvremeniji izraz marketinSkog
djelovanja, $to je u skladu preduvjet za primjenu strateSkog menedzmenta. Zadatak je strateskog
marketinga da vodi bankovnu organizaciju, u okviru kontinuiranog obnovljivog procesa, tako
da se njeno djelovanje $to potpunije uskladi s njenom trzisnom okolinom. Mikro okruzenje
sastoji se od sila u blizini banke koje utje€u na njegovu sposobnost da opsluzuje svoje klijente,
samu banku, poduzec¢a za marketinske kanale, trZiSta krajnjih korisnika 1 Sirok spektar

javnosti®®.

Sastavljeno je makro okruZenje iz Sirih drustvenih snaga koje utjecu na cjelokupno marketinsko
okruzenje, tj. politicko, regulatorno, demografske, ekonomske, prirodne, tehnoloske, politicke,
konkurentne i kulturne snage. Marketing se odnosi na izgradnju odnosa s kupcima na temelju
stvaranja zadovoljstva 1 vrijednosti korisnici. Uspjeh marketinSkih planova banke ovisit ¢e o
uskoj suradnji s mikro okruzenjem banke. Banke, dobavlja¢i, posrednici, klijenti i javnost ¢ine

mrezu banke za dostavu vrijednosti.

8 Ennew, C., Waite, N. (2007.) Financial Sevices Marketing, Butterworth-Heineman, Elsevier, Oxford. Str.42
8 Babi¢-Hodovi¢, V. (2012.) Marketing u bankarstvu, Ekonomski fakultet, Sarajevo. Str.231
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U tom kontekstu, banka organizira vlastiti marketinSki investicijski sustav, istrazuje svoje
trziSte 1 svoju makrookolinu, kako bi mogla prilagoditi svoje ponaSanje potrebama trzista uz
osiguranje profitabilnosti svog poslovanja. Strategija marketinga zasniva se u banci na
strateSkim jedinicama poslovanja ili SJP (strategic business unit — SBU), koje prema trziSnim
okolnostima diktiraju njenu dugoroénu i kratkoro¢nu poslovnu politiku®®. Marketing banaka je
visoko promisljen i izuzetno razraden marketing, a njegov operativni izraz se manifestira preko
standardnog marketinskog instrumentarija putem 4-P (marketinikog miksa)®’.

Glavne zadace marketinga u bankama postale su otkrivanje, razvijanje i zadovoljenje
klijentovih potreba. U ovom diplomskom radu istaknula se vaznost primjene marketinga u
bankarstvu a osobito promocije kao jednog od elemenata marketinskog miksa. U izgradnji
zadovoljstva klijenata bankarskim uslugama, marketing postaje strategijska marketing funkcija
usluzne organizacije, koja je pozicionirana da usmjerava poduzeca prema visoko potencijalnim

dugorocno rastu¢im moguénostima.

Velike komercijalne banke pokusavaju da podighu ulogu marketinga kroz integraciju prodaje,
operacija 1 informacijskih tehnologija koje pokrecu proces donoSenje odluka. U usluZznim
organizacijama, marketing treba da obuhvaca sve dijelove banke od vrha pa sve do dna. Svaki
dio kontakta sa potrosa¢ima zahtjeva angaziranost od strane marketinga. Zadovoljstvo klijenata
banke trenutno je u srediStu pozornosti istraZivaca i bankari, jer predstavlja vaznu marketinsku

varijablu za veéinu poduzeca, posebno onih rade¢i na konkurentnijim trziStima.

Zadaca ljudskih resursa u bankarskom sektoru je razviti strategije koje pomazu bankama u
postizanju konkurentske prednosti i poti¢u inovacije u svojim proizvodima i uslugama.
Bankovni marketing bavi se pruZanjem usluga radi zadovoljavanja potreba i zelja klijenata.
Marketing usluga igra vitalnu ulogu u bankarskom marketingu. Voditelj prodaje u banci
odgovoran je za prodaju bankarskih proizvoda svojim klijentima. Oni prodaju kreditne kartice,

bankarsko osiguranja (osiguranja koje pruzaju banke ), CASA (teku¢i racun, Stedni racun) itd.

8 Brady M. K., Cronin Jr. J. and Brand R. R. (2002), Performance-only Measurement of Service Quality: A
Replication and Extension, Journal of Business Research, 55(1), str. 29
87 Babi¢-Hodovi¢, V. (2012.) Marketing u bankarstvu, Ekonomski fakultet, Sarajevo.str.247
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Sto se ti¢e marketinga banaka, marketing menadZeri koji rade u korporativnom bankarstvu
odgovorni su za koordinaciju i provodenje smjernica i standarda brendiranje u svim odjelima i
poslovnim linijama. Banke su financijske organizacije koje imaju znacajnu ulogu kao institucije
marketing sistema. U tom smislu je znac¢ajno da bankarske organizacije prihvacaju marketing
kao poslovnu koncepciju i poslovnu funkciju. Marketing kao poslovna koncepcija treba da
pomogne u aktivnostima banke na:

 pribavljanju financijskih sredstava

* unjihovom plasiranju.

Program marketing aktivnosti je fokusiran na ulogu pojedinih instrumenata marketinga-
bankarskih usluga®®:

 cijene usluge,

« kanala prodaje usluge

» njene slike kod korisnika bankarskih usluga ( postojecih i potencijalnih).

« promociju aktivnosti banke

Uloga marketinga u kreditnoj funkciji banke jest pridonijeti kreditu danog onim klijentima koji
¢e ga racionalnije koristiti za rjeSavanje svojih problema, Sto bi trebalo pozitivno utjecati na
stabilnost stope rasta gospodarstva®. Kroz usluge promotivnog bankarstva formira se
oc¢ekivanje buducih korisnika, $to je izravan utjecaj vanjski marketing, a putem prethodnog
iskustva 1 usmene propagande, eksterni marketing neizravno utjece na korisnika Sire¢i pozitivnu
propagandu. Vanjski marketing djeluje u sferi ispunjavanja obecanja kupcima pomocu

promotivnog miksa i stvaranja imidza banke®.

Sudjeluje u ispunjenju obecanja, kreiranjem marketin§kog miksa usluga ili koncepta vrijednosti
za korisnika. Neizravni utjecaj temelji se na stvarnim moguénostima, mogucnostima i
potencijalima banke. Utjece na formaciju prethodna ocekivanja za buduce korisnike, tako da je

proces usluge veé¢im dijelom objektivniji, u usporedbi s izravnim u¢inkom, koji je usmjeren na

8 Coetzee J., van Zyl H., Tait M. (2013), Perceptions of service quality by clients and contact-personnel in the
South African retail banking sector, Southern African Business Review, 17(1), str. 1.

8 Ennew, C., Waite, N. (2007.) Financial Sevices Marketing, Butterworth-Heineman, Elsevier, Oxford.26

% Ramseook-Munhurrun P. (2012), Perceived Service Quality in Restaurant Services: Evidence from Mauritius,

International Journal of Management and Marketing Research, 5(3), str. 1
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privlacenje paznje i interesa potencijalnih korisnika. Promovirajuéi svoje usluge, banka izravno
utjeCe na oblikovanje prethodnih ocekivanja. Ako je data obefanja nemoguce ispuniti, i
korisnici 1 banka negativno ¢e primijetiti korisnike. Suprotno tome, ako oglasi nisu dovoljno

atraktivni, korisnici nece imati dobar razlog da odaberu ponudu takve banke zbog konkurencije.

Banka pokusava organizira vlastiti marketinski investicijski sustav, istraziti vlastito trziste i
makrookolinu, kako bi mogla prilagoditi svoje ponaSanje potrebama trziSta uz osiguranje
profitabilnosti svog poslovanja. Marketing financijskih institucija, u slobodnoj interpretaciji,
moguce je definirati kao sustavno promisljanje s ciljem oblikovanja strategijskog plana
komunikacijskih aktivnosti kojima je zadacéa pravilno upravljati mrezom kompleksnih odnosa

izmedu svih ciljnih javnosti jedne financijske institucije.

lako je trziSte usluga opcenito trziSte s najveCom stopom rasta, smatra se da je trziSte
financijskih usluga relativno zasi¢eno, izrazito kompetitivno, zrelo te ga prati kontinuiran,
dugorocni silazni trend. Upravo iz tih razloga, banke su kako bi o¢uvale svoju profitabilnost,
uz ostale alate posegnule i za onim marketin§kim. Bankovni marketing svoj razvoj zapocinje

80-ih godina 20. stoljeca te je u svom razvoju bio podlozan brojnim pohvalama i kritikama.

U razdobljima brojnih kriza, mnoge su banke posezale za marketinskim alatima kao
svojevrsnim ,,lijekovima® za neuspje$no poslovanje. Prvi problemi pojavili su se pri sustavnom
primjenjivanju tradicionalnih marketinskih koncepata i pretpostavki pri kreiranju marketinskih
strategija za banke, bez ideje za prilagodbom istih marketin§kih koncepata specifi¢nim
potrebama jedne financijske institucije. Takoder, bankovni marketing predstavlja jo§ uvijek

nedovoljno istrazeno 1 akademski obradeno podrucje.

Buduéi da je glavni cilj bilo kakve komercijalne banke je stvaranje profita i njegovu
maksimiziranje, marketinski stru¢njak bi trebao stvoriti uvjete koji zadovoljavaju interese obiju
strana: banke 1 klijjenta. Marketing bankarskih usluga temelji se na razvoju specifi¢nih programa
za promicanje proizvoda. lzrada strategije ukljucuje potrebe istrazivanja trzista i mogucénosti
kreditne agencije pruziti Zeljenu uslugu. Naravno, prediktivni procjena koje je potrebno
provesti po pitanju isplativosti ovog projekta, koji ¢e dati osnovu za potvrdu izvedivost njegovu

provedbu.
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5. EMPRIJSKO ISTRAZIVANJE

Teorijski podaci izneseni u ovom radu nadopunjuju se vlastitim istrazivanjem koje se
provelo s ciljem prikupljanja podataka i dobivanjem povratnih informacija korisnika.
Istrazivanje se provodilo pomocu online ankete i fizi¢ki ispunjenih anketnih upitnika, a
ispunjavali su ispitanici razli¢itog spola, dobnih skupina, stupnjeva obrazovanja, zanimanja i
osobnih interesa. Anketni upitnik je koncipiran tako da su na pocetku ispitanicima postavljena
demografska pitanja vezana uz njihove osobne informacije (spol, dob, obrazovanje, primanja i

dr.), a u nastavku se nalaze relevantna pitanja o odabiru.

Empirijsko istrazivanje je provedeno prikupljanjem i analizom primarnih podataka. Osnovni
skup istrazivanja su bili klijenti Addiko bank d.d. koja za potrebe poslovanja kontinuirano
provodi istrazivanje po pitanju zadovoljstva svojih klijenata. Istrazivanje je provedeno od 08.
srpnja 2019. godine do 08. listopada 2019., unutar redovitih aktivnosti unaprjedenja kvalitete
bankarske usluge dobivanjem povratnih informacija od klijenata. Istrazivanje se obavljalo
unutar identificiranja percepcijske razine kvalitete, zadovoljstva i lojalnosti klijenata
bankarskih proizvoda. Svrha ovoga istrazivanja je definiranje smjernica za podizanje
cjelokupne kvalitete, dobivanjem povratnih informacija od samih klijenata. Primijenjeni

upitnik za potrebe ovog diplomskog rada, a u sklopu istrazivanja se sastojao iz Cetiri dijela:

o karakteristike ispitanika (spol, godina studija, smjer, nacin studiranja).
e pet tvrdnji za mjerenje percepcije kvalitete od strane klijenata,
e deset tvrdnji za mjerenje zadovoljstva klijenata,

e jedanaest tvrdnji za mjerenje lojalnosti klijenata.

U drugoj, treoj i Cetvrtoj grupi pitanja se koristila petostupanjska Likertova ljestvica, gdje su
klijenti trebali dati svoju razinu suglasnost (1-uopce se ne slazem, 5-u potpunosti se slazem).
Prva grupa pitanja je vezana za karakteristike klijenata: njihov spol, dob, obrazovanje, visinu

primanja. U poglavlju 5. diplomskog rada prikazani su u nastavku rezultati istraZivanja.

U istrazivanju ovog rada dublje se upoznaje s prirodom veze izmedu zadovoljstva korisnika i
ljubaznosti i susretljivosti zaposlenika na stvarnoj podlozi bankarskih usluga u Hrvatskoj na
primjeru Addiko banke. Koncept zadovoljstva, a samim time i lojalnosti nastojati ¢e se dodatno
utvrditi ispitivanjem utjecaja organizacijom, koli¢inom i prostornom rasprostranjeno$éu

poslovnica i bankomata te osobnih varijabli zaposlenika (profesionalnost, znanje, susretljivost,
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ljubaznost, to¢nost informacija). U sklopu diplomskog rada nastojati ¢e se utvrditi pozitivna ili

negativna veza na relaciji zaposlenik — poslovnica — zadovoljstvo — lojalnost.

5.1. Kvantitativna analiza provedenog istrazivanja — anketni upitnik

Anketni upitnik obraden je na uzorku od 117 ispitanika, a izraden je u digitalnom obliku
i distribuiran elektroni¢kim putem, odnosno elektroni¢kom postom i preko drustvenih mreza.
Sastoji se od 28 pitanja, otvorenog i zatvorenog tipa. Sastavljen je na nacin da su na pocetku
postavljena 5 pitanja opéeg i demografskog karaktera, kao Sto su: dob, spol, stupanj
obrazovanja. Pitanja od 6. do 9. broja odnose se na prvu hipotezu i nose karakteristiku
zatvorenog tipa: "Da-Ne" pitanja, dok je pitanje pod brojem 10. pitanje s vise mogucih

odgovora, a nakon toga 11. pitanje ponovno je zatvorenog tipa.

Nakon toga 12. sadrzi Sest tvrdnji i 13. pitanje sadrzi pet tvrdnji koja su usmjerena na H2, na
koja su ispitanici mogli odrediti razinu slaganja s navedenim tvrdnjama po Likertovoj skali,
ocjenama od jedan do pet. Pitanja pod brojem 14. i 15. ponovno su zatvorenog tipa s moguc¢im
"Da-Ne" odgovorima. Pitanje pod brojem 16. postavljeno je kroz jedanaest tvrdnji na koja su
ispitanici ponovno mogli odrediti razinu slaganja s navedenim tvrdnjama po Likertovoj skali,

ocjenama od jedan do pet, a same tvrdnje usmjerene su i na H1 i H2.

Anketni upitnik zavrSava pitanjima pod brojem 17. 1 18. koja su zatvorenog tipa i odnose se na
hipotezu H1. KoriSten je namjerni nerazmjerni i raznolik uzorak korisnika kojim su obuhvacene
osobe svih dobnih skupina kako bi se $to bolje utvrdili motivi i stavovi korisnika bankarskih
usluga koji obavljaju svoje poslovanje ili direktnom posjetom poslovnici ili putem digitalnih
kanala. Anketa je provedena u srpnju 2019. godine, a prikupljanje podataka trajalo je tri

mjeseca.
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5.2. Rezultati istraZivanja

Pitanjima od 1 . do 5. prikupljale su se informacije o demografskoj strukturi stanovnis$tva.

Tablica 2 Sociodemografska struktura ispitanika

SOCIODEMOGRAFSKA STRUKTURA ISPITANIKA

1. SPOL Broj ispitanika (117) Postotak (%6)
Zensko 77 65,82%
Musko 40 34,18%

2. STAROSNA DOB

Manje od 25 9 7,70%
26-35 59 50,43%
36-50 37 31,63%
51-67 12 10,24%
Vise od 68 0 0%

3. STUPANJ OBRAZOVANJA

Osnovnoskolsko obrazovanje 0 0%
Srednjoskolsko obrazovanje 36 30,8%
VSS (preddiplomski studij) 28 23,9%
VSS (diplomski studij) 53 45,3%
Poslijediplomski studij, doktorat 0 0%

4. STATUS ZAPOSLENJA

Ucenik 1 0,86%
Student 4 3,42%
Zaposlena osoba 99 84,61%
Nezaposlena osoba 8 6,83%
Umirovljenik 4 3,42%
Ostalo 1 0,86%

5. MJESECNA PRIMANJA

Manje od 3.001,00 kn 15 12,82%
3.001,00 kn do 5.000,00 kn 21 17,95%
5.001,00 kn do 7.000,00 kn 35 29,91%
7.001,00 kn do 10.000,00 kn 28 23,93%
10.001,00 kn i vise 18 15,39%

Izvor: Vlastiti izrada autora



Provedeno istrazivanje pokazuje sljede¢u spolnu strukturu ispitanika od ukupno 117: Zensku
populaciju ispitanika ¢ini njih 77 (65,82%), dok musku populaciju ¢ini 40 ispitanika (34,18%).
Razlika u spolnoj strukturi ispitanika je vidljivo znacajna. (graf 1.)

1. Spol

117 odgowvora

@ FZensko
-, Musko

GRAF 1 Spol ispitanika

lzvor: Vlastiti rad autora

Kod proucavanja dobne strukture stanovnistva (graf 2.), moze se vidjeti kako je najveci broj
ispitanika u dobi 26-35 godina — 59 ispitanik (50,43%). Nesto manji broj ispitanika koji su
sudjelovali u istrazivanju imaju 36-50 godina tj. njih 37 (31,63%), dok je broj ispitanika dobi
od 51-67 godina tj. njih 12 (10,24%). Ispitanika dobi manje od 25 godina bilo je ukupno 9
(7,70%), a oni starijih od 68 godina nije bilo medu ispitanicima (0%).
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2. Starosna dob

117 odgovora

manje od 25
26 - 35

36 -S0

51 -67

vise od 68

D
-

GRAF 2 Dob ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora

Prema stupnju obrazovanja (graf 3.) znacajno velik broj ispitanika koji su dali svoje odgovore
na anketni upitnik je VSS stupnja obrazovanja, to¢nije njih 53 (45,3%) od ukupno 117
ispitanika, a nesto manji broj ispitanika je SSS spreme, ukupno njih 36 (30,8%). Slijede ih
ispitanici VSS struéne spreme — 28 (23,9%) te nije bilo ispitanika s osnovnogkolskim

obrazovanjem i poslijediplomskim i doktorskim studijem.
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STUPANJ OBRAZOVANJA

Posljediplomski studi), doktorat

WES (diplomskl studi])

V58S (preddiplomski studij)

SrednjoSkolsko obrazovanje

D ‘ | ‘ D

Csnovnoskolsko obrazovanje

GRAF 3 Stupanj obrazovanja ispitanika

lzvor: Vlastiti rad autora

Prema radnom statusu (graf 4.) znacajno velik broj ispitanika koji su dali svoje odgovore na
anketni upitnik je zaposleno, to¢nije njih 99 (84,61%) od ukupno 117 ispitanika. Slijede ih
nezaposlene osobe — 8 (6,83%), studenti i umirovljenici u jednakom broju — 4 (9.6%) te ucenici
—9(5.4%). Na anketu je odgovorilo samo 4 (2.4%) umirovljenih ispitanika.

RADNI STATUS

Ostalo | 1

Umirovijenik [

Meraposlena osoba -
Zaposiena osoba |G

Student [

UEenik | 1

)] 20 40 60 a0

GRAF 4 Radni status ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora
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Nadalje, Cetvrto pitanje (graf 5.) odnosilo se na iznos ukupnih mjese¢nih primanja ispitanika.
Prema dobivenim rezultatima najvise ispitanika, njih 15 (13% ) zaraduje manje od 3.000,00
kuna, slijede ih 21 (18%) ispitanika ¢ija mjeseCna primanja iznose izmedu 3.001,00 i 5.000,00
kuna. Velik je postotak ispitanika ¢ija mjesecna primanja prelaze vise od 5.000,00 kuna. Od
ukupno 117 ispitanika je 35 (30%) ispitanika ¢ija mjese¢na primanja iznose izmedu 5.001,00
do 7.000,00 kuna. Primanja od 7.001,00 kuna do 10.000,00 kuna ima 28 ispitanika odnosno

24%. A ispitanika s mjese¢nim primanjima iznad 10.001,00 kuna i vise ima 18 (13%).

4. Mjesecna primanja

117 odgovora

@ Manje od 3.000,00 kuna

@ 3.001,00 do 5.000,00 kuna

5.001,00 do 7.000,00 kuna
@ 7.001,00 do 10.000,00 kuna
@ 10.001,001 vise

GRAF 5 Mjesecna primanja ispitanika

lzvor: Vlastiti rad autora

Na sljedeca pitanja autor je trazio odgovor i potvrdu odnosno opovrgavanje ili djelomicnu
potvrdu postavljene prve hipoteze. Na pitanje da li imaju otvoren tekuci ra¢un (graf 6.) od 117

ispitanika njih 98,3% odgovorilo je potvrdnim odgovorom.
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5. Imate li otvoren tekuci racun?
117 odgovora

® Da
® Ne
@ Ostalo:

GRAF 6 Analiza ispitanika da li imaju otvoreni teku¢i racun

lzvor: Vlastiti rad autora

Na pitanje da li imaju ugovoreno Internet bankarstvo (graf 7.), od 117 ispitanika, njih 72,6%
odgovorilo je potvrdnim odgovorom, dok njih 27,4% nema ugovoreno Internet bankarstvo.

6. Imate li ugovoreno Internet bankarstvo?
117 odgovora

GRAF 7 Analiza ispitanika da li imaju ugovoreno internet bankarstvo

Izvor: Vlastiti rad autora
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Od 117 ispitanika, na pitanje imaju li ugovoreno mobilno bankarstvo (graf 8.), njih 68,4%
odgovorilo je potvrdnim odgovorom, a njih 31,6% je odgovorilo negativno.

7. Imate li ugovoreno mobilno bankarstvo?

117 odgovora

GRAF 8 Analiza ispitanika da li imaju ugovoreno mobilno bankarstvo

lzvor: Vlastiti rad autora

Pitanje pod brojem 8. (graf 9.) odnosilo se na provjeru koliko ispitanika ima poslovnicu Banke
u mjestu svog stanovanja, kako bi se potvrdila ili opovrgnula hipoteza H1 u svezi dobivanja
odgovora da li im izostanak poslovnice iz mjesta stanovanja predstavlja problem. Od 117
ispitanika, njih 96 (82,1%) ima poslovnicu Banke mjestu stanovanja, dok njih 21 (17,9%) nema

poslovnicu u mjestu stanovanja.
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8. Imate li poslovnicu Banke u kojoj imate otvoren racun u mjestu svog
stanovanja?

117 odgovora

GRAF 9 Analiza ispitanika da li imaju poslovnicu banke u mjestu gdje stanuju

Izvor: Vlastiti rad autora

Od 117 ispitanika, na pitanje o ucestalosti posjete poslovnici Banke u mjesec dana (graf 10.),
njih 56,4% ne posjecuje poslovnicu Banke u mjesec dana, njih 40,2% posjeti jednom do tri

puta, a njih 1,7% posjeti poslovnicu svaki dan i 1,7% ispitanika posjeti je svaki tjedan jednom.

9. Koliko ¢esto posjecujete poslovnicu Banke u mjesec dana?

117 odgovora

@ Nijednom
@ Jednom do tri puta

@ Svaki tiedan jednom

@ Vize od dva puta tiedno
@ Svaki dan

GRAF 10 Analiza ispitanika koliko Cesto posje¢uju poslovnice banke u mjesec dana
Izvor: Vlastiti rad autora
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Pitanjem pod brojem 10. postavio se upit koliko ispitanika koristi bankomat (graf 11.), na $to
je 98,3% odgovorilo potvrdnim odgovorom, a manji postotak ispitanika 1,7% odgovorilo je da
ne koristi bankomat.

10. Koristite li bankomat?

117 odgovora

@ Da
® Ne

GRAF 11 Analiza ispitanika da li koriste bankomat

lzvor: Vlastiti rad autora

Pitanja pod rednim brojevima od 5. do 10. koriStena su u anketni kako bi se stekao dojam o
potrebama i navikama ispitanika, te potvrdila ili opovrgnula hipoteza H1. Prema dobivenim

rezultatima, hipoteza H1 se potvrduje.

Nadovezuju¢i se na pitanja pod brojem od 6. do 10. autora je zanimalo koji to¢no faktori, osobne
ili tehnoloske prirode, utjecu na odabir poslovne Banke kod ispitanika. Pitanja pod brojem 11.

i 12. koristila su se u svrhu potvrdivanja ili odbacivanja hipoteze H1.

Hipoteza H1 glasi: “’Izostanak poslovnica i prevelika udaljenost poslovnica ne predstavlja
problem korisnicima banke sve dok imaju alternativne kanale (bankomat, Netbanking,

mbanking).”’

Pitanje 11. izradeno je na principu Likertove ljestvice u kojem se trazilo od ispitanika da
odgovore koje od navedenih tvrdnji su njima vazne za odabir poslovne banke. Likertova
ljestvica omogucuje ispitanicima da odrede svoj stupanj slaganja s odredenom izjavom.
Ispitanici su tako mogli odgovoriti na pitanje prema vlastitom stupnju slaganja odnosno

neslaganja sa ponudenom izjavom. Vrijednosti koje su bile pridodane izjavama: u potpunosti
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se ne slazem (1), ne slazem se (2), niti se ne slazem niti se slazem (3), slazem se (4), u potpunosti

se slazem (5).

11. Ocijenite ocjenom od 1 do 5 ulogu blizine poslovnice Vasem mjestu
stanovanja kao jednog od razloga prilikom odabira poslovanja s odredenom
Bankom? Zaokruzite jednu od ponudenih ocjena. (1 - ne slazem se, 2 -
uglavnom se ne slazem, 3 - nemam odredeno misljenje, 4 - uglavnom se
slazem, 5 - potpuno se slazem) * Pri c¢emu je 1 najmanja moguca ocjena ili ne
slaganje i 5 potpuno slaganje ili najve¢a moguca ocjena.

117 odgovora

60

40 41 (35 %)

34 (29,1 %)

20

17 (14,5 %)

13 (11,1 %) 12 (10,3 %)

GRAF 12 Analiza ispitanika da ocijene od 1 do 5 koliko uloga blizine banke utjece na

odabir banke s kojom ¢e poslovati

lzvor: Vlastiti rad autora

Ocijenite ocjenom od 1 do 5 ulogu povoljnih naknada u poslovanju Vase
banke kao jednog od razloga prilikom odabira poslovanja s odredenom
Bankom? Zaokruzite jednu od ponudenih ocjena. (1 - ne slazem se, 2 -
uglavnom se ne slazem, 3 - nemam odredeno misljenje, 4 - uglavnom se
slazem, 5 - potpuno se slazem) * Pri €¢emu je 1 najmanja moguca ocjena ili ne
slaganje i 5 potpuno slaganje ili najve¢a moguca ocjena.

117 odgovora

60

40 41 (35 %)
34 (29,1 %)

50 25 (21,4 %)

11 (9,4 %)

6 (5,1 %)

GRAF 13 Analiza ispitanika da od 1 do 5 ocijene koliko uloga naknada poslovanja

banke utjece na odabir iste
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lzvor: Vlastiti rad autora

Ocijenite ocjenom od 1 do 5 ulogu dostupnosti bankomata Vase banke kao
jednog od razloga prilikom odabira poslovanja s odredenom Bankom?
Zaokruzite jednu od ponudenih ocjena. (1 - ne slazem se, 2 - uglavnhom se ne
slazem, 3 - nemam odredeno misljenje, 4 - uglavnhom se slazem, 5 - potpuno
se slazem) * Pri €¢emu je 1 najmanja moguca ocjena ili ne slaganjei 5
potpuno slaganje ili najve¢a moguca ocjena.

117 odgovora

20
60 61 (52,1 %)
40

20 25 (21,4 %)

EEICENED)
5(4,3 %) 3 (2,6 %)
|

1 2 3 4 5

GRAF 14 Analiza ispitanika da ocijene od 1 do 5 ulogu zastupljenosti bankomata kao

uvjeta poslovanja s nekom bankom

lzvor: Vlastiti rad autora

Ocijenite ocjenom od 1 do 5 ulogu ljubaznosti i susretljivosti osoblja banke
kao jednog od razloga prilikom odabira poslovanja s odredenom Bankom?
Zaokruzite jednu od ponudenih ocjena. (1 - ne slaZzem se, 2 - uglavnom se ne
slazem, 3 - nemam odredeno misljenje, 4 - uglavnom se slazem, 5 - potpuno
se slazem) * Pri €emu je 1 najmanja moguca ocjena ili ne slaganje i 5
potpuno slaganje ili najve¢a mogucéa ocjena.

117 odgovora

60

51 (43,6 %)

40

29 (24,8 %)

20 24 (20,5 %)

2 (1_.I7 %) 11 (9,4 %)

1 2 3 4 5

GRAF 15 Analiza ispitanika o ulozi bankarskog osoblja pri odabiru poslovanja s

bankom

lzvor: Vlastiti rad autora
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Ocijenite ocjenom od 1 do 5 ulogu preporuke rodbine i prijatelja kao jednog
od razloga prilikom odabira poslovanja s odredenom Bankom? Zackruzite
jednu od ponudenih ocjena. (1 - ne slaZzem se, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 -
nemam odredeno misljenje, 4 - uglavnom se slazem, 5 - potpuno se slazem) *
Pri €¢emu je 1 najmanja moguca ocjena ili ne slaganje i 5 potpuno slaganje ili
najveca moguca ocjena.

117 odgovara

40
38 (32,5 %)

30
26 (22,2 %)

20

21 (17,9 %
(7.9 %) 19 (16,2 %)

[ERERED)

GRAF 16 Analiza ispitanika da ocijene od 1 do 5 koliko preporuka utjece na poslovanje

S odredenom bankom

lzvor: Vlastiti rad autora

Ocijenite ocjenom od 1 do 5 ulogu modernog i tehnoloski pristupac¢nog
poslovanja kao jednog od razloga prilikom odabira poslovanja s odredenom
Bankom? Zaokruzite jednu od ponudenih ocjena. (1 - ne slazem se, 2 -
uglavnom se ne slazem, 3 - nemam odredeno misljenje, 4 - uglavnom se
slazem, 5 - potpuno se slazem) * Pri €emu je 1 najmanja moguca ocjena ili ne
slaganje i 5 potpuno slaganje ili najve¢a moguca ocjena.

117 odgovora

60

55 (47 %)

40
37 (31,6 %)

20
19 (16,2 %)

6 (5,1 %)

GRAF 17 Analiza ispitanika da ocijene od 1 do 5 ulogu tehnologija poslovanja prilikom

odabira odredene banke

lzvor: Vlastiti rad autora
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Od ukupno 117 ispitanika i ocjenom 5 potpunog slaganja njih 61 (23%) kljuénim smatra
dostupnost bankomata, njih 55 (21%) kljuénim smatra moderno i tehnoloski pristupa¢no
poslovanje, njih 51 (19%) klju¢nim smatra ljubaznost i susretljivost osoblja, dok njih 41 (15%)
klju¢nim smatra blizinu poslovnice i povoljnije naknade, a najmanji broj njih 19 (7%) klju¢nim

smatra preporuku rodbine i prijatelja.

Slijedom dobivenih rezultata (graf 18.) potvrduje se hipoteza H1. Rezultati odgovora ispitanika
pokazuju kako dominantnu ulogu u odabiru poslovne Banke i dalje ima dostupnost bankomata
te moderno 1 tehnoloski pristupacno poslovanje, bazirano na digitalnim kanalima Netbanking 1

mbanking.

Faktori utjecaja na odabir poslovne Banke s ocjenom 5
potpunog slaganja
M blizina poslovnice
m povoljnije naknade
m dostupnost bankomata
ljubaznost i susretljivost osoblja
m preporuka rodbine i prijatelja

m moderno i tehnolofki pristupaéno poslovanje

15%

< >

7% [—— 15%

1995 = i

GRAF 18 Faktori utjecaja na odabir poslovanja s bankom

lzvor: Vlastiti rad autora

Konstatacije o jacini utjecaja faktora na odabir poslovne banke kod ispitanika se mogu
preciznije izraziti na osnovu aritmetic¢kih sredina iz Tablice 3. Najmanji je utjecaj preporuka
rodbine 1 prijatelja (prosjek je 3,15), dok je jaci utjecaj dostupnosti bankomata (4,13), te

moderno i tehnoloski pristupacno poslovanje (4,21).
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Relativno velik utjecaj na odabir poslovne banke imaju i povoljnije naknade (3,79) i ljubaznost

I susretljivost osoblja (3,99) dok blizina poslovnice (3,67) ima drugi po redu najmanji utjecaj

nakon preporuke rodbine i prijatelja.

Disperzija misljenja ispitanika o utjecaju faktora na odabir poslovne banke kreée se od 20 do

40 (koeficijenti varijacije su izmedu 23% i 38%). Jedino je povecana disperzija kod faktora

blizine poslovnica (36%) Sto znaci da su tu misljenja ispitanika raznovrsnija, viSe heterogena 1

preporuke rodbine i prijatelja (38%).

Tablica 3 Faktori utjecaja na odabir poslovne banke kod ispitanika

Faktori utjecaja na odabir Aritmetic¢ka Standardna Koeficijent
poslovne banke kod ispitanika sredina devijacija varijance
Blizina poslovnice 3,67 1,345 36
Povoljnije naknade 3,79 1,171 30
Dostupnost bankomata 4,13 1,103 26
Ljubaznost i susretljivost osoblja 3,99 1,087 27
Preporuka rodbine i prijatelja 3,15 1,220 38
Moderno i tehnoloski 4,21 0,986 23
pristupacno poslovanje

Izvor: Vlastiti rad autora

Upotrebom alata deskriptivne statistike dati ¢e se detaljniji pregled rezultata 11. pitanja (tablica

4) 52% ispitanika je za faktor utjecaja dostupnost bankomata dalo ocjenu 5, a preostalih 48%

ispitanika dalo je ocjenu 4 ili manju od 4, no zna se da je naj¢eS¢a ocjena 5. Uz razinu

pouzdanosti od 95% mozemo tvrditi da se prosjecna ocjena u ukupnom osnovnom skupu nalazi

u intervalu 4,13 £ 0,2.
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Tablica 4 Faktor utjecaja dostupnost bankomata

Aritmeticka sredina 4,13
Standardna devijacija 1,103
Medijan 5
Mod 5
Razina pouzdanosti (95,0%) 0,24

Izvor: Vlastiti rad autora

Upotrebom alata deskriptivne statistike dati ¢e se detaljniji pregled rezultata 11. pitanja (tablica
5). 47% ispitanika je za faktor utjecaja moderno i tehnoloski pristupac¢no poslovanje dalo ocjenu
5, a preostalih 53% ispitanika dalo je ocjenu 4 ili manju od 4, no zna se da je naj¢eS$¢a ocjena
5. Uz razinu pouzdanosti od 95% mozemo tvrditi da se prosjec¢na ocjena u ukupnom osnovnom

skupu nalazi u intervalu 4,21 + 0,18.

Tablica 5 Faktor utjecaja moderno i tehnoloski pristupacno poslovanje

Aritmetic¢ka sredina 4,21
Standardna devijacija 0,986
Medijan 4
Mod 5
Razina pouzdanosti (95,0%) 0,18

lzvor: Vlastiti rad autora

Pitanjem pod brojem 12. Zeljela se potvrditi ili opovrgnuti hipoteza H2 koja glasi: ""Niska
razina ljubaznosti i susretljivosti bankarskih djelatnika utjece na zadovoljstvo korisnika

banke i odluku o promjeni banke.”’

Pitanje je ponovno izradeno po principu Likertove ljestvice na kojem su ispitanici mogli
odgovarati s ocjenama od 1 do 5, pri ¢emu je ocjena 1 najmanjeg slaganja , a ocjena 5 potpunog

slaganja. Pitanje sadrzi pet tvrdnji koje su ispitanici ocjenjivali.
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12. Ocijenite ocjenom od 1 do 5 ulogu promjene poslodavca kao jednog od
razloga za promjenu poslovne banke? Zaokruzite jednu od ponudenih ocjena.
(1 - ne slazem se, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - nemam odredeno misljenje,
4 - uglavnom se slaZzem, 5 - potpuno se slazem) * Pri €¢emu je 1 najmanja
moguca ocjena ili ne slaganje i 5 potpuno slaganje ili najve¢a moguca ocjena.

117 odgovora

40
39 (33,3 %)

30 31 (26,5 %)

20
20 (17,1 %)

14 (12 %)

13 (11,1 %)

GRAF 19 Analiza ispitanika da ocijene od 1 do 5 ulogu promjene poslodavca kao razlog

za promjenu banke

Izvor: Vlastiti rad autora

Ocijenite ocjenom od 1 do 5 ulogu neljubaznosti i nesusretljivosti osoblja kao
jednog od razloga za promjenu poslovne banke? Zaokruzite jednu od
ponudenih ocjena. (1 - ne slazem se, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - nemam
odredeno misljenje, 4 - uglavnom se slazem, 5 - potpuno se slazem) * Pri
¢emu je 1 najmanja moguca ocjena ili ne slaganje i 5 potpuno slaganje ili
najvec¢a moguca ocjena.

117 odgovora

42 (35,9 %
39 (33,3 %) (35.9%)

23 (19,7 %)

GRAF 20 Analiza ispitanika da ocijene od 1 do 5 ne ljubaznost osoblja banke kao razlog

promjene iste
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lzvor: Vlastiti rad autora

Ocijenite ocjenom od 1 do 5 ulogu nedostatka poslovnica kao jednog od
razloga za promjenu poslovne banke? Zaokruzite jednu od ponudenih ocjena.
(1 - ne slazem se, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - nemam odredeno misljenje,
4 - uglavnom se slazem, 5 - potpuno se slazem) * Pri ¢emu je 1 najmanja
mogucéa ocjena ili ne slaganje i 5 potpuno slaganje ili nhajve¢a moguéa ocjena.

117 odgovora

40
37 (21,6 %)
30

28 (23,9 %)

24 (20 5 %)

20

15 (12,8 %)

13 (11,1 %)

GRAF 21 Analiza ispitanika dao cijene od 1 do 5 nedostatak poslovnica banka

Izvor: Vlastiti rad autora

Ocijenite ocjenom od 1 do 5 ulogu nedostatka bankomata kao jednog od
razloga za promjenu poslovne banke? Zaokruzite jednu od ponudenih ocjena.
(1 - ne slazem se, 2 - uglavhom se ne slazem, 3 - nemam odredeno misljenje,
4 - uglavnom se slazem, 5 - potpuno se slazem) * Pri ¢emu je 1 najmanja
moguca ocjena ili ne slaganje i 5 potpuno slaganje ili najve¢a mogucéa ocjena.

117 odgovora

60

49 (41,9 %)
40
35 (29,9 %)

20 20 (17,1 %)

6 (5,1 %)

GRAF 22 Analiza ispitanika da ocijene od 1 do 5 nedostatka bankomata razloga

promjene banke

lzvor: Vlastiti rad autora



Ocijenite ocjenom od 1 do 5 ulogu osobnog poznanstva sa zaposlenikom
banke kao jednog od razloga za promjenu poslovne banke? ZaokruZite jednu
od ponudenih ocjena. (1 - ne slazem se, 2 - uglavhom se ne slazem, 3 -
nemam odredeno misljenje, 4 - uglavnom se slazem, 5 - potpuno se slazem) *
Pri ¢emu je 1 najmanja moguca ocjena ili ne slaganje i 5 potpuno slaganje ili
najve¢a moguca ocjena.

117 odgovora

40

30 33 (28,2 %)

20 22 (18,8 %) 22 (18,8 %)

20 (17,1 %) 20 (17,1 %)

GRAF 163 Analiza ispitanika da ocijene od 1 do 5 ulogu poznanstva osoblja banke kao

razlog promjene

lzvor: Vlastiti rad autora

Analiziraju¢i dobivene odgovore na uzorku od 117 ispitanika moze se donijeti zakljucak da se
najvazniji faktori za promjenu poslovne banke nedostatak bankomata i neljubaznost i
nesusretljivost osoblja. Njih 49 odgovorilo je ocjenom 5 (potpuno se slaze) kao klju¢nim za
promjenu banke faktor nedostatak bankomata, dok je njih 42 ocijenilo ocjenom 5 faktor
neljubaznost i nesusretljivost osoblja kao razlog promjene banke. Prema rezultatima ankete,

najmanje znacajan faktor za promjenu banke je promjena poslodavca.
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Faktori utjecaja na odluku o promjeni poslovne

banke

S m osobno poznanstvo sa

4 zaposlenikom Banke
- ® nedostatak bankomata
8.3
3 nedostatak poslovnica

2

mneljubaznost i
1 nesusretljivost osoblja
0 20 40 60 H promjena poslodavca

ukupan broj odgovora

Graf 24 Faktori utjecaja na odluku o promjeni poslovne banke

Izvor: Vlastiti rad autora

Od ukupno 117 ispitanika i ocjenom 5 potpunog slaganja njih 49 (30%) klju¢nim za odluku o
promjeni banke smatra nedostupnost bankomata, njih 42 (26%) klju¢nim smatra neljubaznost
i nesusretljivost osoblja, njih 37 (23%) kljuénim smatra nedostatak poslovnica, dok njih 22
(13%) klju¢nim smatra osobno poznanstvo sa zaposlenikom banke, a najmanji broj njih 14 (8%)

kljuénim smatra promjenu poslodavca. (graf 24.)
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= promjena poslodavca

m neljubaznost i nesusretljivost osoblja

nedostatak poslovnica

= nedostatak bankomata

= osobno poznanstvo sa zaposlenikom Banke
8%

%

GRAF 25 Faktori promjene banke

Prema podacima dobivenim u tablici aritmetiCke sredine, najmanji je utjecaj promjena

lzvor: Vlastiti rad autora

poslodavca (2,65), srednje jak utjecaj imaju osobno poznanstvo sa zaposlenikom banke (3,05)

i nedostatak poslovnica (3,52) dok najjaci utjecaj imaju neljubaznost i nesusretljivost osoblja

(3,88) i nedostatak bankomata (3,97). (tablica 6.)

Tablica 6 Faktori utjecaja na odluku o promjeni poslovne banke

Faktori utjecaja na odluku o Aritmeti¢ka Standardna Koeficijent
promjeni poslovne banke sredina devijacija varijance
Promjena poslodavca 2,65 1,309 49
Neljubaznost i nesusretljivost 3,88 1,138 29

osoblja
Nedostatak poslovnica 3,52 1,349 38
Nedostatak bankomata 3,97 1,159 29
Osobno poznanstvo sa 3,05 1,345 44
zaposlenikom Banke

lzvor: Vlastiti rad autora
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Disperzija misljenja ispitanika o utjecaju faktora na odluku o promjeni banke krece se od 20 do
50 (koeficijenti varijacije su izmedu 29% 1 38%). Povecana disperzija koeficijenata je kod
faktora osobno poznanstvo sa zaposlenikom banke (44%) i promjena poslodavca (49%) S§to

znaci da su tu misljenja ispitanika raznovrsnija.

Slijedom dobivenih rezultata (graf 24.) potvrduje se hipoteza H2. Rezultati odgovora ispitanika
pokazuju kako najznacajniji faktor prilikom donosenja odluke o promjeni poslovne Banke ima
neljubaznost i nesusretljivost bankarskog osoblja.

S obzirom na dva identificirana faktora kao najznacajnija pri promjeni poslovne banke (tablica
7) , upotrebom alata deskriptivne statistike dati ¢e se detaljniji pregled rezultata 12. pitanja
(tablica 6.2). 41,9% ispitanika je za faktor utjecaja nedostatak bankomata dalo ocjenu 5, a
preostalih 48,1% ispitanika dalo je ocjenu 4 ili manju od 4, no zna se da je najceS¢a ocjena 5.
Uz razinu pouzdanosti od 95% mozemo tvrditi da se prosjecha ocjena u ukupnom osnovnom

skupu nalazi u intervalu 3,97 + 0,21.

Tablica 7 Faktora kao najznacajnija pri promjeni poslovne banke

Aritmeticka sredina 3,97
Standardna devijacija 1,159
Medijan 4
Mod 5
Razina pouzdanosti (95,0%) 0,21

lzvor: Vlastiti rad autora

Upotrebom alata deskriptivne statistike dati ¢e se detaljniji pregled rezultata 12. pitanja (tablica
8.) 35,9% ispitanika je za faktor utjecaja moderno i tehnoloski pristupa¢no poslovanje dalo
ocjenu 5, a preostalih 64,1 % ispitanika dalo je ocjenu 4 ili manju od 4, no zna se da je najéesca
ocjena 5. Uz razinu pouzdanosti od 95% moZemo tvrditi da se prosjecna ocjena u ukupnom

osnovnom skupu nalazi u intervalu 3,88 £ 0,21.
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Tablica 8 Faktor utjecaja moderno i tehnoloski pristupacno poslovanje

Aritmeticka sredina 3,88
Standardna devijacija 1,138
Medijan 4
Mod 5
Razina pouzdanosti (95,0%) 0,21

lzvor: Vlastiti rad autora

Analiziraju¢i podatke iz 11. 1 12 pitanja, moze se donijeti zakljucak o korelacijskom odnosu
postavljenih varijabli. Korelacija predstavlja su-odnos ili medusobnu povezanost izmedu
razli¢itih pojava predstavljenih vrijednostima dvaju varijabli. Pri tome povezanost znaci da je
vrijednost jedne varijable moguce s odredenom vjerojatnos¢u predvidjeti na osnovi saznanja o

vrijednosti druge varijable.

Promjena vrijednosti jedne varijable utjeCe na promjenu vrijednosti druge. Nize u tablici 9.
navedeni su podaci o Pearsonovom koeficijentu korelacije. Mozemo zakljuciti kako ne postoji
statistiCki znacajna korelacija izmedu stavova o dostupnosti bankomata i stavova o ljubaznosti

I susretljivosti zaposlenika banke.
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Tablica 9 Povezanost varijabli koje utje¢u na odabir poslovne banke i varijabli koje

utjecu na promjenu poslovne banke (N=117)

Moderno i Dostupnost Ljubaznost i Nedostatak | Neljubaznost i Nedostatak
tehnoloski bankomata susretljivost bankomata | nesusretljivost poslovnica
pristupacno osoblja osoblja
poslovanje
Moderno i Pearson 1 0,113 ,267*%* 0,131 0,05 0,068
tehnoloski Correlation
pristupaéno  |Sig. (2-
poslovanje tailed)
N 0,226 0,004 0,158 0,595 0,469
117 117 117 117 117 117
Dostupnost Pearson 0,113 1 0,037 ,361%* -0,098 0,163
bankomata | Correlation
Sig. (2-
tailed)
N 0,226 0,693 0 0,295 0,079
117 117 117 117 117 117
Ljubaznosti |Pearson 267%* 0,037 1 -0,082 \243%* 0,168
susretljivost | Correlation
osoblja Sig. (2-
tailed)
N 0,004 0,693 0,377 0,098 0,071
117 117 117 117 117 117
Nedostatak Pearson 0,131 ,361** -0,082 1 271%* ,711%*
bankomata | Correlation
Sig. (2-
tailed)
N 0,158 0 0,377 0,003 0
117 117 117 117 117 117
Neljubaznosti |Pearson 0,05 -0,098 ,243** 0,271 1 ,305**
nesusretljivost |Correlation
osoblja Sig. (2-
tailed)
N 0,595 0,295 0,008 0,003 0,001
117 117 117 117 117 117
Nedostatak  |Pearson 0,068 0,169 0,168 0,711 ,305** 1
poslovnica Correlation
Sig. (2-
tailed)
N 0,469 0,079 0,071 0 0,001
117 117 117 117 117 117

lzvor: Vlastiti rad autora
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Pitanja 13. 1 14. su ponovno zatvorenog tipa te se njima napravio uvod u potvrdivanje ili
opovrgavanje hipoteze H1, te se nastojalo saznati od ispitanika da li su imali loSa iskustva u
poslovanju sa svojom Bankom i da li su zbog upotrebe digitalnih kanala prestali odlaziti osobno
u poslovnicu Banke. Na pitanje pod brojem 13. (graf 26.) ispitanici su odgovarali o postojanju
loseg iskustva, od 117 ispitanika njih 75,2% odgovorilo je da nisu imali losa iskustva, a 24,8%

odgovorilo je potvrdno.

13. Jeste li imali losih iskustava u poslovanju s VaSom Bankom?

117 odgovora

® Da
® Ne

GRAF 26 Analiza ispitanika da li imaju losa iskustva u poslovanju sa bankama

lzvor: Vlastiti rad autora

Pitanje pod brojem 14. odnosilo se na istrazivanje koliko je ispitanika zbog upotrebe digitalnih
kanala prestalo odlaziti u poslovnicu Banke (graf 27.), na §to je od 117 ispitanika, njih 65%
odgovorilo da je prestalo odlaziti u Banku jer koriste Internet bankarstvo ili mobilno
bankarstvo, a njih 35% odgovorilo je nije prestalo i¢i zbog koristenja digitalnih kanala u Banku.
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14. Jeste li, zbog upotrebe digitalnih kanala Netbanking i Mbanking, prestali
i¢i u poslovnicu Banke?

117 odgovora

@ Da
® Ne

GRAF 27 Analiza ispitanika da li su zbog digitalnih kanala prestali i¢i u poslovnicu

banke

lzvor: Vlastiti rad autora

Zaklju¢no odgovorima na pitanja pod brojem 13. i 14. ne moze se u potpunosti potvrditi ni

opovrgnuti hipoteza H2.

Pitanjem pod brojem 15. postavljeno je ispitanicima jedanaest tvrdnji kako bi se identificirali
faktori zadovoljstva kod ispitanika, koji su to elementi usluge bankarstva koji utjeCu na
zadovoljstvo korisnika, te na koji nacin zaposlenici utjeCu na zadovoljstvo ispitanika svojom
profesionalno$¢u, uredno$¢u poslovnice i samim vizualnim identitetom institucije koju
predstavljaju. Svih jedanaest tvrdnji 15. pitanja ispituju istinitost hipoteze H2 koja glasi "*Niska
razina ljubaznosti i susretljivosti bankarskih djelatnika utjece na zadovoljstvo korisnika
banke i odluku o promjeni banke.”” Na prvu tvrdnju, od 117 ispitanika, njih 34,2%
odgovorilo je da se slaZe s navedenom tvrdnjom, te najvise ispitanika njih 46,2% se u potpunosti
slazu. (graf 27.)

Slijedom navedenoga hipoteza H2 se ne moZe jasno potvrditi, ali moZe se zakljuciti kako je
vecina ispitanika zadovoljna s tehnolo§kom razinom koju njihova poslovna banka posjeduje.
Ocjenom 3 (niti se ne slazem, niti se slazem) odgovorilo je 12,8% ispitanika. Sa navedenom
tvrdnjom ne slaze se 6% ispitanika (ocjena 2), a najmanje ispitanika — 0,9% odgovorilo je

ocjenom 1 (u potpunosti se ne slazem).
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15. U kojoj se mjeri slazete ili ne slaZzete sa sljede¢im tvrdnjama. Zaokruzite

jednu od ponudenih ocjena. (1 - ne slazem se, 2 - uglavhom se ne slazem, 3 -
nemam odredeno misljenje, 4 - uglavnom se slazem, 5 - potpuno se slazem)
117 odgovora

60

54 (46,2 %)

40

40 (34,2 %)

20

15 (12,8 %)
1 (o,lg %)

1

GRAF 28 Analiza ispitanika o slaganju da li Banka posjeduje modernu opremu

Izvor: Vlastiti rad autora

U kojoj se mjeri slazete ili ne slazete sa sljedeé¢im tvrdnjama. Zaokruzite jednu
od ponudenih ocjena. (1 - ne slazem se, 2 - uglavnhom se ne slazem, 3 -
nemam odredeno misljenje, 4 - uglavnom se slazem, 5 - potpuno se slazem)

117 odgovora

45 (38,5 %)
37 (31,6 %)

30 (25,6 %)

GRAF 29 Analiza ispitanika o slaganju dali Eksterijer i interijer Banke je izuzetno

prihvatljiv i ugodan za posjecivanje

Izvor: Vlastiti rad autora
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Na drugu tvrdnju (graf 29.) najvise ispitanika, njih 38,5 % odgovorilo je da se slaze s

navedenom tvrdnjom, te 31,6 % ispitanika koji se u potpunosti slazu.
Slijedom navedenoga hipoteza H2 se ne moze potvrditi.

Ocjenom 3 (niti se ne slazem, niti se slazem) odgovorilo je 25,6% ispitanika. Sa navedenom
tvrdnjom ne slaze se 4,3% ispitanika (ocjena 2), a nitko od ispitanika nije odgovorio ocjenom

1 (u potpunosti se ne slazem).

U kojoj se mjeri slazete ili ne slazete sa sljede¢im tvrdnjama. Zaokruzite jednu
od ponudenih ocjena. (1 - ne slazem se, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 -
nemam odredeno misljenje, 4 - uglavhom se slazem, 5 - potpuno se slazem)

117 odgovora

80

70 (59,8 %)

60
40

37 (31,6 %)
20

0 (0 %) 0 (0 %) 10 (8,5 %)

GRAF 30 Analiza ispitanika o tvrdnji da li zaposlenici Vase Banke izgledaju uredno.

lzvor: Vlastiti rad autora

Na trecu tvrdnju (Graf 30.) njih 31,6% odgovorilo je da se slaze s navedenom tvrdnjom, te

najviSe ispitanika njih 59,8% se u potpunosti slazu s tvrdnjom.

Ocjenom 3 (niti se ne slazem, niti se slazem) odgovorilo je 8,5% ispitanika. Nitko od ispitanika

nije odgovorio ocjenom 1 (u potpunosti se ne slazem) i ocjenom 2 (uglavnom se ne slazem),

urednosti zaposlenika svoje poslovne banke. Slijedom navedenoga ne moze se potvrditi

hipoteza H2.
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U kojoj se mjeri slazete ili ne slazete sa sljedeé¢im tvrdnjama. Zaokruzite jednu
od ponudenih ocjena. (1 - ne slaZzem se, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 -
nemam odredeno misljenje, 4 - uglavnom se slazem, 5 - potpuno se slazem)

117 odgovora

60

47 (40,2 %)

40
36 (30,8 %)

20
19 (16,2 %)

GRAF 31 Analiza ispitanika o slaganju da li materijali vezani uz usluge Vase Banke

jasno su vidljivi i lako razumljivi
Izvor: Vlastiti rad autora

Na cetvrtu tvrdnju (graf 31.) najvise ispitanika, njih 40,2% odgovorilo je da se slaze s

navedenom tvrdnjom, te 30,8% ispitanika koji se u potpunosti slazu.

Ocjenom 3 (niti se ne slazem, niti se slazem) odgovorilo je 16,2% ispitanika, a 11,1% ispitanika
odgovorio je ocjenom 2 (uglavnom se ne slazem). Ocjenom 1 (ne slazem se), odgovorilo je

1,7% ispitanika. Slijedom navedenoga ne moze se potvrditi hipoteza H2.
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U kojoj se mjeri slazete ili ne slazete sa sljede¢im tvrdnjama. Zaokruzite jednu
od ponudenih ocjena. (1 - ne slazem se, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 -
nemam odredeno misljenje, 4 - uglavnom se slazem, 5 - potpuno se slazem)

117 odgovora

60

47 (40,2 %)

40
37 (31,6 %)

20 22 (18,8 %)

4 (3,4 %)

7 (6 %)

GRAF 32 Analiza o slaganju da li zaposlenici Vase Banke brzi su u izvrS§avanju.

lzvor: Vlastiti rad autora

Na petu tvrdnju (graf 32.) najvise ispitanika, njih 40,2 % odgovorilo je da se slaze s navedenom

tvrdnjom, te 31,6 % ispitanika koji se u potpunosti slazu.
Slijedom navedenoga hipoteza H2 se ne moze potvrditi.

Ocjenom 3 (niti se ne slazem, niti se slazem) odgovorilo je 18,8% ispitanika. Sa navedenom
tvrdnjom ne slaze se 6% ispitanika (ocjena 2), a 3,4% ispitanika odgovorio je ocjenom 1 (u

potpunosti se ne slazem).
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U kojoj se mjeri slazete ili ne slazete sa sljedec¢im tvrdnjama. Zaokruzite jednu
od ponudenih ocjena. (1 - ne slazem se, 2 - uglavhom se ne slazem, 3 -
nemam odredeno misljenje, 4 - uglavnom se slazem, 5 - potpuno se slazem)

117 odgovora

60

49 (41,9 %) 50 (42,7 %)

40

20

14 (12 %)

GRAF 33 Analiza ispitanika o slaganju da li Vasa Banka ispunjava Vase zahtjeve u

dogovorenom roku.

lzvor: Vlastiti rad autora

Na sestu tvrdnju (graf 33.) najvise ispitanika, njih 42,7 % odgovorilo je da se slaze s navedenom

tvrdnjom, te 41,9% ispitanika koji se u potpunosti slazu.
Slijedom navedenoga hipoteza H2 se ne moze potvrditi.

Ocjenom 3 (niti se ne slazem, niti se slazem) odgovorilo je 12% ispitanika. Sa navedenom
tvrdnjom ne slaze se 3,4% ispitanika (ocjena 2), a nitko od ispitanika nije odgovorio ocjenom

1 (u potpunosti se ne slazem).
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U kojoj se mjeri slazete ili ne slazete sa sljede¢im tvrdnjama. Zaokruzite jednu
od ponudenih ocjena. (1 - ne slazem se, 2 - uglavhom se ne slazem, 3 -
nemam odredeno miéljenje, 4 - uglavnom se slazem, 5 - potpuno se slazem)

117 odgovora
80
BO 62 (53 %)
) 40 (34,2 %)

20

2 (1.7 %) 4(3,4 %)

1 2 3 4 5

GRAF 34 Analiza ispitanika o slaganju da li zaposlenici Vase Banke su ljubazni i

susretljivi

lzvor: Vlastiti rad autora

Na sedmu tvrdnju (graf 34.) najvise ispitanika, njih 53% odgovorilo je da se u potpunosti slaze

s navedenom tvrdnjom, te 34,2% ispitanika koji se uglavnom slazu.

Slijedom navedenoga hipoteza H2 se ne moze potvrditi. S obzirom da je od 117 ispitanika, njih
102 zadovoljno u potpunosti ili uglavnom, ljubazno$c¢u i susretljivosti zaposlenika poslovne

banke.

Ocjenom 3 (niti se ne slazem, niti se slazem) odgovorilo je 7,7% ispitanika. Sa navedenom
tvrdnjom ne slaze se 3,4% ispitanika (ocjena 2), a 1,7% ispitanika odgovorio je ocjenom 1 (u

potpunosti se ne slazem).
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U kojoj se mjeri slazete ili ne slazete sa sljedeéim tvrdnjama. Zaokruzite jednu
od ponudenih ocjena. (1 - ne slazem se, 2 - uglavhom se ne slazem, 3 -
nemam odredeno misljenje, 4 - uglavhom se slazem, 5 - potpuno se slazem)

117 odgovora

60

54 (46,2 %)

40 42 (35,9 %)

20
TRENED)

GRAF 35 Analiza ispitanika o slaganju da li zaposlenici Vase Banke ispunjavaju Vas

zahtjev u Vama prihvatljivom roku.

lzvor: Vlastiti rad autora

Na osmu tvrdnju (graf 35.) najviSe ispitanika njih 46,2 % odgovorilo je da se potpuno slaze s

navedenom tvrdnjom, te 35,9% ispitanika koji se uglavnom slazu.
Slijedom navedenoga hipoteza H2 se ne moze potvrditi.

Ocjenom 3 (niti se ne slazem, niti se slazem) odgovorilo je 13,7% ispitanika. Sa navedenom
tvrdnjom ne slaze se 4,3% ispitanika (ocjena 2), a nitko od ispitanika nije odgovorio ocjenom

1 (u potpunosti se ne slazem).
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U kojoj se mijeri slazete ili ne slaZete sa sljede¢im tvrdnjama. Zaokruzite jednu
od ponudenih ocjena. (1 - ne slazem sg, 2 - uglavhom se ne slazem, 3 -
nemam odredeno misljenje, 4 - uglavnom se slazem, 5 - potpuno se slazem)

117 odgovora

60

47 (40,2 %)
40

35 (29,9 %)

20 23 (19,7 %)

2 (1]7 %) 10 (8,5 %)

GRAF 36 Analiza ispitanika o slaganju da li Imate puno povjerenje u zaposlenike Vase
Banke.

lzvor: Vlastiti rad autora

Na devetu tvrdnju (graf 36.) najvise ispitanika, njih 40,2% odgovorilo je da se u potpunosti

slaze s navedenom tvrdnjom, te 29,9% ispitanika koji se uglavnom slazu.
Slijedom navedenoga hipoteza H2 se ne moze potvrditi.

Ocjenom 3 (niti se ne slazem, niti se slazem) odgovorilo je 19,7% ispitanika. Sa navedenom
tvrdnjom ne slaze se 8,5% ispitanika (ocjena 2), a 1,7% ispitanika odgovorio je ocjenom 1 (u

potpunosti se ne slazem).
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U kojoj se mjeri slazete ili ne slazete sa sljedec¢im tvrdnjama. Zaokruzite jednu
od ponudenih ocjena. (1 - ne slazem seg, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 -
nemam odredeno misljenje, 4 - uglavnom se slazem, 5 - potpuno se slazem)

117 odgovora
80

60 CACEED)

40

37 (31,6 %)

20

GRAF 37 Analiza ispitanika o slaganju da li koristenje digitalnih kanala Vase Banke
jednostavno je i lako.

lzvor: Vlastiti rad autora

Na desetu tvrdnju (graf 37.) njih 31,6% odgovorilo je da se slaZze s navedenom tvrdnjom,

te najvise ispitanika njih 53% ispitanika koji se u potpunosti slazu.
Slijedom navedenoga hipoteza H2 se ne moze jasno potvrditi.

Ocjenom 3 (niti se ne slazem, niti se slazem) odgovorilo 8,5% ispitanika. Sa navedenom
tvrdnjom ne slaze se 3,4% ispitanika (ocjena 2), a 3,4% ispitanika odgovorio je ocjenom 1 (u

potpunosti se ne slazem).
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U kojoj se mjeri slazete ili ne slaZete sa sljede¢im tvrdnjama. Zaokruzite jednu
od ponudenih ocjena. (1 - ne slazem se, 2 - uglavhom se ne slazem, 3 -
nemam odredeno misljenje, 4 - uglavnom se slazem, 5 - potpuno se slazem)

117 odgovora
100
75 81 (69,2 %)
50

25

GRAF 38 Analiza ispitanika o slaganju da li radije biste koristili digitalne kanale

nego posjecivali poslovnicu Banke.

lzvor: Vlastiti rad autora

Na jedanaestu tvrdnju (graf 38.) njih 13,7% odgovorilo je da se slaze s navedenom tvrdnjom,

te najviSe ispitanika njih 69,2% ispitanika koji se u potpunosti slazu.

Slijedom navedenoga hipoteza H2 se ne moze potvrditi, no ovim pitanjem moze se jasnije
potvrditi hipoteza H1 koja navodi kako je ispitanicima lakSe obavljati svoje poslovanje preko

digitalnih kanala, i da radije biraju tu metodu nego posjetu poslovnici.

Ocjenom 3 (niti se ne slazem, niti se slazem) odgovorilo 4,3% ispitanika. Sa navedenom
tvrdnjom ne slaze se 4,3% ispitanika (ocjena 2), a 8,5% ispitanika odgovorio je ocjenom 1 (u

potpunosti se ne slazem).

Kako bi se dodatno utvrdila jafina utjecaja pojedinih tvrdnji na misljenje i zadovoljstvo
ispitanika, koriSteni su alati deskriptivne statistike kako bi odredili ja¢inu misljenja o ponasanju
I karakteristikama zaposlenika te svojstvima poslovnice banke prema aritmeti¢kim sredinama.
(tablica 10.) U tablici su pojedine tvrdnje podijeljene u skupinu zadovoljstvo bankom i
poslovnicom i u skupinu zadovoljstvo zaposlenicima. Najznacajniji utjecaj prilikom donosenja
suda o poslovnici i zadovoljstvu vizualnim identitetom te jasno¢om informacija koje se im

pruzaju, ima ¢injenica da je koristenje digitalnih kanala lako i razumljivo (4,27) te da Banka
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posjeduje modernu opremu (4,19). Dovoljna je i jaCina da su eksterijer i interijer Banke
prihvatljivi i ugodni za posjecivanje (3,97) i da su materijalni o uslugama banke jasno vidljivi

i lako razumljivi (3,87).

Tablica 10 Analiza ispitanika o zadovoljstvu banke poslovnice i zaposlenicima

Aritmeticka sredina Standardna Koeficijent
devijacija varijacije
ZADOVOLJSTVO USLUGAMA BANKE
| POSLOVNICOM
Moja Banka posjeduje modernu opremu 4,19 0,937 22
Eksterijer i interijer Banke je izuzetno 3,97 0,866 21
prihvatljiv i ugodan za posjeéivanje
Koristenje digitalnih kanala Vase Banke 4,27 0,997 23
jednostavno je i lako.
Materijali vezani uz uslugu Vase Banke 3,87 1,030 26
jasno su vidljivi i lako razumljivi
ZADOVOLJSTVO ZAPOSLENICIMA
Zaposlenici Vase Banke brzi su u 3,91 1,025 26
izvr§avanju
Zaposlenici Vase Banke izgledaju uredno 4,51 0,651 14
Zaposlenici Vase Banke su ljubazni i 4,33 0,891 20
susretljivi
Zaposlenici Vase Banke ispunjavaju Vase 4,24 0,847 19
zahtjeve u Vama prihvatljivom roku
Imate puno povjerenje u zaposlenike Vase 3,98 1,050 26
Banke
Radije biste koristili digitalne kanale nego 4,31 1,263 29
posjecivali poslovnicu Banke
Vasa Banka ispunjava Vase zahtjeve u 4,24 0,795 18
dogovorenom roku

lzvor: Vlastiti rad autora

Analiziraju¢i jacinu zadovoljstva ispitanika po pitanju zaposlenika i njihovih karakteristika 1
ponasanja, znacajan je utjecaj tvrdnje da bi ispitanici ipak radije koristili digitalne kanale nego
posjec¢ivali poslovnicu (4,31) i da su zaposlenici ljubazni i susretljivi prilikom posjete

poslovnici (4,33). Najvecu ja¢inu ima tvrdnja da zaposlenici Banke izgledaju uredno (4,55), a
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dovoljno velik utjecaj ima i tvrdnja da Banka ispunjava zahtjeve u dogovorenom roku (4,33) i
da zaposlenici ispunjavaju zahtjeve u prihvatljivom roku za ispitanike. Puno povjerenje u
zaposlenike Banke ima manju jacinu (u prosjeku 3,98), dok je na posljednjem mjestu brzina

kojom zaposlenici izvrSavaju zahtjeve ispitanika.

Disperzija misljenja ispitanika o ¢imbenicima kvalitete usluge 1 karakteristikama poslovnice i
zaposlenika kre¢e se od 10 do 30, s time da je najveca disperzija prisutna kod stavova o
koristenju digitalnih kanala umjesto posjete poslovnici, zatim kod jasnoce materijala Banke,
kod pitanja povjerenja u Banku i kod brzine izvrSavanja zahtjeva od strane zaposlenika.

(koeficijenti varijacije su izmedu 23% i 38%)).

Upotrebom alata deskriptivne statistike dati ¢e se detaljniji pregled rezultata 15. pitanja (tablica

10) po tvrdnjama koje su najvaznije za potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze H2.
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GRAF 39 Postotni prikaz zadovoljstva banke i osoblja

lzvor: Vlastiti rad autora
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Analiziraju¢i tvrdnje koje se odnose na zadovoljstvo zaposlenicima, i uzevsi U obzir samo
ocjene 4 (uglavnom se slazem) i ocjene 5 (potpuno se slazem) dobivamo podatke da 91,45%
ispitanika smatra da zaposlenici njihove poslovne banke izgledaju uredno, da 87,18% ispitanika
smatra da su zaposlenici Banke ljubazni i susretljivi, da 84,62% ispitanika smatra da njihova
banka ispunjava zahtjeve u dogovorenom roku. Njih 82,91% smatra da bi radije koristilo
digitalne kanale nego posjecivali poslovnicu banke, i njih 82,05% smatra da zaposlenici banke
ispunjavaju njihove zahtjeve u prihvatljivom roku. Najmanji udio njih 71,79% . Analizom ovih
tvrdnji moZe se opovrgnuti hipoteza H2 da niska razina ljubaznosti i susretljivosti zaposlenika
utjece na odluku korisnika o promjeni poslovne banke. 1z dobivenih rezultata ankete dobiva se
dojam da su ispitanici zadovoljni razinom usluge i kvalitete usluge koju zaposlenici i poslovna

banka pruzaju.

Tablica 11 prosjek odgovora zaposlenici vase banke brzi su u izvr§avanju

ZAPOSLENICI VASE BANKE BRZI SU U
IZVRSAVANJU
Aritmetic¢ka sredina 3,91
Standardna devijacija 1,025
Medijan 4
Mod 4
Razina pouzdanosti (95,0%) 0,19

lzvor: Vlastiti rad autora

Uz razinu pouzdanosti od 95% mozemo tvrditi da se prosjecna ocjena u ukupnom osnovnom

skupu nalazi u intervalu 3,91 + 0,19. (tablica 11.)

Tablica 12 prosjek odgovora zaposlenici vase banke izgledaju uredno

ZAPOSLENICI VASE BANKE IZGLEDAJU
UREDNO
Aritmeticka sredina 451
Standardna devijacija 0,661
Medijan 5
Mod 5
Razina pouzdanosti (95,0%) 0,12

lzvor: Vlastiti rad autora
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Uz razinu pouzdanosti od 95% moZemo tvrditi da se prosjena ocjena u ukupnom osnovnom

skupu nalazi u intervalu 4,51 = 0,12. (tablica 12.)

Tablica 13 prosjek odgovora zaposlenici Vase Banke su ljubazni i susretljivi

ZAPOSLENICI VASE BANKE SU LJUBAZNI
| SUSRETLJIVI
Aritmeticka sredina 4,33
Standardna devijacija 0,891
Medijan 4
Mod 4
Razina pouzdanosti (95,0%) 0,16

lzvor: Vlastiti rad autora

Uz razinu pouzdanosti od 95% mozemo tvrditi da se prosje¢na ocjena u ukupnom osnovnom

skupu nalazi u intervalu 4,33 + 0,16. (tablica 13.)

Tablica 14 prosjek odgovora imate puno povjerenje u zaposlenike Vase Banke

IMATE PUNO POVJERENJE U ZAPOSLENIKE
VASE BANKE
Aritmeticka sredina 3,98
Standardna devijacija 1,050
Medijan 4
Mod 5
Razina pouzdanosti (95,0%) 0,19

lzvor: Vlastiti rad autora

Uz razinu pouzdanosti od 95% mozemo tvrditi da se prosjecna ocjena u ukupnom osnovnom

skupu nalazi u intervalu 3,98 £ 0,19. (tablica 14.)
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Tablica 15 prosjek odgovora radije biste koristili digitalne kanale nego posjecivali

poslovnicu Banke

RADIJE BISTE KORISTILI DIGITALNE
KANALE NEGO POSJECIVALI
POSLOVNICU BANKE

Aritmeticka sredina 4,31
Standardna devijacija 1,263
Medijan 5
Mod 5
Razina pouzdanosti (95,0%) 0,23

lzvor: Vlastiti rad autora

Uz razinu pouzdanosti od 95% moZemo tvrditi da se prosjena ocjena u ukupnom osnovnom

skupu nalazi u intervalu 4,31 + 0,23. (tablica 15.)

Tablica 16 prosjek odgovora vasa Banka ispunjava Vase zahtjeve u dogovorenom roku

VASA BANKA ISPUNJAVA VASE ZAHTJEVE
U DOGOVORENOM ROKU
Aritmetic¢ka sredina 4,24
Standardna devijacija 0,795
Medijan 4
Mod 5
Razina pouzdanosti (95,0%) 0,23

lzvor: Vlastiti rad autora

Uz razinu pouzdanosti od 95% mozemo tvrditi da se prosje¢na ocjena u ukupnom osnovnom

skupu nalazi u intervalu 4,24 + 0,14.(tablica 16.)

Analiziraju¢i varijable za dokazivanje razine pouzdanosti najvazniji je Cronbach-alpha
koeficijent. Cronbach alpha manji od 0,6 smatra se nezadovoljavaju¢om pouzdanosti, ve¢i od
0,7 znaci zadovoljavajucu pouzdanost, veci od 0,8 znaci dobru pouzdanost, a veé¢i od 0,9 znaci
visoku pouzdanost. Obzirom na dobiveni koeficijent u vrijednosti 0,786 mozemo zakljuciti da

su postavljene varijable dobro pouzdane.
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Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized ltems N of ltems
786 816 22

Pitanjem pod brojem 16. (graf 40.) Zeljelo se saznati da li su ispitanici ikad podnijeli
reklamaciju banci, njih 83,8% odgovorilo je da nije podnijelo reklamaciju, a njih 16,2%

odgovorilo je da je podnijelo.

16. Jeste li kad podnijeli reklamaciju u Vasoj Banci?

117 odgovora

4

GRAF 40 Analiza ispitanika da li je ikada podjela reklamaciju u banci

lzvor: Vlastiti rad autora

Posljednje pitanje pod brojem 17. (graf 41.) odnosilo se na upit koliko ispitanika je kontaktiralo
"help-desk" sluzbu za korisnike svoje banke, njih 67,5% odgovorilo je da nije nikad

kontaktiralo, a njh 32,5% odgovorilo je da je kontaktiralo.
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17. Jeste li kad kontaktirali help-desk Vase Banke?

117 odgovora

® Da
® Ne

Graf 41 Analiza ispitanika da li ste ikada kontaktirali help-desk banke

lzvor: Vlastiti rad autora

5.3. Zakljucak rezultata istrazivanja

Cilj anketnog upitnika bio je istraziti utvrditi utjecaj pojedinih faktora kvalitete na
zadovoljstvo i lojalnost klijenata u bankarskom sektoru te kako korisnici, percipiraju vrijednosti
poslovnih banaka i zaposlenika u bankama. U istrazivanju je sudjelovalo 117 ispitanika, od
kojih je najvise ispitanika bilo u dobi od 26 do 35 godina. U anketi je sudjelovao veci broj zena
(65,8%) od muskaraca (34,2%), uglavnom visoke 1 viSe stru¢ne spreme 1 razlicitih osobnih,

mjesecnih primanja.

Prilikom istraZivanja postavljene su dvije hipoteze. Prva hipoteza ispitivala se kroz pitanje broj
11. s ponudenih Sest tvrdnji. Slijedom dobivenih rezultata potvrdila se hipoteza H1. Rezultati
odgovora ispitanika pokazali su kako dominantnu ulogu u odabiru poslovne Banke i dalje ima
dostupnost bankomata te moderno i tehnoloski pristupacno poslovanje, bazirano na digitalnim
kanalima Netbanking i mbanking. Nadalje, druga postavljena hipoteza H2 ispitivala se kroz
pitanje broj 12. i 15. postavljano na temelju Likertove ljestvice. Provedena je i prikazana
deskriptivna statistika za navedenu hipotezu te se prema rezultatima istrazivanja hipoteza H2
kroz 12. pitanje se djelomi¢no potvrduje jer su dobiveni rezultati kako najznacajniji utjecaj na
odluku o promjeni poslovne banke ima nedostatak bankomata, a zatim neljubaznost i

nesusretljivost osoblja, tj. zaposlenika banke.
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Rezultatima dobivenim analizom 15. pitanja hipoteza H2 se opovrgava. Rezultati pokazuju da
niska razina ljubaznosti i susretljivosti zaposlenika ne utjece na odluku korisnika o promjeni
poslovne banke. 1z dobivenih rezultata ankete dobiva se dojam da su ispitanici zadovoljni
razinom usluge 1 kvalitete usluge koju zaposlenici i poslovna banka pruzaju. Ovim
istrazivanjem dokazalo se da postoje razlike u percepciji odabira poslovne banke i dozivljaja
kvalitete usluge pruzene od zaposlenika banke. U empirijskom istrazivanju postoji nekoliko
metodoloskih ogranicenja koja su mogla utjecati na dobivene rezultate, a time i na moguénost

donosenja zakljuCaka na temelju istih.

U istrazivanju je koristen anketni upitnik kao obrazac za prikupljanje podataka te je dijeljen
korisnicima bankarskih usluga Addiko bank d.d., ali i korisnicima drugih poslovnih banaka.
Obujam anketnog upitnika bio je otezavajuéi Cinitelj dobivanja podataka. Kao nedostatak
anketnog obrasca moze se navesti namjera ispitanika da ne odgovaraju ono $to misle, ve¢ ono
za §to smatraju da je prihvatljivo. Uz navedeno, dodatno ograni¢enje anketnog obrasca moze
biti to Sto je velik broj ispitanika korisnik digitalnih kanala i ne posjecuju redovito poslovnice
te nemaju direktnog dodira sa zaposlenicima, da bi mogli dati suvislo misljenje o zadovoljstvu

kvalitete usluge koju zaposlenici pruzaju.
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6. ZAKLJUCAK

Osiguravanje visokog stupnja zadovoljstva klijenata i ostvarivanje dugorocnog odnosa
predstavlja klju¢ uspjeha u suvremenom bankarskom poslovanju. Razina zadovoljstva klijenata
banaka se razlikuje, tako da je mjerenje zadovoljstva klijenata iznimno vazno. Zadovoljni
klijenti trose vise, a i time su skloni isprobavanju novih paketa i usluga. Profitabilno poslovanje
ne moze postojati bez zadovoljstva klijenata, posebno u usluznim djelatnostima Siguran put

prema postizanju tog cilja jest komunikacija, osluskivanje misljenja 1 potreba klijenata.

S obzirom nato da je banka tu zbog svojih klijenata, zadovoljstvo klijenata je jedan od kljuénih
ciljeva svake banke i temelj za daljnji rast i razvoj. Vazno je znati koliko je zadovoljstvo kupaca
povezano s novim bankarskim uslugama, kako bi banke imale smjernice za daljnji razvoj
usluga, kako bi vidjeli $to je korisniku vazno, §to kupac vidi kao najvecu korist tih usluga i koji
su nedostatak. Tehnologija u bankarstvu u danasnje vrijeme ima sve veéi znacaj u poslovanju
banaka iz razloga $to se danas sve transakcije mogu provesti putem Interneta i bankomata dok
klijenti viSe ne moraju ¢ekati duge redove u bankama kako bi platili jedan racun ili podignuli

novac.

Zadovoljstvo i odanost dva su koncepta koji su vrlo povezani. Ako je korisnik zadovoljan
uslugom, istu tu uslugu ée ponoviti. Cesto ponavljanje koristenja usluge u banci prikazuje
odanost klijenta, osobito ako obavlja bankarske usluge u samo jednoj banci. Vjerni klijent ¢e
prenijeti svoje pozitivne dojmove na druge korisnike i tako ,,0sigurati nove kupce bankama.
Bankomat, internet bankarstvo, mobilno bankarstvo, karti¢no poslovanje sve su prisutniji. Sve
je vaznije odrediti zaSto klijent ostaje u banci, zasto druga osoba nije klijent banke i banka mora
znati njegove prednosti 1 nedostatke upravo na temelju komunikacije s klijentima.
Prikupljanjem informacija banke mogu identificirati segmenti pobolj$anja odnosa s klijentima
kako bi im pruzile dodatne usluge i stvorile dodanu vrijednost za banke i klijente, a sve se

temelji na partnerstvu i koristi za sve strane ukljucene u posao.
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