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ANALIZA ELEMENATA KVALITETA USLUGA
U KORPORATIVNOM BANKARSTVU

Veljko Marinkovi¢,* Vladimir Seni¢

Fokusiranost na potrosace poslednjih godina doZivljava ekspanziju u usluzno orijentisanim delatnostima,
ukljucujudi i banke. Potrebe korisnika finansijskih usluga dinamic¢no se menjaju, zbog cega je neophodno
da banke razvijaju dugorocne poslovne odnose sa svojim klijentima, kako bi postale i ostale profitabilne.
Cilj ovog istrazivanja usmeren je na ispitivanje stavova korporativnih klijjenata — malih i srednjih preduzeca
- o razli¢itim elementima kvaliteta usluga, koje pruzaju bankarske institucije. Rezultati realizovane studije
istiCu tri kljucna elementa kvaliteta usluzne ponude u korporativnom bankarstvu: poStovanje i razumevanje
klijenata, profesionalnost i imidz. Ovakvi rezultati dodatno potvrduju da bankarske institucije treba tesno da
saraduju sa klijentima, $to je moguce samo ako se istinski posvete marketinskoj orijentaciji u svakodnevnom

poslovanju.
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UVOD

U protekle dve decenije mala i srednja preduzeca (MSP)
privukla su paznju bankarskih institucija. Ovo ne treba
da iznenaduje s obzirom na to da su MSP bitni nosioci
savremene ekonomije. Sveobuhvatna studija koju
su sproveli Ayyagari, Beck & Demirgii¢-Kunt (2007)
ukazala je na to da su MSP u 76 razvijenih zemalja i
zemalja u razvoju stvorila preko 50% radnih mesta u
proizvodnji, dok relevantni podaci za 35 zemalja u istoj
studiji pokazuju da su MSP u proseku generisala oko
42% BDP-a. Takode, po podacima Evropske komisije
(2010) u 2008. godini postojao je 21000000 registrovanih
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preduzeca u Evropskoj uniji (EU) od cega je svega
43000 bilo velikih preduzeca. Drugim recima, bilo je
20700000 MSP koja su cinila 99,8% svih preduzeca u
EU, i pritom zapogljavala preko 67% radne snage u
EU. Uz to, Shen, Shen, Xu & Bai (2009) utvrdili su da
99,6% svih kineskih preduzeca spada u MSP, koja ¢ine
skoro 60% BDP-a i stvaraju tri od cetiri radna mesta u
urbanim sredinama.

Evidentno, MSP predstavljaju glavnu pokretacku snagu
u razvijenim zemljama, kao i u zemljama u razvoju.
Ovo je potvrdeno i u studiji Republickog zavoda
za statistiku (2008) objavljenoj 2007. godine. Naime,
ukoliko se broj zaposlenih koristi kao glavni kriterijum
za utvrdivanje veli¢ine preduzeca, 96,2% srpskih
preduzeca spada u kategoriju mikro i malih preduzeca
(do 50 zaposlenih), 3,1% svrstava se u srednja preduzeca



14 Ekonomski horizonti (2012) 14(1), 13-22

(od 50 do 249 zaposlenih) dok preostalih 0,7% spada u
velika preduzeca (vise od 250 zaposlenih).

Zastupljenost MSP u svetskoj ekonomiji zapazile su
finansijske institucije. Mnoge banke su prepoznale
MSP kao potencijalni izvor znatne dobiti (Connolly,
2000). Ovo je jos izrazenije ako se uzmu u obzir rezultati
OEBS-ove (2009) studije, koja pokazuje da se MSF,
kada imaju potrebu za dodatnim sredstvima kako bi
podrzala svoj dalji rast, najcesce okrecu pozajmljivanju
od banaka, Cine¢i bankarske institucije jednim od
najznacajnijih izvora eksternog kapitala za MSP. Pored
toga, Torre, Peria & Schmukler (2010) potvrduju da
mnoge bankarske insititucije prilaze segmentu MSP
kao vaznom i planiraju da dalje uspe$no posluju
sa njim pruZanjem adekvatnih bankarskih usluga,
prilagodenim specificnim potrebama MSP.  Ove
konstatacije su u skladu sa onima koje su imali i Silver
& Vegholm (2009). Oni smatraju da bi banke trebalo da
utvrde potrebe MSP i prilagode im se kako bi dodatno
iskoristile njihov poslovni potencijal.

PREGLED LITERATURE

Lojalnost kupaca

Lojalnost kupaca predstavlja jednu od najceSce
istrazivanih oblasti u marketingu danasnjice. Pokazuje
zainteresovanost kupaca prema datom preduzecu
tokom duzeg vremenskog perioda, istovremeno
preporucujuci preduzece i njegove proizvode/usluge
drugima. U ranoj fazi istrazivanja najviSe paznje
je bilo posveceno ispitivanju lojalnosti brendirane
industrijske robe Siroke potrosnje (Cunningham, 1956)
dok je predmet istrazivanja lojalnosti u uslugama
skoriji fenomen, koji pocinje devedesetih godina XX
veka. Neki istrazivaci veruju da je lojalnost jos uvek
nedovoljno istrazena oblast i da nije do sada dobila
paznju koju zasluzuje (Lewis & Soureli, 2006). Ipak, vrlo
brzo je postalo evidentno da je lojalnost od izuzetnog
znacaja za usluzno orijentisana preduzeca i da bi stoga
na lojalnost trebalo gledati kao na najvredniju aktivu
za sve ponudace usluga (Andreassen & Lindestad,
1998).

Merenje lojalnosti kupaca, medutim, nije lak zadatak
(Bauman, Burton & Eliot, 2005). SloZenost prilikom

merenja lojalnosti kupaca proizilazi iz ¢injenice da
se koncept lojalnosti sastoji od dimenzije ponasanja i
dimenzije stava (Rauyruen & Miller, 2007). Dimenzija
ponasanja se javlja ukoliko kupci kontinuirano kupuju
kod istog proizvodaca. Kao takva, lojalnost bazirana
na ponasanju predstavlja nameru za ponovnom
kupovinom usluga/proizvoda - ukljucujudi ucestalost i
iznos (Lewis & Soureli, 2006). S druge strane, lojalnost
bazirana na stavu podrazumeva kupcevu prirodu,
preferencije, poverenje ili emotivne veze ka uslugama/
proizvodima i usmenoj propagandi (Zeithaml, Berry
& Parasuraman, 1996, Andreassen & Lindestad, 1998).
Ipak, treba naglasiti da je glediSte po kojem stav i
ponasanje ¢ine dve najznacajnije komponente lojalnosti
bilo kritikovano u marketinskoj literaturi (Bloemer,
Ruyter & Peeters, 1998).

Kvalitet usluga

Kvalitet usluga predstavlja jedan od najbitnijih
»okidaca” lojalnosti kod kupaca i generiSe vazan obim
interesovanja medu istrazivaima i prakti¢arima.
Kao termin, kvalitet se koristi ¢esto u svakodnevnom
Zivotu, i svi imaju dobru ideju o tome $ta je dobar, a
Sta lo$ kvalitet. Interesantno je da, uprkos tako Siroko
rasprostranjenoj upotrebi, istrazivaci jo§ uvek nisu
uspeli da nadu jedinstvenu definiciju kvaliteta, pre
svega zbog toga Sto je kvalitet, kao koncept, vezan za
veliki broj interpretacija (Garvin, 1984). Ono $to jedna
osoba percipira kao kvalitetno druga osoba moZe
videti kao prosecno ili ispodprosecno. Naime, elementi
koji ukljucuju navike, stavove, iskustva, set vrednosti
ili drustvenu klasu pojedinca, samo su neki faktori koji
utvrduju nacin na koji osoba moze percipirati kvalitet.
Ovo jasno sugeriSe da je merenje kvaliteta slozen i
izazovan zadatak. Kompleksnost merenja kvaliteta je
dodatno produbljena nekim karakteristikama usluga,
ukljucujuci neopipljivost, ali i ¢injenicom da su kupci
¢esto ukljuceni u usluzni proces i da samim tim
direktno uticu na kvalitet usluge.

Slozenost kod merenja kvaliteta u uslugama najbolje
ilustruju Seth, Deshmukh & Vrat (2005) koji su u svojoj
studiji predstavili 19 razlic¢itih modela, koji se koriste
za merenje kvaliteta usluge. Tehnicki i funkcionalni
kvalitet (Gronroos, 1984), model gepova (Parasuraman,
Zeithaml & Berry, 1985), model baziran iskljucivo na
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performansama (Cronin & Taylor, 1992) i hijerarhijski
model (Brady & Cronin, 2001) predstavljaju
najznacajnije modele, koji se Cesto koriste u savremenim
istrazivanjima. Jedan od najcesce koris¢enih modela za
merenje kvaliteta usluge je SERVQUAL (Parasuraman,
Zeithaml & Berry, 1988), koji je koriS¢en prilikom
sastavljanja upitnika za ovo istrazivanje.

CRM u savremenom bankarstvu

Odtra konkurencija na trzistu finansijskih usluga
primorala je mnoge banke da prihvate nacela CRM
(upravljanje odnosima sa potrosacima - Customer
Relationship Management) koncepta. Danas su
banke orijentisane na tesnu poslovnu saradnju sa
klijentima, jer njihov opstanak i dalji razvoj cesto
zavise od pruzanja dodatnih vrednosti, koje bi trebalo
da prevazilaze ocekivanja klijenata tokom duzeg
perioda. Osim toga, dodatnu vrednost konkurenti
ne mogu lako kopirati, zbog Cega ona predstavlja
vaznu determinantu stvaranja odrzive konkurentske
prednosti. U uslovima dinamicne trZiSne utakmice
nije dovoljno da banke budu fokusirane samo na
kreiranje kvalitetnih proizvoda i usluga, vec¢ je od
sustinskog znacaja da se izgrade Cvrste poslovne veze
sa klijentima, a CRM koncept stavlja klijente u centar
ukupne bankarske aktivnosti. Medutim, da bi se to
postiglo, vazno je pretvoriti transakcije u meduljudske
relacije, ¢ine¢i CRM koncept sastavnim i neizostavnim
delom savremenog marketinga banke. Implementacija
koncepta ,jedan-na-jedan marketinga” jeste strategija
koja omogucava dugorocnu saradnju izmedu banke i
svakog klijenta pojedinacno. Ovo predstavlja poseban
izazov, narocito za velike i finansijski jake banke, koje
pri tome imaju i veliki broj klijenata.

Primena CRM-a je veoma znacajna, jer istrazivanja
pokazuju da su korisnici usluga banaka dinamicniji
i sve manje lojalni. Zahvaljujudi Internetu, klijjentima
je danas, vie nego ikada ranije, pruzena mogucnost
prelaska iz jedne banke u drugu banku (Gupta &
Shukla, 2002). Odnos izmedu banke i klijenata ne
predstavlja samo prost zbir realizovanih transakcija
u prodlosti (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988).
Snazna povezanost izmedu dve strane u sektoru
finansijskih usluga zasnovana je prvenstveno na
obostranoj dugorocnoj koristi. U tom kontekstu, banke

kao ponudaci finansijskih usluga planiraju da ostvare
maksimizaciju profita povecanjem stepena satisfakcije
i lojalnosti klijjenata. S druge strane, dugorocnom
saradnjom sa odredenom bankom, klijenti ocekuju
da dobiju povoljnije kamate na kredite, bolji kvalitet
usluga, kao i da steknu visi nivo poverenja u banku
(Binks & Ennew, 1997). Prihvatanje marketing
orijentacije predstavlja odgovor banaka na dejstvo
razlicitih faktora iz poslovnog okruzenja. Neophodno
je da banke dobro poznaju svoje klijente, kako bi bile u
stanju da procene rizik prilikom odobravanja kredita
ili obavljanja nekog drugog posla. Kako sugerise Buttle
(2004), dosledna primena marketing koncepta pomaze
bankama ne samo da privuku nove, nego i da zadrze
postojece klijente. Marketinski orijentisane banke u
fokusu svog poslovanja svakodnevno imaju sadasnje
i buduce potrebe klijenata. Uspostavljanje aktivnih
poslovnih odnosa i tesnih poslovnih veza sa klijentima
preduslovi su stvaranja lojalnosti i dugorocne
profitabilnosti banke.

MenadZment mnogih banaka daje prednost i veci
znacaj korporativnim klijentima u odnosu na klijente
koji dolaze iz reda stanovniStva. lako su manje
zastupljeni na trzistu, korporativni klijjenti imaju
sloZenije finansijske zahteve. Finalni potroSaci najcesce
biraju banku na osnovu visine kamatnih stopa na
orocenu Stednju, povoljnosti razlicitih vrsta kredita,
raznovrsnosti platnih kartica koje se nalaze u ponudi
banke. Na ovom polju male banke teZe mogu parirati
velikimbankama. Zarazlikuod trzistafinalne potrosnje,
na poslovnim trZistima lakse se vide prednosti malih
banaka. Bez obzira na cinjenicu da manje banke
mozda nemaju mogucnost da u potpunosti zadovolje
finansijske potrebe velikih kompanija, one mogu
veoma uspesno izaci u susret malim preduzecima.
PoStovanje i razumevanje klijenata predstavljaju
znacajne aspekte za uspostavljanje dugorocne saradnje
izmedu malih banaka i malih i srednjih preduzeca.
PronalaZenje adekvatne poslovne niSe jeste osnova za
poboljsanje konkurentske pozicije male banke. Da bi se
to ostvarilo, banka mora ispuniti dva vazna uslova -
prvi je orijentisanost na klijente, a drugi posedovanje
moderne informaciono-komunikacione tehnologije.

Faktori koji imaju presudan uticaj na intenzitet
poslovnih odnosa izmedu banaka i korporativnih
klijenata su nivo konkurencije u grani, veli¢ina
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preduzeca, potreba za uzimanjem kredita ili
kori$¢enjem neke druge bankarske usluge, troskovi
obavljanja transakcija i finansijska situacija preduzeca.
Generalno, velika preduzeca imaju snaZniju potrebu
da razvijaju poslovne odnose sa ve¢im brojem banaka
od malih preduzeca. Takode, veli¢ina kompanije
nekad uslovljava i njenu pregovaracku poziciju. Velike
kompanije manje zavise od poslovnih odnosa koje
uspostavljaju sa odredenom bankom, s obzirom na
velike mogucnosti saradnje i sa ostalim finansijskim
institucijama. S druge strane, kako Zineldin (1996)
naglasava, mala preduzeca imaju ve¢i motiv za
uspostavljanje dobrih dugorocnih poslovnih odnosa sa
bankom kojoj Zele da budu lojalni klijenti.

Ekspanzija Interneta i savremenih informaciono-
komunikacionih tehnologija omogucila je i razvoj
elektronskog bankarstva. Sada se interakcija izmedu
bankara i klijenta ne zasniva samo na personalnim
vezama i kontaktima, nego i na elektronskim
odnosima koje podrZava informaciono-komunikaciona
tehnologija, Sto omogucava brZu i precizniju realizaciju
transakcija. Podaci koji pokazuju rast u koris¢enju
usluga elektronskog bankarstva su sledeci: procenjuje
se da je tokom 2000. godine oko 34400000 ljudi koristilo
usluge elektronskog bankarstva. Do 2004. godine ovaj
broj se povecao na 122300000. Finska je tipi¢an primer
zemlje za Cije gradane elektronsko bankarstvo zaista
predstavlja izvor dodatne vrednosti. Prema podacima
OEBS-a, u aprilu 2005. godine, oko 2600000 Finaca
(polovina od ukupne populacije Finske) koristilo
je usluge elektronskog bankarstva (Maenpaa, Kale
& Mesiranta, 2008). Svega tri posto Finaca placa, ili
vrsi druge transakcije, u samoj filijali. Medutim, iako
se primena CRM-a ne moZe zamisliti bez moderne
informacione tehnologije, menadZeri ne smeju
zanemariti vaznost licnih odnosa, jer oni predstavljaju
temelj dugorocne saradnje. Banke, pre svega, moraju
pokazati da razumeju i postuju svoje klijente, da brinu
o njima i da su iskreno usmerene na reSavanje njihovih
problema i finansijskih potreba.

MSP kao korporativni klijenti bankarskog sektora

U svim visokokonkurentnim sektorima, ukljucujuci
bankarstvo, vazno je stalno pruzanje kvalitetne usluge.
U svojoj studiji, Wang, Lo & Hui (2003) ukazuju na to

da su kineske banke, koje pruzaju usluge vrhunskog
kvaliteta svojim korporativnim klijjentima, stekle
reputaciju da imaju izuzetnu uslugu, Sto je dovelo do
viSeg stepena zadrzavanja korporativnih klijenata.
Sporedni efekat je to Sto zadovoljni korporativni klijenti
nisu Zeleli da posluju sa konkurentskim bankama.
Istrazivanja o lojalnosti u bankarskom sektoru Cesto
su obavljana u marketinskoj literaturi (Lewis &
Soureli, 2006; Berg, 2008). Veliki broj studija o lojalnosti
i faktorima, koji vode ka lojalnosti u usluZnom
sektoru, evoluirao je iz ispitivanja sprovedenih nad
stanovniStvom koje posluje sa bankama (Hallowell,
1996). Medutim, svega nekoliko istraZivanja bilo je
sprovedeno u kontekstu ispitivanja lojalnosti medu
korporativnim klijentima banaka (Lam, Burton & Lo,
2009) iako oni generisu veliki deo prihoda bankarskih
institucija (Tyler & Stanley, 1999).

Jedan broj studija bio je fokusiran na utvrdivanje
faktora koji uticu na korporativne klijente prilikom
odabira banke. Faktori vezani za spektar ponudenih
usluga, cene usluga, personalizovanu interakciju,
pristupacnost i interesne stope kreditnih linija,
istakli su se kao najznacajniji za preduzeca prilikom
njihovog odabira banke (Nielsen, Terry & Trayler,
1998). IstraZivanja su, takode, sugerisala da tehnicki
i funkcionalni kvalitet usluga imaju pozitivan efekat
na lojalnost MSP, naglasavajuci pritom da ulaganje u
stvaranje snaznih odnosa sa MSP donosi vecu lojalnost
preduzeca (Madill, Feeney, Riding & Haines Jr, 2002). S
druge strane, Lam & Burton (2009) su bili medu prvima
koji su kvantifikovali uticaj koji razlicite varijable imaju
na lojalnost MSP. Njihovo istrazivanje pokazalo je da,
ukoliko Zele da maksimiziraju nivoe lojalnosti medu
MSP, banke treba da pruze kvalitetnu uslugu, ulazuci
vreme u negovanje odnosa klijent-banka i u kreiranje
cenovnih strategija za kredite ponudene MSP.

Konacno, u svojoj studiji Silver & Vegholm (2009) bavili
su se pitanjem vezanim za spremnost banaka da se
prilagode svojim MSP klijentima. Ovo istraZivanje
pokazalo je da se banke ne prilagodavaju mnogo
svojim MSP klijentima, pre svega zbog centralizovane
organizacione strukture banaka, nedovoljne komuni-
kacije sa MSP i nedostatka razumevanja potreba MSP.
Nespremnost banaka da se prilagode potrebama
MSP dodatno je naglasena kada su u pitanju napori
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MSP da internacionalizuju svoje poslovanje. lako
je ve¢ utvrdeno da su MSP zavisna od bankarskih/
finansijskih institucija prilikom $irenja na strana
trzista (Spence, 2003), nedavna studija, koju su sproveli
Lindstrad & Lindbergh (2010), otkriva da banke lose
koriste svoju ulogu moguceg ponudaca informacija i
usluga onim MSP koja se internacionalizuju.

METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Da bi se ispitivao nivo zadovoljstva klijenata razlicitim
elementima usluzne ponude banaka, sprovedeno je
empirijsko istraZivanje primenom anketnog metoda.
Anketni metod je jedan od najcesce koriS¢enih metoda
u terenskim marketinSkim istrazivanjima. Upitnik
kojim su prikupljeni primarni podaci obuhvatio je
21 konstataciju koje odrazavaju razliCite elemente
kvaliteta usluga u bankarstvu. Ispitanici su stepen
slaganja sa navedenim konstatacijama iskazivali
na desetostepenoj skali (1 — apsolutno se ne slazem
sa konstatacijom; 10 - apsolutno se slazem sa
konstatacijom). Konstatacije su odabrane na osnovu
pregleda relevantne literature iz oblasti marketinga
usluga (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988; Jamal
& Anastasiadou, 2009). Time je stvorena osnova za
analizu ljubaznosti, profesionalnosti i kompetentnosti
zaposlenih sluzbenika na osnovu percepcija klijenata.
Osim toga, analiziran je i imidZ banke, kao i stepen
saosecanja sluzbenika sa problemima kljjenata.

U istrazivanje su ukljuena 133 preduzeca, Ciji su
menadZeri ocenili kvalitet usluga banke preko koje
realizuju poslovne transakcije. Re¢ je o malim i
srednjim preduzecima koja imaju do 250 zaposlenih.
Najvedi broj korporativnih klijenata banaka, koji
posluju na teritoriji Srbije, upravo spada u grupu
malih i srednjih preduzeca. Uz to, ova preduzeca su i
znacajni nosioci razvoja nacionalne ekonomije. U tom
kontekstu, studija je usmerena upravo ka ispitivanju
stavova menadZera malih i srednjih preduzeca o
kvalitetu usluga u bankarstvu. Korporativni klijenti
su ukljuceni u uzorak metodom slucajnog izbora,
a kao okvir za izvlacenje jedinica posluzila je lista
korporativnih klijenata date banke u prethodnom
petogodiSnjem periodu. Pri tome, svi klijenti su
razvrstani u tri segmenta (veliki, srednji i mali klijenti)

na osnovu visine godiSnjeg prometa, koji realizuju
preko banke. Prvi segment (veliki klijenti) obuhvatio je
ukupno 30 preduzeca, drugi segment (srednji klijenti)
48 preduzeca dok 55 preduzeca spada u grupu malih
klijenata. Pre same distribucije upitnik je testiran na
manjem uzorku od 15 ispitanika kako bi se uklonilo
sve Sto je eventualno nejasno u vezi sa upitnikom.
Osim toga, da bi se kreirao jasan i pregledan upitnik,
istrazivaci su organizovali i jednu grupnu diskusiju sa
bankarskim sluzbenicima.

Analiza podataka sprovedena je u statistickom
paketu za druStvene nauke (The Statistical Package for
the Social Sciences - SPSS). Od statististickih analiza
implementirane su eksplorativna faktorska analiza i
analiza varijanse. Primenom faktorske analize veliki
broj konstatacija grupisan je u manji broj faktora.
Pouzdanost dobijenih faktora i interna konzistentnost
tvrdnji mereni su preko vrednosti koeficijenta alfa.
Primenom Kajzer-Mejer-Olkinovog (KMO) testa i
Bartletovog testa ispitana je prikladnost podataka za
sprovodenje faktorske analize. Testiranje jednakosti
prosecnih vrednosti konstatacija za tri grupe klijenata
uradeno je pomocu one-way ANOVA-e. Primena
navedenog postupka predstavlja logi¢no resenje za
poredenje sredina u situacijama kada postoji vise od
dve grupe ispitanika.

REZULTATI ISTRAZIVANJA

Pre same implementacije faktorske analize, vrednosti
KMO testa (KMO = 0,877) i Bartletovog testa (p = 0,000)
potvrdile su da postoje opravdani uslovi za njenu
primenu. Vrednost KMO indeksa moZe se kretati u
intervalu izmedu 0 i 1, a koriscenje faktorske analize
je neadekvatno ukoliko su KMO vrednosti ispod
0,5. Bartletov test baziran je na hi-kvadrat statistici.
Dobijena vrednost pokazuje da se odbacuje nulta
hipoteza (nepostojanje znacajne korelacije izmedu
promenljivih). Kao metod faktorske analize u ovom
istrazivanju koriSc¢ena je analiza glavnih komponenata,
a zbog jasnije interpretacije faktora, upotrebljena je
varimaks rotacija.

Rezultati faktorske analize pokazuju da su se
konstatacije grupisale oko tri formirana faktora.
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Prvi faktor ,PoStovanje i razumevanje klijenata”
opisuje 31776% varijanse. Ovaj faktor obuhvata
atribute kvaliteta usluge banaka koji se odnose na
posvecivanje licne paznje klijentima, ljubaznost
sluzbenika, razumevanje finansijskih potreba klijenata,
spremnost da se pomogne klijentima i sl. Drugi faktor
,Profesionalnost” objasnjava 19,033% varijanse. Re¢
je o faktoru koji ukljucuje usluzne elemente kao Sto
su preciznost i brzina pruzene usluge, ispunjenje

obecanja i postovanje dogovorenih rokova od strane
sluzbenika. Tre¢i faktor ,Imidz” kao svoje osnovne
elemente sadrZi imidZ banke, imidZ filijale, savremenu
opremu, enterijer, kao i imidZ u poredenju sa imidZzom
konkurenata. Dati faktor pridruzuje 15,892% varijanse.
Inace, sva tri faktora opisuju 66,701% ukupne
varijanse.

Sva tri faktora imaju visok nivo pouzdanosti. Kao $to
se u Tabeli 1 moze videti, vrednosti alfa koeficijenta

Tabelal Rezultati eksplorativne faktorske analize

Konstatacije Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Faktor 1: PoStovanje i razumevanje klijenata
Posvedivanje licne paznje klijentima 0,831
Ljubaznost zaposlenih sluzbenika 0,817
Postovanije klijenata 0,798
Razumevanje finansijskih potreba klijenata 0,784
Fokus ka onome 3to je najbolje za klijente 0,748
Spremnost da se pomogne klijentu 0,741
Poverenje klijenata u sluzbenike banke 0,692
Orijentacija na klijente 0,648
Osedaj sigurnosti kod klijenata 0,619
Pruzanje informacija klijentima 0,590
Faktor 2: Profesionalnost
Preciznost pruzene usluge 0,707
Brzina pruzanja usluge 0,694
Izgled zaposlenih 0,669
Ucinjeni napori ka reSavanju problema klijenata 0,654
PoStovanje dogovorenih rokova sa klijentom 0,648
Ispunjenje obecanja datih klijentima 0,558
Faktor 3: Imidz
ImidZ u odnosu na konkurente 0,828
Enterijer 0,820
Savremena oprema 0,803
Imidz banke 0,663
Imidz filijale 0,618
Eigenvalue 6,673 3,997 3,337
Procenat opisane varijanse 31,776 19,033 15,892
Alfa 0,94 0,82 0,84
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su vise od minimalno potrebnog praga pouzdanosti
od 0,7 koji preporuc¢uje Nunnally (1978). Budu¢i da
su dobijene visoke vrednosti alfa koeficijenta, koje
su kod sva tri faktora viSe od 0,8, moze se zakljuciti
da su konstatacije koje su se grupisale oko svakog
pojedinacnog faktora interno konzistentne.

Primenom ANOVA testa dobijeni su veoma interesantni
rezultati poredenja sredina izmedu korporativnih
klijenata, koji pripadaju razlicitim segmentima (Tabela
2). Naime, na osnovu visine godiSnjeg prometa koji
svako preduzece realizuje preko date banke, formirana

Tabela2 Rezultati ANOVA testa

Konstatacije F Znacajnost
Posvecivanje licne pazZnje klijentima 0,675 0,511
Ljubaznost zaposlenih sluzbenika 0,543 0,582
Postovanje klijenata 0,910 0,405
Ralzumevanje finansijskih potreba 0,841 0,434
klijenata

Fc?.kus ka onome $to je najbolje za 0,159 0,853
klijente

Spremnost da se pomogne klijentu 0,155 0,857
Poverenije klijenata u sluzbenike banke 0,762 0,469
Orijentacija na klijente 0,733 0,482
Osedaj sigurnosti kod klijenata 0,243 0,785
PruZanje informacija klijentima 0,243 0,785
Preciznost pruzene usluge 0,928 0,398
Brzina pruzanja usluge 1,596 0,207
Izgled zaposlenih 1,049 0,353
E;glr],(;z;napon ka reSavanju problema 2,969* 0,045
IF(’“c‘)js;cl\;amn]e dogovorenih rokova sa 5 654%* 0,004
Ispunjenje obecanja datih klijentima 0,762 0,469
Imidz u odnosu na konkurente 0,483 0,618
Enterijer 0,602 0,549
Savremena oprema 1,616 0,203
ImidZ banke 0,016 0,984
Imid? filijale 0,133 0,875

**p<0,0;, *p<o0,05

su tri segmenta: veliki, srednji i mali klijjenti. Na
osnovu svake konstatacije utvrdeno je da li se javljaju
statisticki znacajne razlike u percepcijama klijenata.
Medutim, dobijeni rezultati naglaSavaju ujednacenost
stavova korporativnih klijenata o razli¢itim elementima
kvaliteta usluzne ponude banke. Samo u slucaju
konstatacije ,U¢injeni napori ka reSavanju problema
klijenata” i konstatacije ,PoStovanje dogovorenih
rokova sa klijentom” ispoljile su se razlike u sredinama
izmedu posmatrane tri grupe ispitanika. U ostalim
konstatacijama srednje vrednosti u posmatranim
grupama su jednake.

ZAKLJUCAK

Savremeni trendovi u bankarskom poslovanju
naglasavaju sve vec¢u vaznost li¢nih interakcija izmedu
bankara i klijenata za dalji razvoj njihovih dugorocnih
poslovnih odnosa. Ukoliko banka Zeli da sa odredenim
klijentom razvija dugorocne poslovne odnose, veoma
je vazno da se procene buduci novcani tokovi koje
¢e banka ostvariti saradnjom sa datim klijentom.
Medutim, da bi se stekla jasna slika o ocekivanim
dogadajima, imperativ je da banka bude marketinski
orijentisana.

Dobar odnos sa klijentima vazan je faktor ne samo za
poboljsanje konkurentnosti banke, ve¢ i za postizanje
odgovarajucih poslovnih ciljeva u dinamicnoj trzisnoj
utakmici. Uspostavljanje tesnjih poslovnih odnosa
sa klijentima trebalo bi da bude svakodnevni cilj
koji se ostvaruje pokazivanjem paznje, postovanjem,
razumevanjem i empatijom prema klijentima, s jedne
strane, odnosno brzinom i preciznos¢u prilikom
obavljanja transakcija, s druge strane. Uspesna
komunikacija sa klijentom, kompetentni kadrovi i
moderna informaciono-komunikaciona tehnologija
predstavljaju tri kljuéna elementa marketinske
strategije banke. Bez adekvatne podrske finansijskog
sektora, marketing sam po sebi ne moze pomoci banci
da ostvari dugoro¢nu profitabilnost. MenadZeri moraju
biti svesni ¢injenice da se klijenti iz reda stanovnistva
upravljaju prema visini kamatnih stopa na orocenu
Stednju ili prema povoljnosti kredita, dok korporativni
klijenti biraju banku primarno na osnovu sposobnosti
banke da podmiri njihove finansijske potrebe.
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Nalazi empirijskog istrazivanja isticu vaznost tri
elementa usluzne ponude banaka: poStovanje i
razumevanje Kklijenata, profesionalnost zaposlenih
sluzbenika i imidZ banke. Prva dva faktora odrazavaju
neopipljive elemente usluzne ponude banaka i oni
ukazuju na znacaj unapredenja interakcija sa klijentima,
koje podrazumevaju postovanje, razumevanje problema
klijenata, empatiju, kao i aZurnu i preciznu realizaciju
finansijskih transakcija. Imidz, kao treci identifikovani
faktor, ukljucuje i opipljive elemente kvaliteta, kao Sto
su moderna oprema i uredenost enterijera u filijalama.
Rezultati implementirane studije ukazuju i na to da je
konkretna banka, ¢iji su korporativni klijenti iz redova
malih i srednjih preduzeca anketirani, uspela da
uspostavi slican stepen kvaliteta odnosa sa razliitim
klijentima, bez obzira na vrednost i ucestalost
transakcija koje oni obavljaju preko date banke. Naime,
signifikantne statisticke razlike u ocenama kljenata iz
razlicitih segmenata pojavile su se samo na osnovu
dva ispitivana atributa.

Vazno je istac¢i da je sprovedena studija bila usmerena
pre svega na merenje kvaliteta usluga u korporativnom
bankarstvu. U budu¢im istrazivanjima korisno bi
bilo da se analizom obuhvate i finansijski elementi,
kao Sto su visina kamatnih stopa, raznovrsnost
platnih kartica i povoljnosti koris¢enja kredita. Bilo bi
interesantno utvrditi da li su, i u kojoj meri, navedeni
elementi znacajniji za klijentov izbor banke u odnosu
na neopipljive usluzne elemente. Osim toga, korisno
je da se sprovede komparativna analiza stavova i
percepcija korporativnih klijenata i klijenata iz reda
stanovnistva.

Buduca istraZivanja mogla bi i da ispitaju uticaj koji
faktori usluzne ponude banaka imaju na lojalnost
klijenata. U tom kontekstu korisno je da se koncipira
i testira novi model, koji bi obuhvatio tri nezavisne
varijable  (poStovanje i razumevanje klijenata,
profesionalnost i imidz) i jednu zavisnu varijablu
(lojalnost klijenata). Primenom viSestruke regresione
analize, mozZe se utvrditi statisticka znacajnost uticaja
navedenih faktora na lojalnost klijenata. Pored toga,
implementacijom moderacijske regresije mogu se, osim
glavnih efekata, takode testirati i interakcijski efekti.
Time bi se dobila sveobuhvatnija analiza klju¢nih
antecedenti lojalnosti u korporativnom bankarstvu.
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