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1. UvoD

U ovom zavrSnom radu poblize ¢e se opisati utjecaj percipirane kvalitete usluga na
zadovoljstvo 1 povjerenje korisnika u bankarstvu. Moderno poslovanje i odrZavanje
konkurentnosti zahtjeva fleksibilnost, inovacije, obrazovan kadar, unapredivanje znanja,
mogucnost 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
trziSnoj poziciji te vecoj profitabilnosti, zbog konstantnog povecanja broja banaka i usluga.
Pravilno pozicioniranje i visoka kvaliteta su uvjeti koji se moraju zadovoljiti na putu ka

uspjehu.

Ljudi su oduvijek zeljeli kvalitetan proizvod, uslugu i na kraju i kvalitetan Zivot, a banke su to
prepoznale. Kvalitetnom uslugom Zele do¢i do zadovoljstva i povjerenja kod svojih potrosaca

— klijenata.

U nastavku ¢e se pokusati povezati kvaliteta bankarskih usluga, sa zadovoljstvom, odnosno
nezadovoljstvom potroSaca, te njihovim povjerenjem, tj. vidjeti ¢e se da li 1 u kolikoj mjeri

kvaliteta utjece na njih.

1.1 Definiranje problema istraZivanja

Rad obuhvaca teorijski i empirijski dio. U teorijskom dijelu ¢e se opisati kvalitete usluge i
njezine pojedine dimenzije, definirati i objasniti zadovoljstvo potroSaa te njihovo

povjerenje.

U empirijskom dijelu ¢e se predstaviti rezultati istrazivanja o kvaliteti bankarskih usluga,
¢ije usluge prvenstveno koristi potrosa¢, o zadovoljstvu potrosaca tim uslugama, te o

njihovom povjerenju.

Istrazivanje ¢e se provesti anketom, koja ¢e biti postavljena online, te ¢e ispitanici biti

nasumic¢no odabrani.



1.2.  Ciljevi istrazivanja

Rad ima dva glavna cilja:

1) Ispitati utjecaj pojedinih dimenzija kvalitete usluge na zadovoljstvo Kklijenata i njihovo

povjerenje;
2) a) Definirati tj. identificirati pojedine dimenzije kvalitete usluge u bankarstvu;

b) Temeljem sekundarnog i primarnog istraZivanja, predloziti tj. dati odredene

sugestije menadzmentu banke.

1.3. Metode koriStene u radu

Metode koje ¢e biti koriStene u samom radu su metoda deskripcije, induktivna metoda,
metoda sinteze i analize, metoda konkretizacije, metoda dokazivanja, metoda generalizacije i

statisticka metoda.



2. PONASANJE POTROSACA

Ponasanje potrosaca je jako mlada disciplina. Prihva¢enjem marketinske koncepcije u
razvijenom trziSnom gospodarstvu, u drugoj polovici 20. stolje¢a, pojavila se sve veca i
snaznija potreba proucavanja ponaSanja potrosaca, te se pocela intenzivno razvijati. Ponasanje
potrosaca, kao znanstvena disciplina, u srediStu zanimanja, primarno ima ponasanje pojedinca
u svakodnevnom donoSenju odluka o kupnji i koristenju, te odluku o ponovnoj kupnji ili
odlaganju proizvoda. Proizvodnja pocinje s potrosacem, njegovim potrebama i na kraju
zadovoljstvom proizvoda nakon konzumacije, a ne proizvodnjom, sirovinom i ostalim
inputima u procesu proizvodnje. Vazno je prihvatiti i shvatiti da je ponasanje potrosaca,
njegova Zelja, potreba i zadovoljstvo, osnovna "funkcija" poduzeca, te se treba orijentirati

zeljama i potrebama potrosaca.

,PonaSanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda,
usluga i ideja, od strane potrosacke jedinice. Ono takoder ukljucuje i poslije prodajne procese
koji obuhvacaju vrednovanje i poslije prodajno ponaSanje. Treba uocCiti da se pod
potrosackom jedinicom podrazumijeva pojedinac ili obitelj (ku¢anstvo) koja donosi odluku.
Definicija ponasanja potroga¢a upuéuje na zakljucak da je rije¢ o procesu.’ Mogu se izdvojiti

tri faze, a u okviru svake postoji jos niz podfaza koje Cine cjelinu ponaSanja potrosaca. To su:

1) faza kupnje,

2) faza konzumiranja i

3) faza odlaganja.“?

e U fazi kupnje se razmatraju oni ¢imbenici koji utjeCu na izbor proizvoda ili usluga
kao Sto su atmosfera u trgovini, izgled ambalaze, slika na ambalazi koja je upucena
odredenoj ciljanoj skupini, muzika koja svira za vrijeme potencijalne kupnje itd.
Najveci dio proucavanja potrosaca bavi se upravo ovom fazom, jer je kljucna pri
ostvarenju kupnje, tj. ostavlja prvi dojam na potencijalne potrosace, a zna se kako je

prvi dojam jako vaZan i moZze biti presudan pri donoSenju odluka.

! Tanja Kesi¢, Ponasanje potroSaca, Zagreb 1999. (str. 2)
2Tanja Kesi¢, Ponasanje potrosaca, Zagreb 1999. (str. 2)



e Faza konzumiranja bavi se procesom konzumiranja proizvoda ili usluge kao i
stjecanja iskustva koje ima znaCenje za buduce ponasanje, u vidu zadovoljstva (u
vecini slucajeva rezultira ponovljenom kupnjom) ili nezadovoljstva potrosaca ( u
vecini slucajeva ne rezultira ponovljenom kupnjom).

e Faza odlaganja predstavlja odluku potrosata o tome §to uciniti s iskoriStenim
proizvodom ili onim Sto je ostalo od njega. Ovaj problem govori o ekoloSkoj
osvijestenosti potrosaca, te postaje sve aktualniji u suvremenim Zivotnim uvjetima i
op¢oj brizi drustva za zaStitu okoliSa i stvaranja zdravih Zivotnih uvjeta. Ekoloska

osvijestenost je ,,in“, te potroSaci sve vise vode ra¢una o odlaganju proizvoda.

CIMBENICI PONASANJA POTROSACA
PonaSanje potroSaca je pod utjecajem brojnih ¢imbenika koji su medusobno povezani, a mogu
se svrstati u tri skupine:

e drusStveni ¢imbenici;

e 0sobni ¢imbenici;

e psiholoski ¢imbenici.

Drustveni ¢imbenici
Drustveni ¢imbenici utjecu na ljude da se ponasaju na odreden nacin, a izvan su njih samih.

Svrstavaju se u Cetiri glavna podrucja: obitelj, referentne skupine, drustvene klase i kultura.

Obitelj — ona snazno utjeCe na ponasSanje pri kupnji. Muskarac ¢e, kao glava obitelji,
vjerojatno donositi glavne odluke o npr. uzimanju kredita i o izboru banke pri tome, kupnji
automobila, gradnji ili kupnji stana, Zivotnom osiguranju, tehnici itd. lako su se uloge Zena u
drustvu promijenile, te su postale ravnopravne muskarcima, one jo$ uvijek odlucuju o kupnji
veéine potrepsStina za kucanstvo ukljucuju¢i proizvode namijenjene odrzavanju zdravlja,
proizvode za odrzavanje Cisto¢e u kucanstvu te hranu. Djeca ¢e Cesto biti odgovorna za izbor
destinacije na koju obitelj putuje, gdje odlaze u Setnju ili na druZenja, te izbor namirnica za

njihov dorucak.



Referentna skupina — grupa koju pojedinac Kkoristi kao "uzor" po kojem se ravna. To ne
mora biti grupa kojoj pojedinac pripada ve¢ moze biti grupa kojoj Zeli pripadati. Tu su vazni
vode, tj. lideri referentne grupe, €ije se misljenje i1 savjeti cijene 1 uvazavaju. Vecina ljudi ima
nekoliko referentnih skupina, kao Sto su obitelj, prijatelji, susjedi, kolege na poslu, religiozne i

gradanske organizacije.

Drustvena klasa—,,skupina s istim ili slicnim materijalnim i kulturnim poloZajem u drustvu,
koje obiljezava svijest o zajednickoj (klasnoj) pripadnosti, a pripadnici su se skloniji boriti za

“3 Drustvena klasa je skupina pojedinaca koji imaju

svoje interese (npr. radnici i poslodavci).
slican drustveni polozaj. Osobe unutar pojedine druStvene klase imaju 1 stvaraju neke
zajednicke obrasce ponaSanja. Stoga, ¢lanovi odredene druStvene klase imaju i sli¢ne kupovne
navike, te odlaze u sli¢ne prodavaonice, a propagandne su poruke ponekad usmjerene upravo

na odredenu drustvenu klasu.

Kultura - ,kultura je ona kompleksna cjelina koja ukljucuje znanja, vjerovanje, umjetnost,
moral, pravo, obicaje i bilo koje druge sposobnosti i navike koje je ¢ovjek stekao kao Clan
drudtva.“* Sadrzi opipljive (zgrada, hrana, odjeca itd.) te neopipljive kategorije (obrazovanje,
zakon). Kulture jednog prostora, tj. ponaSanja i obi¢aji, nauceni su i prelaze s jednog

nara$taja na drugi. Budu¢i da je sveprisutna i prozimajuca, utjece i na ponasanje pri kupnji.

*http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=16318
*https://www.scribd.com/doc/93827405/Sociologija-kulture-i-umjetnosti



https://hr.wikipedia.org/wiki/Dru%C5%A1tvena_klasa
https://www.scribd.com/doc/93827405/Sociologija-kulture-i-umjetnosti

Osobni ¢imbenici
Osobni ¢imbenik je jedinstven za svaku pojedinu osobu. Velik broj osobnih ¢imbenika

moze utjecati na odluke potroSaca o kupnji.

Demografski ¢imbenici su znacajke pojedinca kao §to su dob, spol, rasa, etnicko podrijetlo,

dohodak, Zivotni ciklus obitelji i zanimanje.

Svaka dobna skupina ima svoje potrebe i zelje. Tako npr. djeca utje¢u na izbor Zitarica za
dorucak, sladoleda, bezalkoholnih pi¢a i sl. Potrosa¢i u starosnoj skupini izmedu 15-24
godine u vrijeme zavrSavanja fakulteta, pronalaska prvog posla, te osnivanja vlastitih obitelji
¢esce kupuju namjestaj i potrepsStine za stan, a neki i stan, uglavnom na kredit. S druge strane,
oni u starosti 45-54 godine viSe novca troSe na luksuznu robu, putovanja i sebe, jer su im
djeca odrasla, a neka od njih osnovala i vlastite obitelji. U Hrvatskoj je sve viSe starijeg
stanovniStva koje ima svoje potrebe. Marketinski stru¢njaci bi to trebali prepoznati i
uvazavati. Trebali bi se prilagoditi potrebama starijih i bolesnih ljudi, u vidu prijevoza,

dostave na kuénu adresu itd.

Cimbenici situacije odnose se na vanjske okolnosti ili uvjete u trenutku kada potroga¢
odlucuje o kupnji. Kupnja ovisi o puno ¢imbenika, prvo o trenutnoj potrebi za proizvodom, o
imovinskom stanju kupca, o Zelji i oCekivanju od proizvoda, pa sve do atmosfere, mirisa i
glazbe u prodavaonici. Ako se kupuje hrana, bilo bi dobro da kupac prije kupovine pojede
ku¢i, kako bi smanjio zelju za hranom 1 impulzivnu reakciju, te ustedio. Vrijeme koje je na
raspolaganju za odluku takoder uvelike utjece na njegovu odluku o kupnji. Ako ima malo
vremena, kupac ¢e brzo reagirati i izabrati marku koja je onog trenutka na raspolaganju, iako

ne mora biti ono Sto je zelio kupiti.

Razina zainteresiranosti potro§aca za kupnju — vaznost koju kupci pridaju kupnji i jacina
interesa za tu kupnju. Razina zainteresiranosti potrosata odreduje stupanj njihove
motiviranosti na dodatno informiranje o nekom proizvodu ili marki robe, trazenje misljenja
rodbine, susjeda itd. PotroSaci su maksimalno ukljuceni u proces kupnje skupih proizvoda ili
usluga, dok kupnju onih jeftinih, svakodnevnih, obavljaju rutinski, ne razmisljajuéi puno o
njoj. Sto je rizik kupnje nekog proizvoda ili usluge veéi, to je veéa razina zainteresiranosti

potrosaca za dobru pripremu i istrazivanje o proizvodu ili usluzi.



Psiholoski ¢imbenici

Psiholoski ¢imbenici su sastavni dio unutarnjeg svijeta covjeka i kao takvi odreduju ljudsko
ponasanje opcenito, pa prema tome utjecu i na ponaSanje potroSaca. Dijele se na: motive,

percepciju, sposobnost i znanje, stavove.

U odredenom trenutku, osoba ima razliCite potrebe. Neke su biogene (zed, glad), a neke

psihogene (pripadanje, postovanje). Kada potrebe postanu jako intenzivne, postaju motivi.

Motiv je unutarnja snaga ili stanje koje pokrece i poti¢e osobu na odredeno ponasanje, kako
bi najprije ispunila svoje osnovne potrebe. Nakon $to su one zadovoljene, kre¢e se prema
visim potrebama. Maslowljeva hijerarhija potreba obja3njava njihov redoslijed. Sto je potreba

rangirana nize, to je veca potreba da se ona zadovolji.

Slika 1: Maslowljeva hijerarhija potreba

moralnost,
kreativnost,
spontanost,
rjeSavanje problema,
prihva¢anije €injenica.
nedostatak predrasuda

samopostovanje, pouzdanje,

postignuce, postovanje drugih,
postovanje od drugih
prijateljstvo, obitel],
seksualna intimnost

tjelesna, radna, resursna, moralna,
obiteljska, zdravstvena, imovinska

disanje, hrana, voda, seks,
spavanje, homeostaza, ekskrecija

Izvor: https://sh.wikipedia.org/wiki/Maslowljeva hijerarhija potreba

Percepcija je proces odabiranja, organiziranja i interpretiranja informacija sa svrhom
stvaranja odredenog smisla ili znaGenja za pojedinca.® Informacije se prikupljaju gledanjem,
okusom, slusanjem, mirisom i dodirom, dakle svim osjetilima. One informacije koje su
pojedincu vazne se pamte, a one koje su manje vazne se zanemaruju ili ,,spremanju® u

pamcenje za kasnije, u slu¢aju da informacija jednom zatreba.

> http://gorila.jutarnji.hr/vijestigorila/gorilopedija/razno/selektivna_percepcija/


https://sh.wikipedia.org/wiki/Maslowljeva_hijerarhija_potreba

Sposobnost i znanje — pojedinci se medusobno razlikuju po svojoj sposobnosti, vjestinama i
kompetentnosti pri izvrSavanju odredenih zadataka. Vazna sposobnost je ucenje, a ocituje se

u mijenjanju ponasanja na temelju primljenih informacija i iskustava.

Drugi aspekt sposobnosti pojedinca ogleda se u njihovu znanju, koje ¢ine dvije osnovne
sastavnice: poznavanje proizvoda i usluga, te sposobnost da se na odgovaraju¢i nacin

upotrijebi proizvod.

Stav se odnosi na pozitivne ili negativne osjecaje vezane za pojedine predmete ili aktivnosti.
Osoba stjeCe stavove zivotnim iskustvom i komunikacijom s drugim Iljudima, te
sudjelovanjem u odredenim aktivnostima. Stavovi se mogu i promijeniti, ali to nije tako Cest

slucaj, te treba pro¢i izvjesno vrijeme kako bi do toga doslo.

2.1. Poslijekupovno vrednovanje

Poslijekupovno razdoblje ukljucuje vrednovanje kupovne odluke. Ono osigurava
spoznaju o zadovoljstvu ili nezadovoljstvu kupljenim proizvodom, poslijeprodajnim

uslugama i odabranom prodavaonicom.

Slika 2. Proces vrednovanja kupovine

Vrednovanje
alternativa

'

Kupovina

'

Oéekivanja od ” Prihvacanje ili ” Performanse
- -—

proizvoda odbijanje proizvoda

I 1

Zadovoljstvo ” Nezadovoljstvo "

[ I

Izvor: Loundon, L.D., Dellta Bitta, J. A., Consumer Behavior — Concepts and Applications (fourth ed.)
McGRAW-HILL. INC., 1993. p. 579. Prema Tanja Kesi¢, Ponasanje potrosaca, Zagreb 1999. (str. 317.)

10



2.2. Zadovoljstvo potrosaca - klijenata

Kupci su uvijek na prvom mjestu, a s obzirom da danas ima jako puno razli¢itih
proizvoda i usluga, cilj je biti bolji od konkurencije te zadovoljiti potrebe potrosaca, bilo to
samim proizvodom ili dodatnom uslugom. Cak se smatra da bi trebalo oduseviti potrosada i
uvijek biti bar jedan korak ispred konkurencije, $to zahtijeva veliki trud, konstantno pracenje
trzita te puno inovacija. Upravo ono Sto kupci prizeljkuju kod proizvoda ili usluge, tajna je
uspjeha. Ispunjenjem takvih zelja ili preferencija, privlate se potrosaci, jer to znaci biti

drukciji, te po mogucénosti Sto bolji ili najbolji u svojoj domeni.

Kako bi se utvrdilo zadovoljstvo potrosaca, izraCunava se indeks njegovog zadovoljstva, koji
je sve popularniji. On moze biti vodilja je li poduzeée na pravom putu i obavlja li dobro svoj
posao, te ima li dobre i kvalitetne proizvode ili usluge, ili moze ukazivati na nedostatke
proizvoda ili usluga, odnosno probleme unutar tvrtke. Negativne informacije mogu biti

smjernica ka ispravku greSaka prije negativnog djelovanja na tijek poslovanja tvrtke.

Zadovoljstvo potrosaca je usporedba izmedu percepcije pojedinca o proizvodu ili usluzi, i
ocekivanja koja su imali prije koriStenja proizvoda ili usluge. Zadovoljstvo kupaca je od
iznimne vaznosti, jer takvi kupci mogu postati lojalni, prenositi pozitivne komentare

poznanicima (poznato je koliko je marketing ,,od usta do usta® vazan i utjecajan, jer se temelji

proizvoda, bilo da je rije¢ o cijeni, ili ambalazi, pa Cak i promjeni sastava proizvoda.
Zadovoljstvo se moze predociti sljedeCom "jednadzbom":

ZADOVOLJSTVO = PERCEPCIJE — OCEKIVANJA

iz Cega dalje proizlazi:

PERCEPCIJE > OCEKIVANJA = ZADOVOLJSTVO

ili
PERCEPCIJE < OCEKIVANJA= NEZADOVOLJSTVO

11



»Zadovoljstvo kupaca, prenoSenje pozitivnih iskustava i zadrzavanje kupaca je
rezultat pozitivne razlike izmedu percepcija i oc¢ekivanja, dok nezadovoljstvo nastaje kao
rezultat kada su ocekivanja veca od percepcija, a dalje rezultira prenoSenjem negativnih

iskustava usmenim putem, ¢ime pridonosi stvaranju negativnog publiciteta poduzec’a.“6

Postoje tri razine zadovoljstva potrosaca, a to su:
e oduSevljenost,
e zadovoljstvo i

e nezadovoljstvo.

Tablica 1: Tri razine zadovoljstva potrosaca

Iz tablice 1 se da ocitati sljedece:

1. zadovoljni kupci su veca vrijednost za tvrtku od nezadovoljnih, medutim stvarna
lojalnost dolazi tek od oduSevljenih kupaca,

2. cilj svake tvrtke bi trebao biti odusSevljeni kupac jer je vjerojatnost da ¢e on ponovno
kupiti proizvod puno veca od vjerojatnosti da to ucini zadovoljan kupac, a to se postize
dodatnom uslugom na postojeci proizvod, $to poduzece ¢ini drugacijim od konkurencije,

3. nezadovoljstvo proizvodom ¢e u vecini slucajeva rezultirati prelaskom konkurenciji i

negativnim komentarima vezanim za proizvod.

®Borina I., Tehnike istraZivanja zadovoljstva kupaca, Diplomski rad, Pula, 2016. str. 9.
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2.3. Nezadovoljstvo potrosaca — klijenata

I negativna "reklama", je dobra "reklama". Ova recenica zna¢i da je bitno da se prica o
proizvodu, makar i u loSem kontekstu, jer ¢e potrosaci bar Cuti za njega, a neki ¢e se odluciti i
na kupnju. Poznato je da se lo$ glas brze Siri od dobrog, a povezan je s nezadovoljstvom
potrosaca i1 njihovom primjedbom. Ono §to je bitno jest da se od svake primjedbe moze izvuéi
1 napraviti neSto dobro. Svaka reklamacija je dobra 1 vrijedna informacija, te ¢ak moze biti
besplatna ideja kako nadopuniti i nadograditi proizvod ili uslugu. Dakle, na temelju

reklamacija se znaju donositi klju¢ne poslovne odluke.

"Reklamacija je zalba, prituzba, zahtjev trgovcu ili proizvodacu za naknadu Stete zbog loSe

kvalitete kupljene robe, ili neadekvatne usluge."’

.. .. . ey 8
Kod sustava za pracenje reklamacija potrebno je posebno voditi ra¢una o:

e Izvorima podataka o nezadovoljstvu potrosaca, koji bi trebali biti isti radi buduce
usporedbe,

e Metodologiji prikupljanja i obrade reklamacija, koja takoder mora biti ista, zbog
usporedbe,

e Interpretaciji reklamacija i stvaranju zakljucaka na temelju interpretacije,

e [zradi Plana korektivnih aktivnosti kojim ¢e se djelovati na uzroke nezadovoljstva

potrosaca, te ¢e biti prvi korak pri rjeSavanju problema.
UZROCI REKLAMACIJA

Tablica 2. Uzroci reklamacija u razdoblju 2004. - 2009. godine

Godina Vodenje Ljudski Oprema Objekti Ostalo Ukupno
procesa faktor
2004, 51 % 23 % 11 % 9 %% 6 %% 100 %
20035, 73 % 25 % 2% 0 % 0% 100 %
20006, o7 % 30 % 3% 0% 0% 100 %
2007, 58 % 0% 12 % 0% 0% 100 %%
2008. 60 % i7% 3% 0% 0% 100 %
2009, 52 % 42 %% 6% 0% 0% 100 %
Ukupno: a0 %o 31 % 6,50 % 1,.50%% 1,00 %4 100 %o

Izvor: Drljaca M., Planti¢ Tadi¢ D, Prac¢enje zadovoljstva potroSaca kroz sustav reklamacija i
pohvala, 2011.

"Vladimir Ani¢, Rjeénik hrvatskoga jezika, Drugo, dopunjeno izdanje, Novi Liber, Zagreb, 1994, str. 888i
¥ Miroslav Drljaca i Diana Planti¢ Tadi¢, Pracenje zadovoljstva potrosaca, Sustav reklamacija i pohvala, 2011.
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Iz tablice se moze zakljuciti da je u istrazivanom razdoblju od 2004.-2009. god. najvise
reklamacija uzrokovano vodenjem procesa (prosje¢no 60%), kojeg slijedi ljudski faktor, sa
prosjec¢no 31% pogresaka tijekom pruzanja usluga, zatim kvaliteta opreme (6,50%) , kvaliteta

objekta (1,50%), te ostali uzroci (1%).

Slika 3: Proces nezadovoljstva kupaca

Slika 3 prikazuje reakcije nezadovoljnog potrosaca proizvodom. On moze poduzeti ili ne
poduzeti akciju. Ako ne poduzme akciju, nije napravio dobro ni za sebe ni za proizvodaca.
Zanemario je informaciju da proizvod nije dobar, a proizvoda¢ neée dobiti povratnu
informaciju za proizvod. Prema istraZzivanju Ministarstva gospodarstva, rada i poduzetniStva
96% nezadovoljnih potroSaca/kupaca nikada se ne zali. Medutim, ako njihov problem ostaje

nerijesen — oni to prenose desetorici drugih potrosaca.®

Ako potrosa¢ poduzme akciju, kako je prikazano na slici, moze do¢i do zalbe prodavaonici,
prestanka kupovanja te marke ili u toj prodavaonici, upozorenja prijateljima o proizvodu,
Zalbe privatnim ili vladinim agencijama, te poduzimanja pravne akcije. Ako je poduzeta
akcija u nekakvim granicama, bez uplitanja suda, onda je pozeljna, te je ponekad, odredena
poduzeéa i poticu, zbog povratne informacije, a sve kako bi se proizvod ili usluga poboljsali u

skladu sa potroSacevim Zeljama.

’B. Grbac, M. Meler : ,,Znanje o potrogagima. Odrednica stvaranja konkurentske prednosti*, Mingorp, Zagreb,
2007., str.10. http://ecbrazovanje.mingorp.hr/UserDocsImages/4_znanje%200%20potrosacima.pdf
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2.4. Indeks zadovoljstva kupca kao mjera uspjesnosti

Indeks zadovoljstva kupca je najpopularnija mjera odredivanja zadovoljstva potrosaca. Cesto
se prikazuje i u financijskim izvjeStajima tvrtki, Sto ukazuje na njegovu veliku vaznost.
Racunanje indeksa se bazira na prikupljenim i analiziranim odgovorima potroSaca, a osnovni
cilj je povezati dobivene rezultate s uspjesnosti tvrtke. Postoje dva indeksa zadovoljstva,

Americki nacionalni indeks zadovoljstva kupaca i Europski indeks zadovoljstva kupaca.

Ameri¢ki nacionalni indeks zadovoljstva kupaca (American customer satisfaction

indeks) — ACSI

ACSI indeks je americki nacionalni ekonomski indikator. Time Sto je indeks nacionalnog
karaktera, govori koliko je vazan, a znaci da se mjeri na razini drzave, te je prvi takav indeks
za ameriCke potrosace napravljen 1994.Indeksom se mjeri zadovoljstvo potrosaca kvalitetom
proizvoda i usluga na ameriCkom trziStu. Mjeri se 7 ekonomskih sektora, 35 industrijskih
(ukljucujuéi elektronsku trgovinu), 190 kompanija te Federalna i lokalne vladine organizacije.
Rezultati Americkog nacionalnog indeksa zadovoljstva kupaca su javni i objavljuju se

kvartalno.*°

Slika 4: Americki nacionalni indeks zadovoljstva kupaca (ACSI)

Izvor: N. Bojkovi¢, Lj. Petrovi¢: ,,Ocena kvaliteta komunikacionih usluga primenom indeksa zadovoljstva korisnika®, XXVIII Simpozijum o
novim tehnologijama u postanskom i telekomunikacionom saobracaju —
PosTel2010.,Beograd,2010.,str.186.,http://postel.sf.bg.ac.rs/simpozijumi/POSTEL 2010/RADOV 1%20PDF/Postanske%20tehnologije%20i%
20elektronsko%20poslovanje/9.%20N.Bojkovic%20L j.Petrovic.pdf/

Prema :Borina I., Tehnike istraZivanja zadovoljstva kupaca, Diplomski rad, Pula, 2016. str. 58.

198 darevi¢ S., Kulasin D7.: ,,Analiza metoda mjerenja zadovoljstva kupca prema standardu ISO 9000:2000, sa akcentom na
usluge®, 3. Nauéno-stru¢ni skup sa medunarodnim uées¢em ,,Kvalitet 2003, Zenica, 2003. , str. 85.
http://www.quality.unze.ba/zbornici/QUALITY %202003/012-R-001.pdf
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Europski indeks zadovoljstva kupaca (European customer satisfaction index) — ECSI

Po uzoru na Americki nacionalni indeks zadovoljstva kupaca, 1999. je kreiran Europski
indeks zadovoljstva kupaca. Provode ga organizacije Europske Unije ili organizacije koje su
prisutne na europskom trzistu, a glavni cilj ECSI je mijeriti zadovoljstvo korisnika jedne

zemlje, te ga usporediti sa zadovoljstvom korisnika drugih zemalja.™

Slika 5.: Europski indeks zadovoljstva kupaca (ECSI)

Izvor: N. Bojkovi¢, Lj. Petrovié: ,,Ocena kvaliteta komunikacionih usluga primenom indeksa zadovoljstva korisnika“, XXVIII Simpozijum o
novim tehnologijama u postanskom i telekomunikacionom saobracaju PosTel2010.,Beograd,2010.,str.187
http://postel.sf.bg.ac.rs/simpozijumi/POSTEL2010/RADOV1%20PDF/Postanske%20tehnologije%20i%20elektronsko%20poslovanje/9.%20
N.Bojkovic%20L|.Petrovic.pdf

Prema : Borina |., Tehnike istrazivanja zadovoljstva kupaca, Diplomski rad, Pula, 2016. str. 59.

Ovaj indeks objasnjava kako prioriteti potroSaca, koji prethode kupovini, poput imidza,
ispunjenih oc¢ekivanja, kvalitete usluge i usluzivanja, utjeCu na lojalnost, tj. na ponovljenu
kupovinu i osjetljivost na cijene proizvoda ili usluga, Sto je posljedica (ne)zadovoljstva

potrosaca, nakon koriStenja proizvoda ili usluge.

YBrdarevi¢ S., Kulagin DZ.: ,,Analiza metoda mjerenja zadovoljstva kupca prema standardu ISO 9000:2000, sa akcentom na

usluge®, 3. Nauéno-stru¢ni skup sa medunarodnim uéeséem ,,Kvalitet 2003, Zenica, 2003. , str. 85.
http://www.quality.unze.ba/zbornici/QUALITY%202003/012-R-001.pdf
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2.5. Povjerenje potrosaca — klijenata

Banke prodaju usluge, koje nisu opipljive, te je iz tog razloga teze povjerovati u kvalitetu
istih. Potrosaci se teze odlucuju za kupnju usluga, vise se informiraju i zanimaju za njih, te
odluka iziskuje odredeno vrijeme. Stoga, ne cudi Sto je povjerenje potrosaca u bankarskom
sektoru od iznimne vaznosti. Prepoznatljivi elementi zadovoljstva kvalitetom su usko
povezani s povjerenjem potroSaca, te kroz poboljSanje kvalitete, povecava se zadovoljstvo i
na kraju 1 povjerenje potrosaca, Sto olaksava rad u turbulentnoj okolini i omoguc¢ava davanje
odgovora dinami¢nim podrazajima iz okoline Koji zahtijevaju promptnu reakciju. lako se
povjerenje potrosaca povecava jako sporo, ipak je u porastu diljem svijeta, jer sve
organizacije shvacaju kolika je vrijednost u potrosacu koji tvrtki vjeruje i ostaje vjeran. Jedan

takav potrosa¢ moze privuéi jo§ 10 potrosaca, samo pric¢ajuci pozitivno o proizvodu ili usluzi.

Povjerenje potrosaca se stjece i davanjem odredenih moguénosti potrosacu u vidu zastite kod
izdavanja kredita, brzom reakcijom na njegove potrebe, profesionalnom odnosu prema
istome, kada se zadaci obavljaju na vrijeme bez odgode i greSaka. Takoder je vazno i
ponasanje zaposlenika koji ulijevaju povjerenje kod potroSaca. Vazno je omoguditi

transakcije koje su sigurne, uspjesne, zadovoljavajuce, jednostavne i polucuju traZeni rezultat.

Indeks povjerenja potrosaca

"Indeks povjerenja potrosaca (CCI) je pokazatelj dizajniran za mjerenje povjerenja potrosaca,
a definiran je kao stupanj optimizma o stanju u gospodarstvu koje potrosaci izraZzavaju kroz
svoje aktivnosti Stednje i potrosnje."'? Nastao je 1967. god. a sadrzi mjernu skalu od 100
bodova. Indeks se racuna na mjesecnoj bazi, tako da se Salju ankete kucanstvima, te oni
izrazavaju miSljenja o trenutnim uvjetima (40% ankete), te o budué¢im ocekivanjima u

gospodarstvu (60% ankete).

Pavlou, Chai i Wu, za ispitivanje povjerenja koriste Cetiri tvrdnje, koje ¢e se koristiti i u ovom

radu i istrazivanju, te ¢e se za njegove potrebe 1 nadopuniti.

“https://en.wikipedia.org/wiki/Consumer_confidence_index
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Graf 1: Indeks povjerenja potrosaca
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Izvor:http://lider.media/aktualno/biznis-i-politika/hrvatska/raste-povjerenje-potrosaca/

Iz grafa 1 je vidljivo da je indeks povjerenja potrosaca od kraja 2012. i pocetka 2013. god.,
kada je bio najnizi, i iznosio 31 bod, poceo vidno rasti sve do 47 bodova u lipnju 2015. god.
50 bodova oznacava prelazak u podru¢je ekonomskog uzleta. Hrvatska se u lipnju 2015. jos§
uvijek nalazila u silaznoj fazi ekonomskog ciklusa. Indeks je dobiven istraZzivanjem stavova

na reprezentativnom uzorku stanovnistva (N=1000) RH.

Slika 6: . Stupanj povjerenja u profesije/organizacije u Hrvatskoj - prosje¢na ocjena (skala od 1 u

potpunosti vjerujem, do 7 uopée nemam povjerenja)

Profesija finstitucija i sl. Hrvatska Regija u kojoj je Regija u kojoj je
2011. povjerenje najvise povjerenje najniZe

Ljude s kojima se druZim 5,6 Slavonija 6,0 Lika,Kordun, Ban. 4.7
Znanost 4.8 Sjeverna HR 5,2 Lika,Kordun,Ban. 4,6
Banke s kojima poslujem 4.8 Sjeverna HR 5.2 Zagreb 4,5
Lijecnici 4.7 Sjeverna HR 5.0 Lika,Kordun, Ban. 4.5
HMNB/guverner HNB 4,7 Lika,Kord... 4,9 Sj. HR + Dalm. 4,6
Crkva 4,6 Slavonija 55 Istra, Primorje... 3.8
Skolstvo (profuc.) 4,4 5j. HR 4,9 Lika... + ZGB 4,1
MNadredeni na poslu 4.4 5j. HR 4.8 Lika, Kor,Ban. 4,0
Viojska 4.3 Slavonija 4.9 Istra, Prim.,GK 3.9
Predsjednik driave 4,2 ZGB + Sj.HR 4,6 Dalmacija 3.6
Banke u HR 4.1 Slavonija 4.5 Zagreb 2,5
Policija 3.7 Sjeverna HR 4,0 Istra, Prim., GK 3.3
Gospodarstvenic 3,5 Slav.+ Sj. HR 3,8 ZGB,Istra .., Dal, 3.3
Mediji (tv,radio, tisak) 3.3 Slavonija 3.8 Zagreb 3,0
Europska Unija 3.1 Slavonija 3.4 Dalmacija 2.7
Sudstvo 29 Slavonija 3.4 Istra, Prim., GK 2,6
DrZavnu upravu(admin.) 2,8 Slavonija 3,2 Istra...+ Dalm. 2,5
Sindikati 2,8 Slavonija 3.1 Lika, Kordun,Ban. 2.7
Vlada 24 Slavonija 2,9 Istra, Prim.,GK 21
Haski sud 24 Slavonija 3,0 Istra... + Dalm. 2,2
Predsjednica viade 2,3 Slavonija 2,6 Istra, Prim,GK 1.9
Politiéke stranke 2.0 Slavonija 2,6 sve ostale regije 1,9

Izvor : http://hura.hr/media/41852/nlo24 final.pdf

Iz slike 6 je vidljivo se u RH stupanj povjerenja prema bankama u RH nalazio na razini 4,1,

Sto znac¢i na malo vis$oj razini od prosjeka, dok su banke s kojima gradani osobno posluju

dobile jako visoku ocjenu.
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3. KVALITETA USLUGA

Kvaliteta usluga je relativno nova akademska disciplina. Pojavila se u SAD-u osamdesetih
godina 20. stoljeca, kada je proizvodni sektor opadao, a usluzni sektor rastao™, kada je
konkurentnost usluga postajala sve veca, a ponuda sve kvalitetnija i raznovrsnija. Trebalo je
osmisliti mjeru za izracun kvalitete usluga, kako bi se znalo koja je usluga bolja a koja losija,

te je tako nastala ova disciplina.

Prema Kotleru™ kvaliteta je sveukupnost znadajki i karakteristika proizvoda i usluge koje se

iskazuju njegovom/njezinom moguénosc¢u da zadovolji izreene ili naznacene potrebe.

Gronross™ je pokusao objediniti definicije veceg broja autora, pa usluge definira na sljedeci
nacin: "Usluga je aktivnost ili niz aktivnosti, u vecoj ili manjoj mjeri neopipljive prirode, §to
se obi¢no, ali ne i nuzno, odvija u interakciji korisnika s osobom koja pruza uslugu i/ili s
fizickim resursima, odnosno sustavima onog tko pruza uslugu, a koja se pruza kao rjesSenje

problema korisnika."
Usluge uglavnom predstavljaju dodatnu vrijednost, kako za potrosace, tako i za poduzece.

Slika 7: Povijesni pregled definicija usluga

Izvor: http://lumens.fthm.hr/edata/2011/f06fc54d-9a15-4253-b2c2-8d62df7caebe.pdf

" Ozreti¢ Dosen . i Skare T.: Mjerenje kvalitete usluge primarne zdravstvene zastite SERVQUAL
instrumentom, Zagreb, rujan 2009.

“ UPRAVLIANJE MARKETINGOM (9. izdanje.), Zagreb, 2001. str. 55.

Gronroos, C.: Strategic Management and Marketing in the Service Sector, John Wiley & Sons, 2000.
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Proizvod™® je rezultat ljudskog rada koji je ostvaren radi toga da izravno ili neizravno podmiri
neku ljudsku potrebu. To je sve ono Sto se moze ponuditi na trzistu sa svrhom da izazove

paznju, potakne na kupnju, uporabu ili potro$nju, a ¢ime se mogu zadovoljiti zelje ili potrebe.

U skladu sa specificnostima koje razlikuju fizicke proizvode od usluga, mogu se istaknuti

sljedeca svojstva usluga:

Slika 8: Razlike fizi¢kih proizvoda i usluga

Izvor: http://lumens.fthm.hr/edata/2011/f06fc54d-9a15-4253-b2c2-8d62df7caebe.pdfn

Dok je pozitivnu kvalitetu usluge teSko mjeriti jer sadrzi puno dimenzija, negativnu tj.
nezadovoljavajucu kvalitetu je lako mjeriti, jer potrosaci napustaju proizvode i odlaze kod
konkurencije. Jasno je da je kvaliteta usluga postala klju¢na prednost kod konkurentnosti,

¢ime se poduzeca diferenciraju.

"Kvaliteta ¢e zainteresirati korisnika, omoguéiti prodaju usluge, utjecati na postizanje
zadovoljstva korisnika pruzenom uslugom i izgradivati i odrZavati lojalnost korisnika.
Poduzece cCija usluga ispunjava ove cCetiri temeljne zadace korisnik ¢e percipirati kao
poduzece koje pruza kvalitetnu uslugu. Kvalitetnu uslugu je izuzetno teSko kopirati ili

imitirati, pa ¢e stoga poduzece koje ju pruza u ocima i svijesti korisnika biti dozivljeno kao

®http://www.ss-ekonomsko-birotehnicka-st.skole.hr/upload/ss-ekonomsko-birotehnicka-
st/images/static3/1035/File/Marketing_za 4 razred.pdf
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drugacije, posebno, jedinstveno — primjerice, “najbolji” frizerski salon, restoran, Skola stranih

jezika, fitnes klub i sl."*

Kvaliteta usluge moze se mjeriti na viSe nacina, no jedan od najpoznatijih modela za njezino

mjerenje je SERVQUAL, koji obuhvaca pet dimenzija i to:

- pouzdanost: sposobnost za izvodenje obecane usluge pouzdano i tocno;

- opipljivost: izgled eksterijera i interijera, opreme, osoblja i komunikacijskih materijala;
- poslovnost i odgovornost: Zelja za pomaganjem klijentima i osiguranjem brze usluge;

- sigurnost: znanje i usluznost zaposlenih 1 njihova sposobnost da pruze povjerenje i

pouzdanost;

- ljubaznost: brizljivost i individualna paznja prema klijentima."*®

Slika 9: Model dimenzija usluga

Percipirana

Pouzdanost

usluga
Poslovnost i
odgovornost st
Ljubaznost kvaliteta
usluge
Sigurnost
Ocekivana

Opipljivost

usluga

Izvor: Sharma, A., Mehta, V.: "Service quality perceptions in financial services - a case study of banking services", Journal of
Services Research, Vol. 4, No. 2, 2004., str. 207.
Prema: Pepur M., percipirana kvaliteta usluga u bankarskom sektoru, Magistarski rad,Split, 2006. Str. 37.

Yhttp://lumens.fthm.hr/edata/2011/f06fc54d-9a15-4253-b2¢c2-8d62df7caebe.pdf)
18Pepur M., percipirana kvaliteta usluga u bankarskom sektoru, Magistarski rad,Split, 2006. Str. 50.
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Slika 10: 5 dimenzija SERVQUAL-a

Izvor: http://web.efzg.hr/dok/TRG/isutic/Upravljanje%20kvalitetom%?20usluga.pdf

Uz navedene dimenzije, SERVQUAL se sastoji i od 22 para pitanja, koja se odnose na
ocekivanja od usluge, te percepciju usluge. Dakle, ukupno se koriste 44 pitanja kako bi se
izmjerila kvaliteta. Svako pitanje se mjeri Likertovom ljestvicom od 1 (potpuno se ne slazem)
do 7 (potpuno se slazem). Pravilo je da se prvo odgovara na pitanja vezana za o¢ekivanja od

usluge, a zatim na pitanja koja se odnose na percepciju.

Ako su ocekivanja veca od ostvarenja, percipirana je kvaliteta ispod ocekivanja te se smatra
da usluga nije zadovoljavajuca, potrosac¢ nije zadovoljan, a kamoli odusevljen 1 vjerojatno
vise nikada neée kupiti proizvod ili uslugu. To ne mora znaciti da je usluga niske kvalitete,
ve¢ samo da je potrosa¢ imao viSa ocekivanja zbog ponude konkurencije. Ako je kvaliteta
iznad ocekivane, znaci da je potrosa¢ odusevljen proizvodom a ako su ocekivanja jednaka
kvaliteti, potrosac je zadovoljan, te kvaliteta odgovara ocekivanjima. Potrosaci vole kada je
kvaliteta iznad ocekivane kvalitete, te kada ostanu iznenadeni proizvodom ili uslugom. U

bankarskoj industriji je ova analiza prihvac¢ena kao mjerilo o kvaliteti usluge.
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SERVQUAL je dozivio viSe kritika, izmedu ostalih se navodi da je tumacenje rezultata
dobivenih ovom tehnikom upitno zbog razli¢itih kulturnih vrijednosti. Razina kvalitete
usluga razli¢ita je 1 od kulture do kulture. Bez obzira na nedostatke, model je najcesce
primjenjivan te je vjerojatno najbolji instrument za mjerenje kvalitete koji je dostupan. U
financijskom sektoru SERVQUAL je uglavnom koriSten na podru¢ju Sjeverne Amerike,

Australije, Velike Britanije, Hong Konga i Singapura.

FORMULA ZA 1ZRACUN VRIJEDNOSTI KVALITETE USLUGE
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4. TRZISTE FINANCIJSKIH USLUGA

Financijske institucije su institucije na koje se svi oslanjaju kada plac¢aju dobra i usluge koje
Zele kupiti.

Kupnjom financijske usluge, pojedinac kupuje obecanja, a financijska institucija je obecala
preuzeti odgovornost za njegova sredstva i potpunu sigurnost. Kao §to je ve¢ spomenuto, za to
je vazno povjerenje potroSaca, kako u financijsku instituciju, tako i u njezino osoblje, koje
mora biti profesionalno. Povjerenje u instituciju stjeCe se iskustvom, $to iziskuje vrijeme. Ako
nema iskustva potrosaci se okrecu onim institucijama koje veli¢inom, imidZom,
dugogodisnjim poslovanjem itd., mogu jamciti povjerenje.

Zbog raznih financijskih rizika, sigurnost je ona osobina banke koju ¢e svi potrosaci cijeniti.

UspjeSan upravitelj financijske institucije mora razumjeti vanjske i unutarnje rizike kako bi se
nosio sa svim prijetnjama. Prema Saboli¢u’®, financijsko trZiste je mjesto uredenoga

(organiziranog, normiranog) protoka novc¢anih sredstava. Dimenzije financijskih trZista jesu:

e primarna nasuprot sekundarnih trzista;

e trziSta novca nasuprot trzista kapitala

Slika 11: Razlike u kolanju sredstava na primarnom i sekundarnom trzistu

Primarna trista
(na kojima s& nude na prodaju nova izdanja financijskih instrumenata)

Korisnici sredstava ——4 Upisivanjps ———p FPotetni dobavljadi
{korporacije koje izdaju Investcijskom sredstava
- -
instrumente duga/glavnice) bankom e (investiton)

Sekundarna triista
(ma kogima se trguje fi '!ﬂllf_';iSkIIT. nstrumentima nakon Zdavang)

_ »  Brokefi ——  Drugi

vrijednasnim dobavijati
papiima * stedstava

Financijska
tr2ista

— T S SRR
\jek financyskih insirumenata
e Tijek novca

Izvor: Saunders, A., Cornett, M.M., ,,Financijske trzista i institucije”, Masmedia, Zagreb, 2006
Prema: https://bib.irb.hr/datoteka/629663.Inzeko11b_Financijska_trzista Il_130514.pdf

19Saboli(':, Financijska trzista II. Organizacijafinancijskih trzista, Zagreb, 2013.

https://bib.irb.hr/datoteka/629663.Inzekol11b Financijska trzista 11 130514.pdf
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Primarna financijska trziSta su ona, na kojima korisnici sredstava dobavljaju sredstva
emitiraju¢i nove financijske instrumente (npr. dionice, korporacijske obveznice).

Na sekundarnim financijskim trzistima trguje se ve¢ izdanim vrijednosnim papirima. Svaki
vrijednosni papir ima neku trziSnu cijenu. Vlasnici ih mogu prodavati, a zainteresirani kupci
kupovati.

Na trziStu novca se trguje duzni¢kim instrumentima s rokom dospije¢a manjim od godine

dana.

Na trZiStu kapitala se trguje vlasnickim i duZni¢kim instrumentima npr. dionicama, s

vremenom dospijeca ve¢im od jedne godine.
Vrste financijskih institucija:?°

e Komercijalne banke - depozitne institucije ¢ija su glavna aktiva (imovina) krediti,
a glavna pasiva depoziti. Daju potroSacke i komercijalne kredite, te kredite za
nekretnine. One izravno sudjeluju u kreiranju novca.

o Stedionice - stedne udruge i sl. institucije, koje obavljaju usluge sliéne
komercijalnim bankama, ali se obi¢no fokusiraju na specifi¢no podruéje (npr. na
potrosacke kredite).

e Osiguravajuca drustva - pruzaju usluge zasStite pojedinaca i poduzec¢a od razlicitih
rizika.

e Investicijske banke i poduzeéa za vrijednosnice - obavljaju primarnu emisiju
korporacijskih i1 drugih vrijednosnica, posreduju u trgovanju vrijednosnicama,
trguju njima, te stvaraju trzista na kojima se moze trgovati vrijednosnim papirima.

e Financijska poduzeca - daju kredite pojedincima i poduze¢ima, ali ne primaju
depozite, nego se oslanjaju na dugorocna i kratkoro¢na zaduzenja.

e Investicijski fondovi - okupljaju financijske resurse pojedinaca i ulazu ih u
raznolike portfelje financijske imovine (npr. novcani fondovi, dionicki fondovi,
mjeSoviti (uravnotezZeni) fondovi).

e Mirovinski fondovi - vrse akumulaciju uStedevine tijekom godina rada, kako bi

isplac¢ivali mirovine nakon toga.

*°Saboli¢, Financijska trzista II. Organizacijafinancijskih trzista, Zagreb, 2013.
https://bib.irb.hr/datoteka/629663.1nzekol11b_Financijska_trzista Il1_130514.pdf
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Korisnici financijskih usluga imaju druk¢ije potrebe od korisnika ostalih usluga, a to su:

e moguénost nesmetanog pristupa novcu
e osiguranje imovine

e mogucnost transferiranja novca

e mogucénost placanja uz odgodu

¢ financijsko savjetovanje.

Stoga se korisnike treba tretirati s poStovanjem, tako da steknu povjerenje. Jer kad pojedinci
barataju svojim novcem (ulazu ga, ili stavljaju na Stednju, ili posuduju od financijske
institucije), moze se re¢i da barataju svojim "zivotom". Nekima je to sve $to imaju. Neki se

nx

odvaze uloziti i riskirati, a neki ¢uvaju novac u "Carapi". Kako god bilo, taj novac se treba
tretirati kao da se radi o njihovom vlastitom novcu, biti iskren, i iznijeti sve prednosti i mane
usluge. Danas je rijetkost da se iznose nedostaci, jer je tako tesko biti konkurentan, ali se to

dugoro¢no moze odraziti na smanjenje korisnika.
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5. ISTRAZIVANJE
5.1. Metode prikupljanja podataka

Primarni podaci su prikupljeni anketnim upitnikom u kojemu su pitanja bila jasno
strukturirana, a ciljevi neprikriveni, a odgovaralo se uz pomo¢ sedmostupanjske Likertove
ljestvice. Na taj nacin se pokusalo dobiti specificne informacije vezane za kvalitetu usluga,
zadovoljstvo ili nezadovoljstvo bankarskim uslugama, te povjerenje ili nepovjerenje prema
banci ispitanika. Takoder, anketnim upitnikom su se prikupili podaci vezani za demografska

obiljezja, poput spola i dobi, a sudjelovalo je 55 ispitanika.

Ispitanici su bili stanovnici razli¢itih gradova i opéina Splitsko-dalmatinske Zupanije. Sto se
tice uzorka ispitanika, anketa je postavljena online, te se moze govoriti o namjernom,
prigodnom uzorku. U istrazivanju je uglavnom sudjelovala populacija od 20-30 godina, $to
obuhvaca mlade ljude, koji su pretezno studenti, ili su se tek zaposlili. To su mladi ljudi koji

imaju visoka ocekivanja.

Kako bi se ustanovila percipirana kvaliteta bankarskih usluga, zadovoljstvo ili nezadovoljstvo
tim uslugama, te povjerenje ili nepovjerenje prema banci u kojoj su ispitanici klijenti,
provedeno je jednokratno istraZivanje na navedenom uzorku. Prikupljeni podaci su
kvantitativnog karaktera, a prosje¢no vrijeme utroSeno na popunjavanje anketnog upitnika
bilo je 5 minuta. Razlike u vremenu popunjavanja anketnog upitnika su uglavnom ovisile o
strucnoj spremi i godinama starosti. Ispitanicima su predocene odredene tvrdnje, te se od njih
traZilo da izraze stupanj svog (ne)slaganja s istima na skali od 1 do 7, gdje je 1 = uopce se ne

slazem, a 7= u potpunosti se slazem.

Grupiranjem po spolu, 25,5% (14) ispitanika je bilo muskog spola, te 74,5% (41) Zenskog

spola.

Slika 12: Podjela ispitanika prema spolu

SFOL

Moo14  255%
2 M T4E%m

Izvor: IstraZivanje autora
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Struktura korisnika financijskih usluga u uzorku prema dobnim skupinama je sljedeca: u
skupini od 15 do 20 godina bilo je 5,5% korisnika financijskih usluga, u skupini od 20 do 30
godina 76,4% korisnika, u skupini od 30 do 40 godina 12,7% korisnika, u skupini od 40 do 50
godina 3,6% korisnika, a u skupini vise od 50 godina, sudjelovala je jedna osoba, tj. 1,8%
korisnika financijskih usluga. Vidljivo je da najveci broj sudionika spada u dobnu skupinu od
20 do 30 godina, te nakon toga od 30 do 40 godina, jer u te dobne skupine ve¢inom spada

radno aktivno stanovnistvo koje financijske usluge najcesce i koristi.

Slika 13: Podjela ispitanika prema dobi

DOB

16-200. 3 5.8%
15-20 g. 20-30 42 TEA%
20 .30 30-40 T 127%
0. a0 40- 40 2 3.6%
=50 1 1.8%

a0 - &0

=60

Izvor: Istrazivanje autora

Struktura korisnika financijskih usluga u uzorku prema statusu je sljedeca: ucenika je
sudjelovalo najmanje, 1,8%, studenata 38,2%, zaposlenih najvise, odnosno 61,8%, te
nezaposlenih 3,6%. Umirovljenici nisu sudjelovali. Kao §to je ve¢ navedeno, najvec¢i broj

ispitanika je radno aktivan.

Slika 14: Podjela ispitanika prema statusu

STATUS
Uéenik 1 1.8%
Udenik Student 21 38.2%
Student Zaposlen 34 61.8%
Zaposlen Mezaposlen 2 36%

Urmirowljen 0 1%
Mezaposlan

Umircwljen

u] =] 16 24 a2

Izvor: Istrazivanje autora
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Struktura korisnika financijskih usluga odredene banke u uzorku je sljedeca: od ukupnog
broja ispitanika, njih 45,5% su klijenti Splitske banke, 25,5% Zagrebacke banke, 13,3% PBZ
banke, 8% Otp banke, 3% Reiffeisen banke, 1,8% Imex banke, 1,6% Skandianbanken, te
1,3% Unicredit banke.

Slika 15: Podjela ispitanika prema banci koju koriste

Klijent sam:
Fagrebadke hanke 14 255%
Zagrebatke b... ImexBanke 1 1.8%
Imex Banke Dstalo 10 T27%
Ostala

Izvor: Istrazivanje autora

U nastavku se navode odgovori ispitanika koji se odnose na percipiranu kvalitetu usluga
banke u kojoj su ispitanici klijenti.

Slika 16: Podjela ispitanika prema percipiranoj kvaliteti usluge banke klijenta

B uopie =2 ne slafem [l Stupac 2 Stupac 3 M Stupac 4 M Stupac 5 M Stupac S
2 0Ny
25,0
12,5
0,0 —
Banka posjeduje modernu opremi. Eksterijer i interijer banke je vizualno Zaposlenici banke uredno izgledaju.
pribvatlji
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M u potpuncsti s2 slafem

Materijali vezani za usluge banke su
vizualnge prinvatljivi.

Banka ispunjava povierenu uslugu u
prvom pokusaju.

Csoblie banks kafe tofno kada ce
usluga biti prufena.

Banka ispunjava povierene poslove u
dogovorenom roku.

Banka pruZa uslugu u vriieme kada je
ohetala da ¢e ju pruZiti.

Csoblie banke pruZa pravodobnu
uslugu.

Csoblie banke je uvigk raspoloZivo
odgovoriti na upit.

Ponasanje osohlja banke pridonosi
povierenju klijenata.

Banka pokazuje interes u rigSavanju
problema.

Banka inzistira na konzistentno
uspjesnom poslovanju.

Oszoblie banke je uvijsk spremng
poMmoEi.

Kada cbavijate transakeije s bankom,
osjecate se sigurno.
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Ozoblie banke je wijek susretlivo pri Osoblie banke posjeduje znanje da Banka pruZa individualnu paznju.

kontaktu. odgovori na upite.
Radno vrijgme banke je prikladno za Banka ima zaposlenike koji pruZaju Banka radi u najboljism interesu
sve njene klijente. osobnu paznju. klijenata.

Zaposlenici banke razumiju specifitne
potrebe klijgnata.

Izvor: IstraZivanje autora
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Slika 17: Podjela ispitanika prema: a) (ne)zadovoljstvu i b) (ne)povjerenju prema
klijentovoj banci

a) Prema (ne)zadovoljstvu

B uvopce seneslafem M Stupac 2 B Stupac 3 M Stupac 4 M Stupac 5 12

18
12
&
H
Optenito ste zadovolini uslugama, i Banka je dobro organizirana te ne Wierujete u struénost zaposlenika
kvalitetom usluga banke Eiji ste klijent. treba dugo tekati na red. banke, te u sigurncst transakeija.

b) Prema (ne)povjerenju

B vopiesenesiafem M Stupac 2 M Stupac 2 M Stupac4 B Stupac 5 M Stupac 6
75

15,0
75
0.0
Znate da su zaposlenici banke Znate da zaposlenici banke Znate da je banka pouzdana.
iskreni. odrZavaju dana chetanja.

B . potpunosti se slafem

Znate da zaposlenici banke nete
iskoristiti priliku da vas prevare.

Izvor: IstraZivanje autora
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Istrazivanje pokazuje da glavnu ulogu pri odlucivanju o koriStenju usluga neke banke ima
kvaliteta te usluge, pristupacnost i1 ljubaznost zaposlenika, izvrSavanje usluge u roku,
razumijevanje Zelja korisnika usluge, te sigurnost transakcija, kao i osjecaj da klijent bude

zaposleniku na prvom mjestu.

U nastavku se daje opis pojedinih dimenzija, kao i rezultati na istima:

1. pod opipljivost spada moderna oprema, izgled poslovnice i zaposlenika, te izgled
materijala vezanih za uslugu. Kod ove dimenzije, ispitanici su se sloZili da skoro sve
poslovnice koje posje¢uju, zadovoljavaju izgledom, kako poslovnice, tako i

zaposlenici i broSure koje im se nude.

2. pod pouzdanost spada ispunjavanje poslova u dogovorenom roku, pokazivanje
interesa pri rjeSavanju problema, ispunjavanje usluga iz prvog pokuSaja, pruzanje
usluga u vrijeme kada je 1 obecano, te evidencija bez pogreSaka. U ovoj dimenziji,
najveci broj ispitanika nije zadovoljan. smatraju da banke uglavnom nisu pouzdane.
Na skali ocjena od 1-7, najviSe je onih koji su ovu dimenziju ocijenili sa 2 i 3. Ovakav
rezultat je indikativan jer je ova dimenzija jako vazna, te je jedan od glavnih uvjeta pri

odabiru odgovarajuce banke.

3. poslovnost i odgovornost podrazumijeva informiranje klijenta o vremenu pruZanja
usluge, izvrSavanje usluge brzo i1 bez odgode, spremnost osoblja na pomo¢, te
raspolozivost osoblja korisnicima. Ova je dimenzija takoder jako vazna, ali su joj
ispitanici na zalost, dali jako loSe ocijene, slicne onima kod pouzdanosti. Naime,
mnogi zaposlenici ¢esto ne znaju odgovore na postavljena pitanja klijenata, vezana za
usluge, Cesto se ¢eka dugo u redu, i ¢esto kazu krivu informaciju kada ¢e usluga biti

gotova, ali u tom slucaju, znaju kontaktirati klijente.

4. pod sigurnost spada povjerenje koje ulijeva ponaSanje zaposlenika, sigurnost
transakcija klijenata, pristojnost zaposlenika prema klijentima, te njihova strucnost.
Ova dimenzija je jedna od loSije ocijenjenih. Po misljenju autora rada, ovo je
najvaznija dimenzija, na racun koje se dolazi do zadovoljstva, a zadovoljstvom do

povjerenja Klijenata.
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5. pod ljubaznost spada individualizirani pristup klijentima, povoljno radno vrijeme,
osobna paznja, rad zaposlenika u najboljem interesu klijenta, te razumijevanje
posebnih potreba klijenata. Ispitanici takoder nisu zadovoljni ovom dimenzijom u
bankama gdje su klijenti. Ljubaznost je ona osobina koja mora biti na samom vrhu
kod usluznih djelatnosti. Zna se da "osmijeh i lijepa rije¢ otvaraju sva vrata". To bi
uvelike pomoglo kod privlacenja novih klijenata, i naravno, zadrzavanje postoje¢ih

Klijenata.

Kako bi usluga bila potpuna, dakle kvalitetna, a banka konkurentna u odnosu na druge banke
ili financijske institucije, vazne su sve dimenzije. Zato treba voditi racuna i o eksterijeru i

interijeru, 0 ponasanju zaposlenika, i najvaznije, o kvaliteti usluge.

Sto se ti¢e zadovoljstva klijenata bankom, ispitanici, gledajuéi opéenito, nisu zadovoljni
kvalitetom usluga banke, smatraju da se dugo ¢eka u red za pristup Salteru, te nemaju
sigurnost kada su u pitanju njihove transakcije. U danasnje vrijeme krize, trebala bi se
povecati posvecenost krajnjim potrosacima, s obzirom da je vrijeme "lake" zarade na burzama

proslo i sa sobom nosi veliki broj rizika.

Povjerenje je takoder ocijenjeno sa loSim ocjenama. Na skali od 1-7, ocijene su ve¢inom od 2
1 3, Sto su, sveukupno porazavajuci rezultati. Ljudi su danas, viSe nego ikada osjetljivi na ono
Sto posjeduju, i ono Sto ulazu. Danas, kada je sve postalo previSe skupo, i kada je Zivotni
standard nizi nego bi trebao biti, gleda se svaka kuna. Svatko reagira i na najmanju nepravdu,

jer se sve "krvavo" zaradilo.
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5.2. Povezanost svake dimenzije kvalitete usluge sa zadovoljstvom, putem Pearsonovog
koeficijenta korelacije

Kako bi se ispitala povezanost pojedine dimenzije kvalitete usluga sa zadovoljstvom, kao i
povjerenjem, Koristen je Pearsonov koeficijent korelacije, koji ima raspon od -1 do +1, te pri tome
vrijedi:

e r=0do % 0,25: nema povezanosti,

e r=%0,26 do £ 0,50: slaba povezanost,

e r=x0,51do+£0,75: umjerena do dobra povezanost,

e r=x0,76do £ 1: vrlo dobra do izvrsna povezanost,

e r= * ]: matematicka povezanost

Kada se usporeduju rezultati vezani za kvalitetu usluga, sa zadovoljstvom i1 povjerenjem
prema bankama, postoji snazna poveznica. Kvaliteta usluge je izlazni "proizvod” kod
financijskih institucija, te bi trebala biti na nivou i zadovoljavati potrebe svojih klijenata. Ako
oni nisu zadovoljni kvalitetom usluge, automatski gube i povjerenje u tu banku i s vremenom
ée je i napustiti, tj. otiéi ée kod konkurencije. Cinjenica je da i banke trebaju zaraditi, ali

nikako neadekvatnom uslugom, jer to dugoro¢no nece poluciti dobre rezultate

1. Opipljivost i zadovoljstvo

Aritmeticka || Aritmeti¢ka

sredina sredina Korelacija
opipljivosti zadovoljstva || (r)

1 10,3 -0,64

1 18,3

2 14

4,5 7

11,5 3,7

29,25 13

5,75 0,3

Opipljivost i zadovoljstvo su negativno korelirane varijable, te im je povezanost slaba. To
znaCi da kako vrijednost jedne varijable raste (opipljivost), tako druge pada (zadovoljstvo).
Ovakav rezultat govori da klijentima, za zadovoljstvo, nije vazan interijer, ni eksterijer banke.
Banka moze biti najmodernija, sa najsuvremenijom opremom, ali ako usluga nije dobra, ni

klijenti nece biti zadovoljni.
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2. Pouzdanost i zadovoljstvo

Aritmeti¢ka | Aritmeticka
sredina sredina Korelacija
pouzdanosti || zadovoljstva | (r)
2 10,3 0,56

10,8 18,3

15,8 14

16,8 7

4,8 3,7

2,2 1,3

2,6 0,3
Pouzdanost i zadovoljstvo su pozitivno korelirane varijable koje su umjereno do dobro

povezane. To znaci da ove varijable imaju jednak smjer kretanja. Kako pada pouzdanost

klijentove banke, tako se smanjuje i zadovoljstvo koje on osjeca koriStenjem njenih usluga.

3. Poslovnost i zadovoljstvo

Aritmeti¢ka | Aritmeticka
sredina sredina Korelacija
poslovnosti || zadovoljstva || (r)
1,75 10,3 0,84
21 18,3
14 14
7.5 7
5,25 3,7
3,25 13
2,25 0,3

Poslovnost 1 zadovoljstvo su takoder pozitivno korelirane varijable. Kako se poslovnost, tj.
odgovornost i profesionalnost smanjuju, tako se proporcionalno smanjuje i zadovoljstvo
klijenta. Njihova povezanost je jako snazna.

4. Sigurnost i zadovoljstvo

Aritmeti¢ka | Aritmeticka

sredina sredina Korelacija
sigurnosti zadovoljstva || (r)

2 10,3 0,73

15 18,3

14,25 14

14 7

5,25 3,7

2,25 13

2,25 0,3

Sigurnost je oduvijek bila varijabla koja je od velike vaznosti u usluznim djelatnostima. Bez
nje, usluga uglavnom necée uspjeti, jer se ljudi boje kupovati nesto S§to nije provjereno i
sigurno. Ovo istrazivanje je pokazalo da su sigurnost i zadovoljstvo varijable koje su
pozitivno povezane. Naime, kako se smanjuje razina sigurnosti kod bankarskih usluga, tako

se smanjuje i razina zadovoljstva koristenjem tih usluga.
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5. Ljubaznost i zadovoljstvo

Aritmeti¢ka | Aritmeticka
sredina sredina Korelacija
ljubaznosti || zadovoljstva || (r)
1,8 10,3 0,78
15,2 18,3
17,6 14
10,6 7
5,6 3,7
1,8 1,3
2,4 0,3

Usluge zahtijevaju ljubaznost 1 osmijeh na licu zaposlenika. Zaposlenik je taj koji ¢e ostaviti
prvi dojam na klijenta kada ude u banku s namjerom da koristi odredenu uslugu, a pozitivan
prvi dojam je pola prodane usluge. Ovo istrazivanje je takoder pokazalo da su varijable

pozitivno korelirane.

5.3. Povezanost svake dimenzije kvalitete usluge sa povjerenjem, putem Pearsonovog

koeficijenta korelacije

1. Opipljivost i povjerenje

Aritmeti¢ka | Aritmeticka
sredina sredina Korelacija
opipljivosti | povjerenja | (r)
1 10,75 -0,65
1 17,5
2 135
45 8,25
11,5 3,25
29,25 15
5,75 0,25

Kao i kod zadovoljstva, opipljivost je jedina varijabla koja je negativno korelirana sa
povjerenjem. Povjerenje u nekoga ili neSto se jako tesko zasluzi. Bez obzira na
zadovoljavaju¢u razinu kod dimenzije opipljivosti, ispitanici svejedno nemaju povjerenja U

banku u kojoj su klijenti. Opipljivost i povjerenje su obrnuto proporcionalne varijable.
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2. Pouzdanost i povjerenje

Aritmeticka | Aritmeticka
sredina sredina Korelacija
pouzdanosti | povjerenja | (r)
2 10,75 0,59
10,8 17,5
15,8 13,5
16,8 8,25
4,8 3,25
2,2 15
2,6 0,25

Pouzdanost je jako sli¢na povjerenju. Pod pouzdanost se podrazumijeva obavljanje povjerenih
poslova na vrijeme i bez greSaka. Dakle, klijent u startu vjeruje zaposlenicima u banci, ali
prema istrazivanju, oni povjerene poslove ne isposStuju na vrijeme i bez gresaka. Stoga ne ¢udi
da su ove dvije varijable pozitivno korelirane, tj. kako se smanjuje pouzdanost, tako se

smanjuje i povjerenje.

3. Poslovnost i povjerenje

Aritmeti¢ka | Aritmeticka
sredina sredina Korelacija
poslovnosti | povjerenja | (r)
1,75 10,75 0,82
21 17,5
14 135
7,5 8,25
5,25 3,25
3,25 15
2,25 0,25

Bez profesionalnosti zaposlenika, nema ni povjerenja klijenata prema banci. Varijable su
takoder pozitivno korelirane, tj. kako se smanjuje poslovnost i odgovornost zaposlenika, tako

se smanjuje i povjerenje prema banci.
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4. Sigurnost i povjerenje

Aritmeti¢ka | Aritmeticka

sredina sredina Korelacija
sigurnosti povjerenja | (r)
2 10,75 0,74

15 17,5

14,25 13,5

14 8,25

5,25 3,25

2,25 15

2,25 0,25

Ako se klijent osjeca sigurno u svojoj banci i sa zaposlenicima te banke, imat ¢e i povjerenja
u tu banku. Iz rezultata je vidljivo da ispitanici nemaju povjerenja u zaposlenike banaka, kada
je u pitanju njihovo ponaSanje. Smatraju da im ne govore istinu i da ih imaju namjeru
prevariti i zaraditi na njima. Dakle, varijable su pozitivno povezane. Smanjenjem sigurnosti,

smanjuje se i povjerenje u banke i njihove zaposlenike.

5. Ljubaznost i povjerenje

Aritmeti¢ka | Aritmeticka
sredina sredina Korelacija
ljubaznosti || povjerenja | (r)
1,8 10,75 0,77
15,2 17,5
17,6 13,5
10,6 8,25
5,6 3,25
1,8 15
2,4 0,25

Kada se klijent banke osjeca kao da je jedini klijent te banke, tj. kada su mu zaposlenici
uvijek dostupni, sa tocnim informacijama i na vrijeme, tada ¢e on steci povjerenje u tu banku.
Rezultati ovog istrazivanja pokazuju da ispitanici nisu zadovoljni ljubaznoséu zaposlenika
bake u kojoj su klijenti, Sto automatski smanjuje njihovo povjerenje prema banci. Ljubaznost i
povjerenje su takoder pozitivno korelirane varijable. Kako se smanjuje ljubaznost

zaposlenika, tako se smanjuje i povjerenje klijenata prema njima.
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Temeljem dobivenih rezultata, bankama se, kao Sto je ve¢ prethodno isticano, mogu dati

odredeni naputci:

- trebaju povecati posvecenost klijentima, njihovim Zeljama i potrebama

- zaposlenici trebaju biti iskreni prema klijentima i raspolagati to¢nim informacijama
- zaposlenici trebaju brzo 1 na vrijeme obavljati odredene zadatke

- oni trebaju viSe biti zainteresirani za probleme klijenata, te

- trebaju poraditi na ljubaznosti i susretljivosti zaposlenika, itd.
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6. ZAKLJUCAK

Najslabije tocke poslovanja banaka s gradanima su pomanjkanje informacija i loSe
savjetovanje od strane djelatnika banaka. Klijenti su danas viSe nego svjesni Cinjenice da
banka radi iskljuéivo u svoju korist. Poznat je sluéaj sa Svicarskim frankom (CHF), gdje su
zaposlenici banaka nagovarali klijente da uzimaju kredite u toj valuti, iako se pretpostavljalo
da ¢e ona s vremenom rasti, a sve to radi bonusa koji su dobivali po prodanom kreditu. U
takvim slu¢ajevima uglavnom "mali" ljudi najviSe gube, ponekad i hranu i krov nad glavom, a
sve zbog necije pohlepe. To samo po sebi doduse nije zloCin jer i banke su tu da bi zaradile,

no Klijenti postaju osjetljivi kada se ta korist za banke pokuSava prodati kao korist za njih.

Sektor financijskih usluga predstavlja jako velike moguénosti za karijeru u budu¢nosti, kada
se sadaSnja kreditna kriza "povuce". Financijske usluge postaju jedna od najkreativnijih
industrija, uz manje rutine sada kada su dostupni racunalni sustavi koji obavljaju ve¢inu
rutinskih zadataka. Takoder, postoji naglasak na promicanju prodaje i opsluzivanju

korisnika u sve ve¢oj mjeri. Posao u ovom dinami¢nom sektoru orijentiranom informacijama
postavlja izazovnu i zadivljujuéu mogucnost za karijeru. Zato treba voditi ra¢una o svojim

klijentima, ugadati im Sto je viSe moguce, te biti na raspolaganju kada im je potrebno.

Iako klijenti jo§ uvijek nisu zadovoljni, zbog sve vece konkurencije, opc¢enito dolazi do
kvalitetnije dodatne usluge, vece posvecenosti klijentima pojedinacno, vece brige zaposlenika
za klijente, odradivanje usluga na vrijeme itd. Treba se nastaviti u ovom tonu kako bi banke
zadrZale konkurentnost, $to je u danasnje vrijeme, prepuno inovacija, sve teze i teze. lako se
vidi korak prema naprijed u odnosu na proslost, hrvatsko bankarstvo je i dalje u zaostatku u

usporedbi s inozemstvom, najvisSe u pruzanju i kvaliteti individualnih usluga klijentima.
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Ogranicenja ovog istrazivanja su:
- veli¢ina uzorka (koriStenjem veceg uzorka, rezultati bi bolje ilustrirali osnovni skup)
- rije¢ je o namjernom uzorku koji nije reprezentativan

- istrazivanje je provedeno na ispitanicima iz Splitsko-dalmatinske Zupanije (istrazivanje bi
bilo reprezentativnije, na razini Hrvatske, da su se ispitivale sve Zzupanije. S takvim

rezultatima bi se mogle napraviti i usporedbe izmedu zZupanija.)

- koristenje isklju¢ivo ovih, odabranih pitanja u anketnom upitniku (druga pitanja su mogla

dati drugacije rezultate).
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7. PRILOG
Anketni upitnik

ISTRAZIVANJE O UTJECAJU PERCIPIRANE KVALITETE BANKARSKIH
USLUGA NA ZADOVOLJSTVO I POVJERENJE POTROSACA

Postovani,

studentica sam 2. godine diplomskog studija Ekonomskog fakulteta u Splitu. Za potrebe svog diplomskog rada,

provodim istrazivanje €iji je cilj ispitati utjecaj percipirane kvalitete bankarskih usluga na zadovoljstvo i

povjerenje potrosaca.

IstraZivanje je u potpunosti anonimno, a podaci ¢e se koristiti iskljué¢ivo u znanstvene svrhe. U bilo kojem

trenutku moZete odustati od istraZivanja.
IstraZivanje traje do 5 minuta.
Unaprijed zahvaljujem na sudjelovanju.

Ines Vukoja

SPOL *

i

DOB*

15-20g.

30-40

40- 50

43



STATUS "
Ucenik
Student
Zaposlen
Mezaposlen

Urnirowvljen

Klijent sam: *

Zagrebacke banke

Imex Banke
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Ocijenite sljedece tvrdnje tako da zaokruZite broj koji odgovara ocjeni od "uopée se ne slazem=1" do "u
potpunosti se slazem=2"" prema percipiranoj kvaliteti usluga banke u kojoj ste klijent.

Oznacite samo jedan oval po retku.

uopée sene Stupac Stupac Stupac Stupac Stupac .
slazem 2 ] 4 5 gt
Banka posjeduje — — — — : — —
modernu D:]IEHUI'IU. J ':____; {_.:' L (.-_j' :_J (_,,n'
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3

O O O

S
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Yy

O
)

problema.
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0
(

0
0

L) €3 3

vrijeme kada je Y anm- TR e P N
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pruziti.
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konzistentno D ) ) O O O ()

uspjesnom poslovanju.

Osaoblje banke kaze — S — = — —_—

toéno kada ée usluga '.‘J {___J ) C 3' . /

biti pruZena.

Osoblje banke pruza — S P F B
(- e s kTG KDY K )
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Osaoblje banke je uvijek
Spremno pomaodci.
Osoblje banke je uvijek
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J1010/0
0

0
01001 0]0[0]0/Q]0|C
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susretljivo pri kontaktu.
Osoblje banke
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Ocijenite sljedece tvrdnje tako da zaokruzite broj koji odgovara
ocjeni od "uopce se ne slazem=1" do "u potpunosti se slazem=7"

kako bi ocijenili (ne)zadovoljstvo uslugama banke ciji ste klijent.

uopée se u potpuncsti
pee Stupac 2 Stupac3 Stupac4 Stupac 3 Stupac POtpY]
ne slaZzem ge slaZzemn
Opcenito ste
zadovoljni
wama,i 5 O O O O O
kvalitetom - - - - = = =
usluga banke
ciji ste klijent.
Banka je dobro
ogenzicrate O O O O O
ne treba dugo - - = = = = =
cekati na red.
Vjerujete u
struénost
zap-cuslemka I.-f'\l I/‘\I I/‘\I I/'\I I.f‘\l I/‘\I I/'\|
hankel tE u — p— p— p— p— p— p—
sigurnost
transakcija.

Ocijenite sljedece tvrdnje tako da zaokruzite broj koji odgovara
ocjeni od "uopce se ne slazem=1" do "u potpunosti se slazem=7"
kako bi ocijenili (ne)povjerenje prema banci Ciji ste klijent. *

uopée se u potpunosti
Pee Stupac 2 Stupac 3 Stupacd Stupacd Stupach POTPU]
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Znate da je B - B B - B B
Iz' '\I If' "\I I.—" '\I Iz' "\.I If' '\I Iz' '\I Iz' "\.I
I:uanka L L L L LN L L
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Znate da
zaposlenici
bﬂnkE nE'liE I/‘\I I/'*-\I I/‘\I I/‘\I I/'\I I/‘\I I/‘\I
is-kclr‘ls‘titi L L L L L L L

priliku da vas
prevare.
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9. SAZETAK

Rad opisuje kako percipirana kvaliteta bankarskih usluga utjeCe na zadovoljstvo i
povjerenje potroSaca, prema tim uslugama. U teorijskom dijelu rada opisan je pojam
ponasanja potroSaca, zadovoljstvo potrosaca i nacin njegovog mjerenje, kao i povjerenje
potrosaca, te indeks povjerenja. Takoder je opisana kvaliteta usluge, te kako se ona mjeri
SERQUAL tehnikom, koja je detaljno objaSnjena. U prakticnom dijelu je provedena anketa,
te su objavljeni rezultati iste. Anketa je objavljena online, a dala je rezultate o tome kako
kvaliteta bankarskih usluga utjece na zadovoljstvo klijenata, te na povjerenje prema toj banci.
U globalu, ispitanici nisu zadovoljni kvalitetom bankarskih usluga, te nemaju povjerenja u
banke kao financijske institucije. Banke bi trebale poboljSati kvalitetu svojih usluga i vise

paznje posvetiti zadovoljstvu svojih potrosaca.

Abstract:

The thesis describes how the perceived quality of banking services affects the
satisfaction and trust of consumers, according to those services. In the theoretical section the
thesis describes consumer behavior concept, the satisfaction of consumers, and the manner of
its measurement, as well as consumer trust, and an index of trust. It is also described the
quality of services, and how it is measured with SERQUAL technique, which is explained in
detail. In the practical section, survey has been carried out and the results are published. The
survey has been published online and has given the results of how the quality of banking
services, affects consumer satisfaction, and to trust in the bank. In general, respondents have
not been satisfied with the quality of banking services, and have no trust in the banks as a
financial institutions. Banks should increase the level of their services and should more look

after the satisfaction of their consumers.

Kljucne rijeci:
Kvaliteta usluga, zadovoljstvo, povjerenje.
Key words:

Quality of services, satisfaction, trust.
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