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MARKETING USLUGA 1 LOJALNOST POTROSACA
FINANSIJSKIH PROIZVODA NA TRZISTU CENTRALNE I
JUGOISTOCNE EVROPE

Svetlana Mihié', Maja Andelkovié?, Jelena Jotié®

Apstrakt

Lojalnost klijenata, u savremenom marketingu usluga, sve vise se koristi kao sredstvo za
postizanje ali i odrzavanje konkurentske prednosti. U radu pred vama autori su
predstavili faktore koji pokrecu lojalnost u usluznom sektoru, a ciljevi istrazivanja su
operacionalizovani preko utvrdivanja efekata korporativnog imidza na percipirano
poverenje, vrednost, lojalnost i zadovoljstvo.U istraZivanju je koris¢en impozantan
uzorak od 3800 ispitanika. Istrazivanje je sprovedeno na teritoriji zemalja Centralne i
Jugoistocne Evrope a targetirani su klijenti koji koriste bankarske usluge iz domena
poslovanja sa stanovnistvom. Kreirani upitnik sastojao se iz sedam celina gde se prva
celina odnosi na opste demografsko-socioloske podatke a preostalih Sest na ispitivanje
misljenja u vezi kvaliteta usluge, korporativnog imidza, percipirane vrednosti,
poverenja, zadovoljstva i lojalnosti prema odabranim bankama Centralne i Jugoistocne
Evrope. Podaci su analizirani pomocu statistickog softvera IBM SPSS 21 i AMOS
grafics. Sprovedeno istrazivanje daje naucni ali i empiriski doprinos u razvoju
marketinga usluga.

Kljucéne reci: Marketing usluga, lojalnost, kvalitet, ponasanje potrosaca.

Uvod

Savremeni potrosaci, a narocito potrosaci usluga poseduju zajednicku karakteristiku koja
bi se mogla okarakterisati kao ,,sofisticirani potrosac¢® ili jo$ bolje kao potrosa¢ visoko
senzornih navika. Poslovanje i uopste koncept marketinga usluga prema ovakvim
potroSacima postaje sve sloZeniji i zahteva pored primene klasi¢nih metoda marketinga
usluga i1 razvoj specificnih metoda i1 pristupa novom potro$a¢u. Ovakav potrosac
poseduje visok nivo eticke svesti, Zeli odrzivi proizvod ili uslugu, i najées¢e primenjuje
visoke standarde prilikom odabira usluge.Ovakav nacin pruzanja usluge zahteva i
merenje efikasnosti pruzene usluge kao i stepen zadovoljstva potrosac¢a. Danasnji
potrosaci finansijskih usluga sofisticirano pritiskaju bankarski sektor da se menja i
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dovode do redefinisanja prioriteta banaka i transformacije njihovih modela distribucije.
Prilagoditi se ovakvom klijentu nije lako, i svi ovi procesi pred bankarski sektor stavljaju
izazov. U tom izazovu banke sa jedne strane imaju ,,nove potro$ace® i njihove zahteve
koji se ne mogu uporediti nisa¢im od ranije. Dok sa druge strane bankarski sektor posluje
omedjen zakonskom regulativom, novim proizvodima nastalim razvojem novih
tehnologija i novim uslugama.Ipak, veéi izbor bankarskih proizvoda ne mora nuzno
dovesti do ,,boljih* odluka ili povecanog zadovoljstva potrosaca (Schwartz, 2004). Na
osnovu rezultata istrazivanja koje su sproveli Wu i saradnici (2011), razmatranjem
teorijske podloge 1 razli¢itih konceptualizacija vaznog koncepta sofisticiranosti
potrosaca, kao i potrebe za razvojem mera koncepta, viSe vremena provedenog na
odredenim aktivnostima donoSenja odluka ne mora nuzno dovesti do vece percepcije
sofisticiranosti potroSaca, niti do veceg nivoa percepcije zadovoljstva, samopouzdanja i
anksioznosti zbog odluke o kupovini. Umesto toga, nivo percipirane sofisticiranosti
pojedinca je u velikoj meri povezan sa zadovoljstvom, samopouzdanjem i manjom
anksioznos¢u prilikom donoSenja odluke o kupovini. Sproles i saradnici (1980) definise
sofisticiranog potrosaca kao ukupan nivo stecenog znanja, iskustva u kupovini proizvoda
i vestina pojedinca, koji su bitni za efikasno donosSenje odluka.

Savremeno bankarstvo danas, podrazumeva ostvarivanje boljih rezultata, gde se
prvenstveno nakon alociranja ciljne grupe banka mora okrenuti ka razumevanju njihovih
potreba i kreiranju strategije kako bi se te potrebe zadovoljile.Prakti¢no svaka znacajna
odluka usmerena je ka ovom cilju - od razvoja i marketinga proizvoda, alokacije
kapitalnih ulaganja i osiguranja da celokupno upravljacko ponasanje bude usredsredeno
na klijenta (Bellens and Meekings, 2020). Istrazivanja iz domena marketinga usluga
predvidjaju da ¢e bankarski sektor pretrpeti snazne promene koje su uzrokovane
enormnim tehnoloskim promenama. Klijenti sve ¢eS¢e upotrebljavaju digitalne kanale i
on line bankarstvo, koriste se usluge koje vise nisu personalizovane i ne podrazumevaju
fizicko prisustvo pruzaoca usluga. Internet i on line kupovina u bankarstvu znacajno se
razvila od dana automatizacije filijala za podrsku, do dana$njih mreznih, centralizovanih
i on line reSenja. Potraznja za bankarstvom, u savremenim uslovima, podrazumeva
bankarstvo bilo kada i bilo gde, Sto, s druge strane, od bankarskog sektora, zahteva
inovativnost, robusnost, sigurnost, optimizovanost i spremnost da ispune o¢ekivanja
osnazenih i tehnoloski pametnih kupaca (Rajan and Shamini, 2018).

Marketing usluga i lojalnost potroSaca

Marketing usluga kao nauka izmedju ostalog se bavi i lojalnosti potrosaca. Lojalnost
potrosaca pre svega vezujemo za kvalitet usluga, a ovi pojmovi privlace kako prakticare
tako 1 teoretiCare marketinga usluga.Kvalitet kao pojam uti¢e na lojalnost potrosaca,
zadovoljstvo potrosaca i doprinosi poslovnoj konkurentnosti kompanije. Uspesne
organizacije, koje teZze vrhunskom kvalitetu usluga, shvatile su potrebu da se usredsrede
na poboljsanje kvaliteta (Rust et al., 1993). Poboljsanje kvaliteta dovodi do smanjenja
troskova, povecanja zadrZzavanja potrosaca i privla¢enja novih potrosaca. Usluzne firme
su, takode, zainteresovane za izgradnju i odrzavanje dugorocnih odnosa sa svojim
potrosacima (Gwinner et al., 1998). Banke su, takode, prepoznale znacaj fokusiranja na
kvalitet usluga kao pristup povecanju zadovoljstva i lojalnosti klijenata i razvoj njihovog
jezgra kompetencije i poslovnih performansi (Kunst and Lemmink, 2000). U okviru
istrazivanja koje je sprovedeno, autori su a na osnovu formiranog upitnika da bi utvrdili
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lojalnost klijenata pre svega izdvojili osnovne parametre od koji je otpocelo istrazivanje.
Za osnovne parametre su uzeli: percipiranu vrednost, poverenje, imidz finansijske
institucije kao i stepen zadovoljstva klijenata. Samo klijenti koji su zadovoljni
kvalitetom pruzene usluge ponavljaju kupovinu, tj. ostaju lojalni. Sprovedeno
istrazivanje na velikom uzorku potvrdilo je pozitivne i direktne efekte medju osnovnim
varijablama koje uti¢u na kvalitet usluge. Ocekivana vrednost koja bi bila zasnovana na
usluzi visokog kvaliteta koju bi banka pruzila svojim klijentima dovodi do porasta
zadovoljstva klijenta i njegovoe lojalnosti, Sprovedeno istrazivanje, koje se odnosi pre
svega na ispitivanje faktora koji uti¢u na lojalnost klijenata, ima izuzetno vazne prakti¢ne
i teorijske implikacije. Ovo istrazivanje govori o klju¢nim odnosima medju varijablama
kao Sto su: kvalitet usluge, korporativni imidz, vrednost, poverenje, zadovoljstvo i
lojalnost.

Autori ovoga rada, sproveli su istraZivanje koje ¢e pruziti vrlo vazne rezultate a koji se
odnose na lojalnost klijenata u finansijskom sektoru sa posebnim osvrtom na bankarski
sektor i na pruzene usluge iz sfere rada sa stanovnistvom.Rezultati dobijenih istrazivanja
nemaju samo dobar teorijski osnov za izuCavanje marketinga usluga i teorije lojalnosti
potrosaca- klijenata. Vrednost ovoga istrazivanja ogleda se pre svega u empirijskom -
prakti¢nom istrazivanju, gde rezultati samog istrazivanja mogu posluziti bankarskom
sektoru da na njima gradi svoje strategije odnosa sa klijentima. Odnosi sa klijentima nisu
bitni samo sektoru marketinga usluga, na ovim odnosima bazirane su celokupne
strategije poslovanja bankarskog sektora. Aktuelnost istrazivanja osim teorijske
zasluzuje i prakticnu primenu S$to je poseban doprinos ovoga istrazivackog rada.
Rezultati istrazivanja mogu posluziti za formulisanje odgovaraju¢ih Sema lojalnosti,
razvoj proizvoda i dizajn bankarskih usluga. Krajnji cilj predstavlja zadrzavanje klijenta
— kupca u $to duzem lojalnom odnosu prema odabranoj banci.

Metodologija istraZivanja

Sprovedena istrazivanja su izvrSena kroz kreaciju tri osnovna koraka. Prvi korak
metodologije podrazumevao je kreiranje upitnika. Konsultovanjem domace i strane
literature, istrazivanjem nauc¢nih $kola koje prouCavaju marketing usluga kao i
konsultovanjem struke kreiran je upitnik. Druga faza istrazivanja podrazumeva
distribuciju upitnika na velikom uzorku od ¢ak 3.800 ispitanika, koje je obuhvatilo
teritoriju Istocne i Centralne Evrope. Tre¢a faza dolazi logi¢no kao nastavak nakon
obrade prikupljenih podataka koji¢e se tesirati i na kraju prikazati dobijeni rezultati.
Varijable koje su kori§¢ene u samom upitniku najbolje prikazuje slede¢i hodogram koji
je izradjen u konsultaciji strane literature (Omoregie et al., 2019). U razmatranjima
testirani su: Korporativni imidz, zadovoljstvo, lojalnost, vrednost, kvalitet usluge 1i
poverenje. Kako bi ovako obimno istraZivanje sprovelo distibucija upitnika vrdena je on
line, prema korisnicima bankarskih usluga.

99



Tabela 1. Deskriptivna statistika kvaliteta usluga, korporativnog imidza, zadovoljstva,

lojalnosti,poverenja i pretpostavljene vrednosti
Poverenje| Vrednost Ii\s/ii;t Koripncl)irg;ivni Lojalnost [Zadovoljstvo
Srednja vrednost| 4.05 4.22 4.14 4.36 4.32 4.16
Modsredma |y o) | 432 | 416 | 449 4.62 421
vrednost
Medijana 4.03 4.1 4 4.52 4.35 4
s Varijansa 389 326 203 232 365 381
'§ S;Z“Vlgirc‘iij‘;a 642 620 458 500 579 546
Min. 2 2.7 2 3 2.57 3
Max. 5 5 5 5 5 5
Asimetrija -418 -421 -.093 -325 -355 -.283
Spljostenost .146 -.662 207 -.390 -.738 -.769
Standardna greska .010 .010 .007 .008 .010 .009

Izvor: Kalkulacija autora

Prema rezultatima, prikazanim u Tabeli 1. srednja vrednost konstrukata krece se od 4.14
za konstrukt ,.kvalitet usluge* do 4.22 za konstrukt ,,vrednost”. Najveca disperzija
rezultata zabelezena je kod konstrukta ,,poverenje* (0.642), a najmanja kod konstrukta
,kvalitet usluge® (0,458). Poredenjem srednjih vrednosti sa modifikovanim srednjim
vrednostima, za sve konstrukte, vidi se da se ove dve vrednosti ne razlikuju znacajno,
tako da se moze zakljuciti da ekstremne vrednosti ne uticu znacajno na srednje vrednosti.
Uzorak sadrzi vise od 200 analiziranih slucajeva, tako da pretpostavka o normalnosti
raspodele, preko pokazatelja asimetrije i spljoStenosti, nije relevantna (Stan, 2018)

Na osnovu rezultata, prikazanih u slede¢oj tabeli Tabeli 2., realizovani nivo znacajnosti
normalnosti raspodele, na osnovu Kolmogorov-Smirnovog testa, za sve konstrukte,
iznosi 0.000. Budu¢i da je realizovani nivo zna¢ajnosti manji od 0.05, pretpostavka o
normalnosti raspodele nije potvrdena.
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Tabela 2. Test normalnosti raspodele

Kolmogorov/SmirnovKommoropos-CmupHos?
df Sig
Korporativni imidz 221 3.764 .0001
Kvalitet usluge 146 3.764 .0001
Vrednost 123 3.764 .0001
[Poverenje 136 3.764 .0001
Lojalnost 120 3.764 .0001
Zadovoljstvo 201 3.764 .0001
Korekcija statisticke znacajnosti po Lillieforsu

Legenda: Sig — Velicina znacajnosti; df — Stepen slobode
Izvor: Kalkulacija autora

Kwvalitet usluge indirektno, preko poverenja, percipirane vrednosti i zadovoljstva utice
na lojalnost, te predstavlja znacajnu indirektnu determinantu lojalnosti. U ovom radu
dosli smo do zakljucka da, korporativni imidz, preko percipirane vrednosti i
zadovoljstva, kao i poverenje, preko zadovoljstva, indirektno utice na lojalnost. Prema
dobijenim rezultatima, najznaCajniju determinantu lojalnosti stanovniStva, prema
bankama u odabranim zemljama Centralne i Jugoisto¢ne Evrope, Cini kvalitet usluge.

Zakljucak

Bankarski sektor u okviru svoga poslovanja, u odabranim zemljama Centralne i
Jugoistocne Evrope, bavio se samo pruzanjem konvencionalnih usluga koje su se
bazirale na depozitima i kreditima. Ovaj sektor znacajan kako za privredni razvoj tako i
za finansijsku stabilnost zemlje, belezio je sporadi¢ni razvoj.Kako raste svest o znacaju
finansijskih usluga, zajedno sa povecanom svescu klijenata o ponudenim uslugama,
inicira se veca konkurencija medu bankama. Radi povecanja profitabilnosti, banke
nastoje da obezbede i odrZze lojalnost svojih klijenata. U podru¢ju marketinga usluga
lojalnosti klijenata prema bankama u poslovanju sa stanovnistvom ukazuje na osnovne
faktore, koji predstavljaju odrednice lojalnosti, posebno u razvijenim zemljama.
Istrazuju¢i faktore koji uticu na lojalnost potroSaca u poslovanju banaka sa
stanovni§tvom, ovo istrazivanje nastoji da pruzi empirijske dokaze, koji ¢e bankama u
poslovanju sa stanovni§tvom, u odabranim zemljama, posluziti kao vodi¢ o faktorima
koji se mogu koristiti za zadrZavanje lojalnosti njihovih klijenata. Stoga je, u ovom
istrazivanju ispitivana povezanost izmedu kvaliteta usluge, korporativhog imidza,
poverenja, percipirane vrednosti, zadovoljstva i lojalnosti klijenata. IstraZivanje je bilo
kompleksno, dugotrajno i podrazumevalo je mobilnost svih autora ovoga rada. Rezultati
dobijeni istradivanjem i primenom modela ukazuju na znacaj kvaliteta usluge koji bito
utice i na poverenje klijenata odnosno na zadrZavanje i lojalnost klijenata prema
odabranoj banci. U ovom radu, kao i u sprovedenim istrazivanjima, autori su podelili
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saznanja koja ¢e biti od koristi ne samo bankarskom sektoru nego i nau¢noj javnosti koja
se bavi uslugama uopste a posebno marketing uslugama. Osim ove Citalacke publike
rezultati ¢e pronaci i svoju primenu i u ostalim usluznim sektorima u kojima se razmatra
uticaj osnovnih faktora koji uticu na lojalnost klijenata. Ova saznanja dalje omogucavaju
razvoj marketinskih strategija ¢ija osnovna funkcije podrazumevaza zadrzavanje
klijenata i sticanje njihovog poverenja.

10.
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SERVICE MARKETING AND CONSUMER LOYALTY OF
FINANCIAL PRODUCTS IN THE CENTRAL AND
SOUTHEASTERN EUROPEAN MARKET

Svetlana Mihié', Maja Andelkovi&, Jelena Jotié®

Abstract

In contemporary service marketing, customer loyalty is increasingly utilized to achieve
and maintain a competitive advantage. This paper presents the factors that drive loyalty
within the service sector. The research objectives are operationalized by determining
the effects of corporate image on perceived trust, value, loyalty, and satisfaction. A
substantial sample of 3800 respondents was employed in this study. The research was
conducted across Central and Southeastern European countries, targeting clients who
utilize retail banking services. The developed questionnaire comprised seven sections,
with the first section focusing on general demographic and sociological data, and the
remaining six sections examining opinions regarding service quality, corporate image,
perceived value, trust, satisfaction, and loyalty towards selected Central and
Southeastern European banks. The data were analyzed using the IBM SPSS 21 and
AMOS Graphics statistical software. This research provides both scientific and
empirical contributions to the development of service marketing.

Key words: Service marketing, loyalty, quality, consumer behavior.
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