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UTICAJ DIGITALNIH USLUGA BANAKA PRE DOLASKA
KLIJENATA NA NJIHOVA OCEKIVANJA:
KVANTITATIVNA ANALIZA KORISNICKOG ISKUSTVA

Cipriana Sava', Ivana Wendlingz, Martina Jurkovié®, RuZica Pervida®

Apstrakt

U ovom radu istrazuje se uticaj digitalnih usluga banaka koje su dostupne klijentima pre
njihovog fizickog dolaska u banku na njihova ocekivanja u vezi sa digitalnim uslugama
banaka. Koriséen je regresioni model kojim je ispitivana zavisnost izmedu nezavisne
varijable - digitalne usluge banke pre dolaska klijenata, i zavisne varijable - ocekivanja
klijenata u vezi sa digitalnim uslugama. Rezultati pokazuju vrlo jaku pozitivnu korelaciju
(r=0,809) i visok koeficijent determinacije (R?=0,654), Sto ukazuje da digitalne usluge
u velikoj meri objasnjavaju varijacije u ocekivanjima klijenata. Model je statisticki
znacajan (F(1,301)=569,993,p<0,0001), a koeficijent za digitalne usluge banaka pre
dolaska klijenata (B=0,941,p<0,0001) potvrduje snazan i pozitivan uticaj. Rezultati
sugerisu da unapredenje digitalnih kanala bankarskih usluga moze doprineti boljem
korisnickom iskustvu, vecem angazovanju korisnika i efikasnijem poslovanju banaka.
Rezultati istrazivanja podrzavaju alternativnu hipotezu da digitalne usluge banaka pre
dolaska klijenata znacajno uticu na ocekivanja korisnika o digitalnim uslugama banaka.

Kljucne reéi: Digitalne bankarske usluge, regresiona analiza, digitalna transformacija,
mobilno bankarstvo, internet bankarstvo.

Uvod

Digitalna transformacija bankarskog sektora postala je klju¢ni faktor konkurentnosti i
zadovoljstva korisnika. Savremeni klijenti sve ¢es¢e koriste digitalne kanale - mobilne
aplikacije, internet bankarstvo, chatbot podrsku — jos pre nego §to stupe u fizicki kontakt
sa poslovnicom banke. Zbog toga raste znacaj istrazivanja nacina na koje ove usluge
uticu na formiranje ocekivanja korisnika o kvalitetu i efikasnosti digitalnih servisa. U
cilju rastuée potrebe za personalizacijom, brzinom i dostupnoséu usluga, razumevanje
veze izmedu digitalne interakcije pre dolaska u banku i korisnic¢kih ocekivanja postaje
od presudnog znacaja za oblikovanje poslovnih strategija banaka. Rad ima za cilj da
analizira pomenutu vezu kroz kvantitativni model i ispita statistiCku znacajnost uticaja
digitalnih usluga na ocekivanja klijenata u digitalnom okruzenju.
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Teorijsko istrazivanje

Digitalna transformacija u bankarskom sektoru redefinisala je odnose izmedu banaka i
klijenata, narocito u fazi pre fizickog kontakta sa bankom. Prema (Parasuraman et al.,
2005) ,,kvalitet digitalnih usluga (e-service quality) postaje kljucni faktor u oblikovanju
korisnickog iskustva i ocekivanja, cak i pre nego $to korisnik stupi u direktnu interakciju
sa organizacijom*. Digitalne usluge kao $to su: mobilne aplikacije, internet bankarstvo,
virtuelni asistenti i digitalna podrS$ka omogucavaju klijentima da steknu prvi utisak o
banci, koji znacajno utiCe na njihova kasnija ocekivanja i ponaSanje.

Digitalne usluge banaka predstavljaju Sirok spektar elektronski dostupnih
funkcionalnosti koje omoguc¢avaju korisnicima da pristupe bankarskim uslugama bez
fizickog prisustva u poslovnici. Uklju¢uju mobilno bankarstvo, internet bankarstvo,
digitalne platne servise, elektronsko izdavanje dokumenata, online podrsku, chatbotove,
i automatizovane sisteme za verifikaciju identiteta. ,,Usluge menjaju tradicionalni
koncept odnosa izmedu klijenata i banaka, a sve cesce predstavijaju prvi i najvazniji
kontakt korisnika sa bankom® smatraju (Pousttchi and Dehnert, 2018).

wRazvoj digitalnih usluga u bankarstvu se moze posmatrati kroz prizmu digitalne
transformacije, koja podrazumeva ne samo prelazak na elektronsko poslovanje, vec i
promenu u kulturi usluge, strukturi organizacije i upravljanju korisnickim podacima*
smatra (Verhoef et al., 2021). U tom smislu, digitalne usluge nisu vise pomo¢ni kanali,
ve¢ centralna tacka korisnickog dozivljaja i konkurentske prednosti.

~Jedna od kljucnih karakteristika uspesnih digitalnih bankarskih usluga jeste
omnikanalna integracija, Sto podrazumeva neprekidan korisnicki tok izmedu mobilne
aplikacije, internet platforme i fizickih poslovnica® smatra (Svatos, 2021). Klijenti
ocekuju doslednost u komunikaciji, dizajnu i funkcionalnosti, kao i moguénost da
prekinu i nastave uslugu preko razlicitih kanala bez gubitka informacija.

Bezbednost i poverenje takode igraju klju¢nu ulogu u percepciji kvaliteta digitalnih
usluga. ,,Prema teoriji percepcije rizika, korisnici digitalnog bankarstva ¢e imati visa
ocekivanja kada im sistem jasno komunicira sigurnosne mere, mogucnost kontrole i
zastitu licnih podataka® po (Featherman and Pavlou, 2002). Transparentnost u vezi sa
zaStitom podataka i jednostavan korisnic¢ki interfejs doprinose vecem poverenju i
angazovanju klijenata. Takode, ,,personalizacija digitalnih usluga - kroz prilagodene
ponude, notifikacije i savete - pozitivno utice na korisnicko zadovoljstvo i ocekivanja‘
smatraju (Lemon and Verhoef, 2016). Algoritamski preporu¢ene ponude, bazirane na
analizi korisnickog ponasanja, omogucéavaju bankama da predvide potrebe klijenata i
unaprede interakciju.

Sve pomenuto ukazuje na to da banke koje strateski razvijaju digitalne usluge mogu
uticati na kljuéne aspekte korisni¢kih ocekivanja, ukljucujuéi brzinu, dostupnost,
sigurnost i relevantnost. Zbog toga se u ovom radu kvantitativno ispituje koliki je stvarni
uticaj digitalnih servisa banaka pre fizickog dolaska klijenata na njihova ocekivanja,
¢ime se pruza teorijska i prakti¢na vrednost za bankarski sektor.

»~Model ocekivanja korisnika polazi od pretpostavke da korisnici formiraju ocekivanja
na osnovu prethodnih iskustava, preporuka i dostupnih informacija‘ smatra (Oliver,
1980). U cilju digitalnog bankarstva, ove informacije su Cesto rezultat digitalnog
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interfejsa i dostupnih usluga pre samog dolaska klijenta u banku. Ukoliko su ove usluge:
brze, dostupne, funkcionalne i sigurne, korisnici razvijaju pozitivna oc¢ekivanja prema
daljem iskustvu sa bankom.

wdavremena istraZivanja ukazuju da korisnici danas sve vise vrednuju brzinu,
jednostavnost i personalizaciju digitalnih usluga* smatraju (Strizhakova & Strizhakov,
2024). Banke koje proaktivno investiraju u digitalne kanale komunikacije,
automatizaciju i1 personalizovane servise stvaraju prednost u pogledu korisnickog
dozivljaja. Isto tako, prema (Laukkanen, 2016) ,percepcija sigurnosti i poverenja u
digitalne platforme snazno utice na prihvatanje i ocekivanja korisnika“.

Model ocekivanja korisnika predstavlja jednu od klju¢nih teorijskih osnova za
razumevanje ponaSanja potrosaca u digitalnom okruzenju. ,,Ocekivanja korisnika se
definisu kao subjektivna uverenja o tome Sta bi usluga trebalo da obezbedi, zasnovana
na prethodnim iskustvima, informacijama iz medija, preporukama i marketinskim
porukama® smatraju (Zeithaml et al., 2000). U cilju bankarskih digitalnih usluga, ova
ocekivanja obuhvataju brzinu, sigurnost, jednostavnost upotrebe, dostupnost i
personalizaciju servisa.

Prema Expectation Confirmation Theory (ECT), korisnici formiraju o¢ekivanja pre
koriS¢enja usluge. Nakon koris¢enja, oni uporeduju stvarno iskustvo sa prethodnim
ocekivanjima. ,,4ko je iskustvo pozitivno i nadmasuje ocekivanja (pozitivna
diskonfirmacija), raste zadovoljstvo i lojalnost korisnika; ukoliko su ocekivanja veca od
iskustva (negativna diskonfirmacija), zadovoljstvo opada* smatra (Bhattacherjee, 2001).

U digitalnom bankarstvu, formiranje ocekivanja sve cesc¢e pocinje pre fizickog dolaska
u banku, kroz interakciju sa digitalnim kanalima: mobilne aplikacije, internet sajtovi,
online podrska, digitalna onboarding procedura. ,,Kanali postaju glavni izvor
informacija na osnovu kojih korisnici procenjuju potencijalnu vrednost bankarske
usluge* prema (Gefen, 2000). Ukoliko su digitalne usluge intuitivne, personalizovane i
funkcionalne, formira se pozitivan model ocekivanja koji povecava verovatnocu
korisnickog angazovanja. ,,Oc¢ekivanja korisnika se mogu analizirati i kroz SERVQUAL
model, koji meri jaz izmedu ocekivanog i dozivljenog kvaliteta usluge na osnovu pet
dimenzija: pouzdanost, odzivnost, sigurnost, empatija i fizicka (digitalna) opipljivost*
smatra (Parasuraman et al., 1988). U savremenom bankarstvu, sve ove dimenzije se
moraju reflektovati i u digitalnim interakcijama. Korisnici o¢ekuju da digitalna usluga
bude ne samo efikasna, ve¢ i personalizovana, bezbedna i dostupna 24/7. Takode, nove
generacije korisnika (npr. milenijalci i Gen Z) imaju visoka tehnoloska ocekivanja.
LHIstrazivanja pokazuju da su ovi korisnici manje tolerantni na tehnicke probleme,
zahtevaju brzu podrsku i visok stepen automatizacije* prema (Accenture, 2021). Model
oc¢ekivanja se tako kontinuirano razvija u skladu sa digitalnim trendovima i tehni¢kim
inovacijama, §to banke mora da motivise na stalno unapredenje digitalnih dodirnih
tacaka.

Moze se zakljuciti da digitalne usluge banaka pre dolaska klijenata nisu samo tehnicki
kanal, ve¢ strateSki alat za oblikovanje percepcije i o¢ekivanja korisnika. Njihova
funkcionalnost, intuitivnost i pouzdanost postaju klju¢ni prediktori uspeha u
korisnickom dozivljaju, $to opravdava potrebu za kvantitativnom analizom njihove
uloge u korisnickom iskustvu. Model korisnickih ocekivanja predstavlja temelj za

171



razumevanje percepcije kvaliteta digitalnih bankarskih usluga. Dinami¢no menja,
oblikovan kako prethodnim iskustvima tako i interakcijama sa digitalnim platformama
pre fizickog dolaska u banku. Razumevanje i upravljanje ovim modelom kljucno je za
unapredenje korisnickog iskustva, lojalnosti 1 konkurentske pozicije banaka.

Empirijsko istrazivanje

Istrazivanje je sprovedeno kvantitativnim pristupom, koriste¢i metodu regresione
analize radi ispitivanja uticaja digitalnih usluga banaka pre dolaska klijenata na njihova
ocekivanja u vezi sa digitalnim uslugama. Podaci su prikupljeni putem standardizovanog
upitnika, koji je distribuiran uzorku od 302 korisnika bankarskih usluga. Upitnik je
sadrzao pitanja vezana za kori$¢enje i percepciju digitalnih usluga (mobilno bankarstvo,
internet platforme, digitalne informacije i podrSku), kao i ocekivanja od banke u pogledu
funkcionalnosti, dostupnosti i sigurnosti digitalnih servisa.

Analiza podataka izvrSena je koris¢enjem softverskog paketa za statistiku IBM SPSS 28,
pri cemu su izracunati: koeficijenti korelacije, koeficijenti regresije, t-test, F-test i p-
vrednosti. Fokus je bio na proceni statisticke znacajnosti i prediktivne snage modela.

U tabeli 1 predstavljena je vrednovanje Modela sa (slike 3) za nezavisnu varijablu
digitalne usluge banke pre dolaska klijenata i zavisnu varijablu ocekivanja klijenata
banke vezana za njihove digitalne usluge, i to:

- Koeficijent korelacije — 0,809 vrednost pokazuje da postoji vrlo jaka pozitivna
korelacija izmedu digitalnih usluga banaka pre dolaska klijenata i o¢ekivanja
klijjenata banke vezana za njihove digitalne usluge koju model pokusava da
predvidi.

- Koeficijent determinacije — 0,654 vrednost pokazuje da 65,4% varijacije u
varijabli ocekivanja klijenata banke vezana za njihove digitalne usluge moze biti
objasnjeno varijacijama u varijabli digitalnim uslugama banaka pre dolaska
klijenata

- Prilagodeni koeficijent determinacije — 0,653 znaci da model objasnjava 65,3%
varijacije u varijabli oCekivanja klijenata banke vezana za njihove digitalne
usluge, uzimajuéi u obzir broj prediktora.

- Prosecnu velic¢inu greske u predvidanjima — 0,4599249vrednost ukazuje na
proseénu gresku u predvidanjima modela. Manja vrednost standardne greske
znaci preciznija predvidanja.

Tabela 1. Rezime modela

Koeficijent Koeficijent Prilagodeni koeficijent Standardna greska
korelacije determinacije determinacije procene
0,809 0,654 0,653 0,4599249

Izvor: Autorska kreacija

Na osnovu tabele 2 i rezultata statisticke znacajnosti analize varijanse, moZemo
zakljuCiti da je model statisticki znac¢ajan (p-vrednost<0,0001), jer je F odnos veoma
visok, [F(1,301)=569,993; p<0,0001] Sto znaci da varijacija objaSnjena modelom
(120,571) znacajno premasuje varijaciju koja nije objasnjena (63,671). Model je veoma
uspesan u objasnjavanju zavisne varijable o¢ekivanja klijenata banke vezana za njihove
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digitalne usluge na osnovu prediktora nezavisne varijable digitalne usluge banke pre
dolaska klijenata.

Moze se potvrditi alternativna hipoteza Modela H,: Digitalne usluge banke pre dolaska
klijenata, uticu na ocekivanja klijenata banke vezana za njihove digitalne usluge, za nivo
rizika 0=0,05 odnosno za nivo sigurnosti P=0,95(95%).

Tabela 2. Analiza varijanse (ANOVA)

Suma Stepen | Prosecan Verovatnoéa
Model kvadrata | slobode | kvadrat F odnos za F
Varijacije objasnjene modelom | 120,571 1 120,571 | 569,993 <0,0001
Varijacije koja nije objasnjena 63.671 301 0212
modelom
ukupno: | 184,242 302

Izvor: Autorska kreacija

U tabeli 3 prikazani su koeficijenti regresije za model, koji se koriste za procenu uticaja
nezavisne varijable digitalne usluge banke pre dolaska klijenata, na zavisnu varijablu
oc¢ekivanja klijenata banke vezana za njihove digitalne usluge, i to:

- Nestandardizovani koeficijenti B:

o Koeficijent za konstantu: 0,147 predstavlja vrednost zavisne
varijable kada je nezavisna varijabla (digitalne usluge banaka pre
dolaska klijenata) jednaka nuli. Digitalne usluge banke pre
dolaska klijenata: Koeficijent je 0,941. To znaci da, za svaku
promenu od 1 u vrednosti digitalnih usluga banaka pre dolaska
klijenata, zavisna varijabla se menja za 0,941, pod pretpostavkom
da su svi drugi faktori konstantni. Ovaj koeficijent pokazuje
pozitivan uticaj digitalnih usluga na zavisnu varijablu.

- Standardna greska koeficijenta:

o Za konstantu: 0,169, predstavlja procenu greske u proceni ove
vrednosti.

o Za digitalne usluge banke pre dolaska klijenata: 0,039 pokazuje
koliko precizna ili ta¢na je procena koeficijenta za digitalne
usluge.

- Standardizovani koeficijent Beta: za digitalne usluge banke pre dolaska
klijenata iznosi 0,809. Pokazuje koliki je relativni uticaj nezavisne
varijable digitalne usluge banke pre dolaska klijenata na zavisnu varijablu
ocekivanja klijenata banke vezana za njihove digitalne usluge u
standardizovanoj jedinici. Vrednost 0,809 znaci da je uticaj digitalnih
usluga banaka pre dolaska klijenata prilicno velik, u smislu
standardizovanih promena.

- t-vrednost: za digitalne usluge banke pre dolaska klijenata: 23,875 je vrlo
visoka vrednost. Visoka t-vrednost ukazuje na to da je koeficijent za
digitalne usluge banke pre dolaska klijenata vrlo znacajan.

- p-vrednost:

o za konstantu je 0,385, §to je vece od uobicajene granice od 0,05,
pa se konstanta ne smatra statisticki znacajnom.

o Za digitalne usluge banke pre dolaska klijenata: 0,000, $to je
mnogo manja od 0,05 i ukazuje na to da je koeficijent za digitalne
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usluge banaka pre dolaska klijenata statisticki zna¢ajan. Rezultat
znaci da postoji vrlo velika verovatnoca da je efekat digitalnih
usluga na zavisnu varijablu oCekivanja klijenata banke vezana za
njihove digitalne usluge stvaran, a ne slucajan.

Model jasno ukazuje na to da su digitalne usluge banke pre dolaska klijenata kljucni
prediktor u poboljsanju ili promeni zavisne varijable oc¢ekivanja klijenata banke vezana
za njihove digitalne usluge, da banke koje unapreduju digitalne kanale (kao Sto su
mobilne aplikacije, internet bankarstvo i druge digitalne usluge) mogu znacajno
poboljsati korisnicko iskustvo, povecati ocCekivanja klijenata ili ¢ak uticati na druge
vazne poslovne metrike kao §to su: angazovanje korisnika, brzina usluga ili smanjenje
operativnih troskova.

Tabela 3. Koeficijenti doprinosa za promenljive

Nestandardizovani p-
Model koeficijenti Standardizovani ¢ vre(;:ostl
Standardna | koeficijent Beta | vrednosti N
B 9 testiranje
greSka . q
znacajnosti
(Konstanta) 0,147 0,169 0,871 0,385
Digitalne usluge banke ) 51 | 939 0,809 23875 | 0,000
pre dolaska klijenata

Izvor: Autorska kreacija

Na osnovu podataka iz (tabele 3) izvedena je (formula 1) i prikazan je grafikon
predvidanja (slika 1) linearne regresione jednacine uticaja nezavisne varijable digitalne
usluge banke pre dolaska klijenata na zavisnu varijablu o¢ekivanja klijenata banke
vezana za njihove digitalne usluge, za projektovani uzorak ispitanika.
Ocekivanja klijenata banke vezana za njihove digitalne usluge =
= 0,147 4+ 0.941 (1)
- Digitalne usluge banke pre dolaska klijenata
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Ocekivanja klijenata banke vezana za
njihove digitalne usluge

: T
2 3 4 5
Digitalne usluge banke pre dolaska klijenata

Slika 1. Grafikon linearne regresione jednacine
Izvor: Autorska kreacija
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Zakljucéak

Rezultati istrazivanja pokazuju da postoji vrlo jaka pozitivna korelacija izmedu
digitalnih usluga banaka pre dolaska klijenata i njihovih o¢ekivanja vezanih za digitalne
usluge. Regresiona analiza potvrduje statisticku znaCajnost modela i pokazuje da
digitalne usluge pre fizickog dolaska u banku objasnjavaju znacajan deo varijacija u
ocekivanjima korisnika. Koeficijent determinacije od 65,4% ukazuje na visoku
pouzdanost modela, a visoka t-vrednost i niska p-vrednost potvrduju znacajan doprinos
nezavisne varijable. Zakljucuje se da banke koje ulazu u unapredenje digitalnih kanala
mogu ostvariti vece zadovoljstvo i angazman korisnika, kao i bolje poslovne rezultate.
Preporuka za dalje istrazivanje je uklju¢ivanje dodatnih varijabli koje se odnose na:
kvalitet korisnicke podrske, digitalnu sigurnost i personalizaciju usluga, kako bi se stekla
sveobuhvatnija slika korisni¢kog iskustva. Preporuke koje su nastale iz ovog istrazivanja
su sledece: unaprediti digitalne kanale komunikacije - kao $to su chatbot podrska,
personalizovana e-mail komunikacija i integracija aplikacija sa korisnickim profilima,
investirati u UX/UI dizajn mobilnih aplikacija i1 internet bankarstva radi bolje
preglednosti, funkcionalnosti i dostupnosti, povezati digitalne servise sa fizickim
iskustvom u banci — kroz zakazivanje termina, digitalnu identifikaciju i pracenje
korisnickog puta, sprovoditi redovna istrazivanja korisnickih ocekivanja u cilju brze
adaptacije digitalnih reSenja trzistu i obucavati zaposlene za digitalnu podrsku kako bi
korisnicima pruzili istu vrednost putem digitalnih kao i fizickih kanala.
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THE IMPACT OF DIGITAL BANKS' SERVICES BEFORE
THE ARRIVAL OF CUSTOMERS ON THEIR
EXPECTATIONS: A QUANTITATIVE ANALYSIS OF USER
EXPERIENCE

Cipriana Sava', Ivana Wendlingz, Martina Jurkovié®, RuZica Pervida®

Abstract

This paper explores the impact of digital banking services available to clients before
their physical visit to the bank on their expectations regarding those digital services. A
regression model was used to examine the relationship between the independent variable
- digital banking services before the client’s arrival - and the dependent variable -
clients' expectations regarding digital services. The results indicate a very strong
positive correlation (r=0.809) and a high coefficient of determination (R’=0.654),
suggesting that digital services significantly explain the variation in client expectations.
The model is statistically significant (F(1,301)=569.993,p<0.0001), and the coefficient
for digital services prior to the client’s arrival (B=0.941;p<0.0001) confirms a strong
and positive effect. The findings suggest that improving digital banking channels can
contribute to a better user experience, increased customer engagement, and more
efficient bank operations. The results support the alternative hypothesis that digital
services offered before a client's physical interaction with the bank significantly
influence their expectations regarding digital banking services.

Key words: Digital banking services, regression analysis, digital transformation, mobile
banking, internet banking.
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