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Merenje emocionalnih reakcija
klijenata banaka*
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1.UvVOD

Suocavajuci se sa turbulentnim ekonomskim okruzenjem i o$trom kon-
kurencijom, savremene banke su prinudene da se staraju o odnosima sa
svojim klijentima. Uspostavljanje i ocuvanje ¢vrstih veza sa klijentima
predstavlja jedan od vaznih preduslova dugoro¢ne profitabilnosti banke.
Znacaj povezanosti banaka sa njihovim klijentima posebno dolazi do iz-
razaja u kontekstu ¢injenice da su, zahvaljujuci primeni informacionih i
komunikacionih tehnologija, li¢ni kontakti bankarskih sluzbenika sa kli-
jentima sve redi.

Finansijska kriza, koja je nedavno potresla ¢itav svet, uticala je na na-
¢in percipiranja banaka od strane klijenata i interakciju banaka i klijena-
ta i, time, postavila nove izazove na planu odrzavanja i razvoja odnosa
sa klijentima. Empirijski je potvrdeno da je, u uslovima krize, doslo do
pada poverenja klijenata u bankarski sektor na globalnom nivou (Ernst
& Young, 2011).

Menadzeri banaka su primorani da upoznaju potrebe klijenata i po-
kusaju da preduprede njihovu nameru da promene banku (Chiu et al,,
2005). Mada je uvodenje novih bankarskih proizvoda i usluga neopho-
dan preduslov pridobijanja novih i zadrzavanja postojec¢ih klijenata, pa-
znja menadzera poslovnih banaka mora da bude usmerena i na emocio-
nalne reakcije klijenata. Jak intenzitet emocionalnih reakcija jedan je od
osnovnih preduslova razvoja dugoro¢nih odnosa sa klijentima. Polazeci
od prethodnog, sasvim je jasno zbog ¢ega merenje emocionalnih reakci-
ja klijenata banaka predstavlja znacajno podrucje savremenih marketing
istrazivanja. Pri tome, satisfakcija i afektivna privrzenost izdvajaju se kao
najvaznije emocionalne reakcije klijenata o kojima menadzeri banaka
treba da vode ra¢una.

Satisfakcija predstavlja emocionalni odgovor klijenta koji se javlja kao
posledica nepotvrdivanja ocekivanog (Oliver, 1981). Naime, ona se is-
poljava u situacijama kada performanse isporucene usluge prevazilaze
prethodna ocekivanja klijenta (Marici¢, 2011). Satisfakcija klijenta uslu-
gama banke je preduslov njegove spremnosti da (a) produzi saradnju sa
bankom, (b) prosiri tu saradnju kroz odabir novih usluga za koje ¢e do-
datno platiti, ali i da (c) svoju banku preporuci drugim potencijalnim

* Rad je prezentovan na Okruglom stolu, pod nazivom ,,Marketing — problemi i per-
spektive”, koji je odrzan na Ekonomskom fakultetu u Nigu, dana 3. decembra 2014.
godine.

marketing.

Rezime: Orijentacija na klijente je vazan
faktor sticanja odrzive konkurentske
prednosti poslovnih banaka. Savremene
marketinSki orijentisane banke moraju

biti fokusirane na razumevanje i zadovo-
lienje finansijskih zahteva svojih klijenata.
Paznja menadzmenta treba da bude
usmerena i ka ispitivanju kvaliteta odnosa
koji banka ima sa svojim klijentima. U tom
kontekstu, vazno je merenje emocionalnih
reakcija klijenata. Cilj rada je identifi-
kacija kljucnih pokretaca emocionalnih
reakcija. Konkretno, u radu su posmatra-
ne dve emocionalne reakcije: satisfakcija
i afektivna privrzenost. U sprovedenoj
studiji, koncipirana su dva istrazivacka
modela koji obuhvataju Cetiri nezavisne
varijable (kvalitet usluga, imidz banke, po-
verenje i druStvenu povezanost), pri cemu
je u prvom modelu satisfakcija posma-
trana kao zavisna varijabla, a u drugom
modelu uloga zavisne varijable pripala je
afektivnoj privrzenosti. Rezultati ukazuju
na umeren stepen satisfakcije, ali i nizak
stepen afektivne privrzenosti ispitanika.
Pri tome, poverenje je najznacajniji faktor
emocionalnih reakcija. S druge strane,
klijenti smatraju da banke pruzaju dobar
kvalitet usluga, pri Cemu je kvalitet znaca-
jan pokretac satisfakcije, ali ne i pokretac
afektivne privrzenosti.

Kljucne reéi: emocionalne reakcije,
satisfakcija, afektivna privrzenost, banke.



klijentima. Time $to uti¢e na stopu zadrzavanja kli-
jenata, volumen depozita i troskove pruzanja usluga,
satisfakcija klijenata istovremeno utice i na likvidnost
i profitabilnost, kao kljucne ciljeve svake banke. Pola-
ze¢i od toga, nije iznenadujuce $to raste broj banaka
koje svoje strategije upravo usmeravaju ka povecanju
satisfakcije klijenata (Arbore & Busacca, 2009). Satis-
fakcija klijenata ima veliki znacaj u procesu evaluacije
i kontrole marketing menadzmenta banke (Moutinho
& Smith, 2000). Kao glavne komponente satisfakcije
klijenata banaka izdvajaju se: ekonomska satisfakci-
ja, satisfakcija filijalom, satisfakcija ostalim uslugama
koje se pruzaju izvan filijala i satisfakcija bankomati-
ma (Chakrabarty, 2006).

Afektivna privrZenost odrazava stepen povezanosti
i identifikacije klijenata sa misijom banke, njenim ci-
ljevima i aktivnostima. Re¢ je o tzv. psiholoskoj pove-
zanosti koja u klijentu stvara osecaj pripadnosti banci
&ije usluge koristi (Cater & Cater, 2009). Za razliku od
kalkulativne privrzenosti koja se bazira na racional-
nom, ekonomskom interesu klijenta, afektivna privr-
zenost temelji se na emocijama (Johnson et al., 2001).
Dok kalkulativna privrzenost odrazava potrebu kli-
jenta da zadrzi poslovni odnos sa bankom, dotle afek-
tivna privrzenost odrazava njegovu Zelju da taj odnos
zadrzi (Geyskens et al., 1996). Afektivna komponenta
predstavlja odredenu psiholosku barijeru promene
banke, buduci da je ona snazna determinanta zadrza-
vanja klijenata (Fullerton, 2003). Afektivno privrzeni
klijenti nose u sebi osecaj lojalnosti koji se bazira na
pozitivnim stavovima. Oni nastavljaju poslovni odnos
sa bankom zato $to im se ona svida i zato $to uZziva-
ju koriste¢i njene usluge (Cater & Cater, 2009). Osim
toga, afektivno privrzeni klijenti su obi¢no spremni da
se ukljuce u proces kreiranja novih i poboljsanja po-
stoje¢ih usluga (Gundlach et al., 1995).

Informacije o nivoima satisfakcije i afektivne pri-
vrzenosti klijenata u sadasnjosti predstavljaju, za me-
nadzment banke, vazan input za proces dono$enja
odluka o aktivnostima koje treba preduzeti u cilju
njihovog povecanja, ili barem zadrzavanja, u budu¢-
nosti. Pri tome, bez poznavanja klju¢nih pokretaca sa-
tisfakcije i afektivne privrzenosti klijentima i stepena
uticaja svakog od njih, nije moguce doneti adekvatne
odluke o budu¢im aktivnostima.

Polaze¢i od prethodnog, cilj rada je identifikacija
klju¢nih pokretaca emocionalnih reakcija klijena-
ta banaka. U radu su predstavljena dva istrazivacka
modela, u kojima su posebno ispitivane antecedente
satisfakcije i antecedente afektivne privrzenosti. Kon-
kretno, oba modela su ukljucila po cetiri iste nezavi-
sne varijable (kvalitet usluga, imidz banke, poverenje

i dru$tvenu povezanost), sa ciljem utvrdivanja stati-
sticke znacajnosti i jac¢ine njihovog uticaja na emo-
cionalne reakcije klijenata banaka. U tom kontekstu,
originalnost studije ogleda se u naglasavanju znacaja
merenja emocionalnih reakcija. Rad pruza i korisne
implikacije menadzmentu banaka u cilju unapredenja
odnosa sa klijentima.

2. POKRETACI EMOCIONALNIH
REAKCIJA KLIJENATA BANAKA

Kao znacajni potencijalni pokretaci satisfakcije i afek-
tivne privrzenosti klijenata banke izdvajaju se: (a) kva-
litet usluga banke, (b) imidz banke, (c) poverenje i (d)
drustvena povezanost. Pre ispitivanja stvarnog uticaja
navedenih faktora na satisfakciju i afektivnu privrze-
nost, kao klju¢ne emocionalne reakcije, posebna pa-
Znja Ce biti posvecena svakom od pomenutih faktora.

Za mnoge usluzne kompanije, ukljuc¢ujudi i banke,
kvalitet usluga predstavlja vazan preduslov ostvarenja
konkurentskih prednosti (Hu et al., 2009), a time i
poslovne uspesnosti (profitabilnosti). Kvalitet usluga,
koji se, inace, definise kao nesklad izmedu ocekivanja
i percepcija potrosaca (Zeithaml et al., 1996), odno-
sno klijenata, nije zasnovan samo na ishodu usluge,
ve¢ i na procesu njenog pruzanja (Parasuraman et
al., 1985). U kontekstu nastojanja banaka da prezive
i steknu konkurentsku prednost u turbulentnom eko-
nomskom okruzenju, kvalitet usluga ima klju¢ni zna-
¢aj (Kranias & Bourlessa, 2013). Taj znacaj posebno
dolazi do izrazaja u uslovima nedavnih kriznih po-
remecaja u finansijskom sistemu i ekonomiji uopste,
koji su pogodili mnoge zemlje.

Kvalitet usluga u bankarstvu predstavlja komplek-
san koncept, koji ukljucuje veci broj elemenata (kom-
ponenti, dimenzija), koji mogu da se sistematizuju
na razli¢ite nacine, pri cemu nisu svi elementi pod-
jednako znacajni, $to je potvrdeno empirijskim istra-
zivanjima. Jedan od najdetaljnijih modela kvaliteta
usluga u bankarstvu ukljucuje slede¢e komponente:
kompetentnost zaposlenih, pouzdanost, inovativnost,
cenovnu politiku, fizicke karakteristike (izgled obje-
kata) i razgranatost filijala banke (Gounaris et al.,
2003). Pored prethodnog modela, od znacaja je i mo-
del koji obuhvata pet primarnih dimenzija kvaliteta
usluge u bankarstvu, i to: kvalitet interakcija, kvalitet
fizickog okruzenja, kvalitet ishoda, kvalitet mreze i
kvalitet kreditiranja (Gan et al.2011), kao i model koji
ukljucuje sledece Cetiri dimenzije: okruzenje usluge,
kvalitet interakcije, empatiju i pouzdanost (Karatepe
et al., 2005). Empirijskim istrazivanjem je utvrdeno
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da humani (ljudski) aspekti kvaliteta usluge imaju veci
uticaj na satisfakciju klijenata u odnosu na tehnicke i
opipljive aspekte (Lenka et al., 2009).

ImidZ banke predstavlja rezultat evaluacije razli-
¢itih atributa i aktivnosti banke tokom dugog perio-
da. On odrazava ideje, osecanja i iskustva povezana
sa korid¢enjem usluga banke u proglosti (Aydin &
Ozer, 2005). U bankarstvu, kao uostalom i u ¢itavom
usluznom sektoru, korporativni imidZ ima izuzetno
veliki dugoro¢ni strateski znacaji pozitivan uticaj na
razvoj konkurentskih prednosti (Flavian et al., 2005).
On ima uticaj na odluke klijenata u situacijama kada
im je te$ko da ocene atribute usluge (Andreassen &
Lindestad, 1998). Snazan korporativni imidZz banke
proistice iz uverenja klijenata da dobijaju kvalitetne
usluge (Barich & Kotler, 1991). Samim tim, on dopri-
nosi povecanju satisfakcije klijenata i uspostavljanju
dugoro¢nih odnosa sa njima.

Korporativni imidz banke predstavlja rezultat
funkcionalnih atributa, koji se odnose na opipljive i
relativno lako merljive elemente, ali i emocionalnih
atributa, koji se odnose na pojedinacno iskustvo i sta-
vove klijenata o banci (Amin et al., 2013). Kao naj-
znacajnije dimenzije imidza banke izdvajaju se: usluge
koje banka nudi, pristupac¢nost, drustvena odgovor-
nost, opsti utisak, lokacija i osoblje banke (Bravo et
al., 2009).

Vaznu ulogu u uspostavljanju dugoro¢nih odnosa
sa klijentima ima i poverenje, a ta uloga proistice iz
okolnosti da je ugovorom nemoguce predvideti sve
aspekte jednog poslovnog aranzmana (Camén et al.,
2011. Poverenje se moze definisati kao spremnost
jednog partnera da se osloni na drugog (Moorman et
al., 1992), odnosno kao uverenje da ¢e jedan partner
u aranzmanu postupati u najboljem interesu drugog
partnera (Cater & Cater, 2009), a to uverenje proistice
iz misljenja da je partner pouzdan i da poseduje vi-
sok integritet (Morgan & Hunt, 1994). Bitnu karakte-
ristiku poverenja predstavlja to $to se ono postepeno
akumulira, sa razvojem i sazrevanjem odnosa izmedu
partnera (Camén et al., 2011).

Poverenje klijenata u banku gradi se kroz inter-
akcije klijenata sa osobljem banke, kao i kroz isku-
stvo klijenata sa menadzmentom i politikama banke
(Sirdeshmukh et al., 2002). Potreba da klijenti imaju
poverenje u osoblje banke proistice iz ¢injenice da su
bankarske usluge ¢esto kompleksne i da zahtevaju od
klijenata posedovanje brojnih informacija, pri ¢emu
osoblje banke upravo predstavlja glavni izvor tih in-
formacija (Guenzi & Georges, 2010). Poverenje klije-
nata u banku ima poseban znacaj za Internet bankar-
stvo, koje se smatra osetljivim sa stanovista sigurnosti,
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s obzirom na fizicku udaljenost u¢esnika u transakciji
(Suh & Han, 2002). Kao klju¢ne dimenzije poverenja
klijenta u banku isti¢u se: orijentacija banke ka klijen-
tima, integritet i ljubaznost, komunikacija i sli¢nost,
zajednicke vrednosti, stru¢nost i sposobnost i konzi-
stentnost (Roy & Shekhar, 2010).

Drustvena povezanost se odnosi na ljudsku stra-
nu usluge. Ona odrazava nivo prijateljstva i simpatija
izmedu klijenta i banke (Wilson, 1995) i, kao takva,
sastoji se od elemenata koji su, po svojoj prirodi, emo-
cionalni ili afektivni, kao $to su: familijarnost, prija-
teljstvo i li¢no poverenje (Rodriguez & Wilson, 2002).
Drustvena povezanost se razvija tokom interakcija
klijenata i banke i dovodi do njihove ¢vrice veze.

Polaze¢i od prethodnog, moze se konstatovati da je
za jednu banku izuzetno vazno da odrzava kontakte
sa klijentima, spoznaje njihove potrebe i razvija po-
zitivne odnose sa njima (Chiu et al., 2005). Drugim
re¢ima, su$tina koncepta drustvene povezanosti u
bankarstvu sastoji se u razvoju osecaja familijarnosti
klijenata sa osobljem banke, §to zahteva da osoblje
banke poznaje klijente na li¢noj osnovi (Dimitriadis,
2010).

3. METODOLOGIJA | REZULTATI
EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA

Sa namerom da se identifikuju klju¢ni pokretaci emo-
cionalnih reakcija klijenata banaka, u istrazivanju su
testirana dva modela. Oba modela obuhvataju cetiri
iste nezavisne varijable (kvalitet usluga, imidZ banke,
poverenje i drustvenu povezanost), s tim $to je u pr-
vom modelu satisfakcija predstavljena kao zavisna va-
rijabla, dok je u drugom modelu afektivna privrzenost
posmatrana kao zavisna varijabla, §to je prikazano na
Slici 1 i Slici 2.

U cilju testiranja postavljenih modela, sprovedeno
je empirijsko istrazivanje primenom metode ispitiva-
nja, i to na uzorku od 211 klijenata banaka koje imaju
svoje filijale na teritoriji grada Kragujevca. Klijenti su
kontaktirani od strane anketara nakon izlaska iz filija-
le banke. Pri tome, klijenti, koji su pristali da ucestvu-
ju u istrazivanju, dobili su mogu¢nost da upitnike po-
nesu i popune ih u svojim domovima. Nekoliko dana
kasnije, anketari su telefonom kontaktirali ispitanike
kako bi preuzeli popunjene upitnike.

Upitnik je obuhvatio konstatacije putem kojih su
ispitanici iskazali stepen slaganja sa tvrdnjama na sed-
mostepenoj Likertovoj skali. Pri tome, svaka varijabla
merena je sa najmanje tri konstatacije. Izbor konstata-
cijaizvr$en je na osnovu pregleda relevantne literature



SLIKA 1. Model pokretada satisfakcije klijenata banaka (Model 1)

Kvalitet usluga

Poverenje

Satisfakcija
klijenata

Imidz banke

Drustvena
povezanost

SLIKA 2. Model pokretada afektivne privrZzenosti klijenata banaka (Model 2)

Kvalitet usluga

Afektivha

Imidz banke

privrzenost

Poverenje

(Tabela 1). Analiza podataka sprovedena je u statistic-
kim paketima SPSS (verzija 20) i AMOS (verzija 18).
Od statistickih analiza, primenjene su analiza pouzda-
nosti, deskriptivna analiza, konfirmativna faktorska
analiza i model strukturalnih jednacina (structural
equation modelling - SEM).

Budu¢i da je svaka varijabla merena preko nekoli-
ko konstatacija koje odrazavaju njenu sustinu, na sa-
mom pocetku statisticke analize izmeren je stepen po-
uzdanosti datih varijabli, kao i interne konzistentnosti
konstatacija koje su upotrebljene za njihovo merenje.
Analiza pouzdanosti sprovedena je sagledavanjem
vrednosti koeficijenta Cronbach’s alpha. Vrednost
ovog koeficijenta krece se u intervalu 0-1, pri ¢emu se
smatra da vrednosti vise od 0,7 ukazuju na odgova-
rajucu pouzdanost varijabli i internu konzistentnost

klijenata

Drustvena
povezanost

konstatacija putem kojih su one merene (Nunnally,
1978). Kao $to se u Tabeli 1 moze videti, pouzdanost
svih varijabli prevazilazi navedeni prag od 0,7. Kon-
kretno, na osnovu vrednosti alpha koeficijenta, jasno
se vidi da se pouzdanost varijabli modela kre¢e od
vrednosti 0,82 (afektivna privrzenost) do vrednosti
0,92 (imidz banke).

U Tabeli 2 prikazani su rezultati deskriptivne stati-
sticke analize. Na osnovu prikazanih rezultata, moze
se zakljuciti da su klijenti najpovoljnije stavove izrazili
po pitanju kvaliteta usluga koje banke pruzaju. Rela-
tivno povoljno klijenti su ocenili i imidz banaka i po-
verenje koje prema njima imaju. Ukoliko se osvrnemo
na emocionalne reakcije, moze se konstatovati da je u
uzorku prisutan umeren stepen satisfakcije, ali i nesto
nizi stepen afektivne privrzenosti ispitanika. O¢ito,

TABELA 1. Varijable modela, izvori i interna konzistentnost koriéenih konstatacija

Varijable modela

Izvori preuzetih i adaptiranih konstatacija

Kvalitet usluga Parasuraman et al. (1988) 0,89
Imidz banke Johnson et al. (2001) 0,92
Poverenje Chen & Mau (2009) i Cater & Cater (2009) 0,90
Drustvena povezanost Cater & Cater (2009) i Dagger & O'Brien (2010) 0,87
Satisfakcija klijenta Fornell et al. (1996) 0,88
Afektivna privrzenost Johnson et al. (2001) 0,82
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TABELA 2. AritmetiCke sredine i standardne devijacije

o Aritmeticke Standardne
Varijable modela . -
sredine devijacije

Kvalitet usluga 5,25 1,45
Imidz banke 4,96 1,42
Poverenje 4,61 1,41
Drustvena povezanost 3,80 2,09
Satisfakcija klijenta 4,34 1,47
Afektivna privrzenost 3,87 1,54

iako Kklijenti smatraju da banke pruzaju dobar kvalitet
usluga i imaju povoljan imidZ u o¢ima javnosti, ove
ocene se reflektuju ka umerenom zadovoljstvu. I po-
red toga, klijenti nisu u dovoljnoj meri afektivno pri-
vrzeni bankama ¢ije usluge koriste. Time je, generalno
gledano, obezbedena satisfakcija kao slabija emocio-
nalna reakcija, ali ne i afektivna privrzenost.

Budud¢i da je u istrazivanju meren uticaj kvaliteta
usluga, imidza banaka, poverenja i drustvene poveza-
nosti na satisfakciju (Model 1) i na afektivnu privrze-
nost (Model 2), utvrden je stepen linearne korelacije
izmedu nezavisnih varijabli modela. Vazno je ista¢i da
se izmedu svih parova javljaju signifikantne vrednosti
Pirsonovog koeficijenta korelacije. Pri tome, izmedu
drustvene povezanosti i ostalih varijabli prisutan je
nizak stepen linearne zavisnosti (Tabela 3). U pome-
nuta tri slucaja, vrednosti Pirsonovog koeficijenta nize
su od 0,4. Sa druge strane, stepeni linearne korelacije
izmedu kvaliteta usluga, imidZa i poverenja relativno
su visoki i kre¢u se u rasponu 0,737-0,746.

Pre same primene modela strukturalnih jednacina
i utvrdivanja efekata nezavisnih na zavisne varijable,
testirana je skladnost koncipiranih istrazivackih mo-
dela. Rezultati konfirmativne faktorske analize prika-
zani su u Tabeli 4. U slucaju oba modela dobijene su
adekvatne vrednosti svih koris¢enih indeksa skladno-
sti. Odnos x*/ df u oba modela je niZi od praga 3 (Car-
mines & Mclver, 1981), §to se smatra odgovaraju¢im
rezultatom. Vrednosti AGFI i GFI indeksa vise su od
0,85, dok su vrednosti RFI, NFI, CFI, TLI i IFI indeksa
vise od 0,9. Osim navedenog, vrednosti indeksa RM-

TABELA 3. Korelaciona matrica

SEA u oba modela nize su od 0,15to dodatno ukazuje
na odgovaraju¢u skladnost i adekvatnu koncepciju
oba istrazivacka modela (Steiger, 1990).

TABELA 4. Rezultati konfirmativne faktorske analize

X2/ df 1,62 2,20
RFI 0,942 0,916
GFI 0,931 0,919

AGFI 0,892 0,872
NFI 0,957 0,938
CFI 0,983 0,965
TLI 0,977 0,953
IFI 0,983 0,965

RMSEA 0,055 0,076

U cilju utvrdivanja signifikantnosti i jac¢ine utica-
ja nezavisnih na zavisne varijable, sprovedena je SEM
analiza. Pri tome, u Modelu 1, satisfakcija je tretirana
kao zavisna varijabla, dok je u Modelu 2 uloga zavisne
varijable pripala afektivnoj privrzenosti. Time su za-
sebno testirani uticaji kvaliteta usluga, imidza banaka,
poverenja i drustvene povezanosti na svaku od emo-
cionalnih reakcija. Rezultati pokazuju da se sva cetiri
faktora izdvajaju kao statisticki znacajni pokretaci sa-
tisfakcije klijenata (Model 1 u Tabeli 5 i Slika 4). Pri
tome, poverenje ima najjaci uticaj na satisfakciju (p =
0,482, p < 0,01). Po jacini uticaja, slede imidz banke (8
=0,318, p < 0,01), kvalitet usluga ( = 0,158, p < 0,05)
i drustvena povezanost (f = 0,129, p < 0,01).

Kada je re¢ o pokretacima afektivne privrzenosti
(Model 2 u Tabeli 5 i Slika 4), vazno je ista¢i da se i u
ovom slucaju poverenje izdvaja kao najznacajniji fak-
tor (B = 0,448, p < 0,01). Kao snazna antecedenta afek-
tivne privrzenosti, istice se i drustvena povezanost (3
= 0,431, p < 0,01). Ona ostvaruje znatno jaci uticaj na
afektivnu privrzenost nego na satisfakciju. U odnosu
na pomenute dve nezavisne varijable, uticaj imidza
na afektivnu privrzenost je slabiji, ali je i on statisticki
znacajan (P = 0,239, p < 0,01). Jedina nezavisna vari-
jabla koja nema signifikantan uticaj na afektivnu pri-
vrzenost je kvalitet usluge. Time se sti¢e zakljucak da

Kvalitet usluga Imidz banke Poverenje | Drustvena povezanost
Kvalitet usluga 1
Imidz banke 0,743 1
Poverenje 0,737 0,746 1
Drustvena povezanost 0,377 0,341 0,207 1

* Svi koeficijenti korelacije su znacajni na nivou p < 0,05.
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TABELA 5. Rezultati SEM analize

Posmatrani odnosi
Model 1

Signifikantnost

Kvalitet usluga — Satisfakcija 0,158 p <0,05
Imidz banke — Satisfakcija 0,318 p <0,01
Poverenje — Satisfakcija 0,482 p<0,01
Drustvena povezanost — Satisfakcija 0,129 p <0,01
Model 2

Kvalitet usluga — Afektivna privrzenost 0,038 p > 0,05
ImidZ banke — Afektivna privrzenost 0,239 p<0,01
Poverenje — Afektivna privrzenost 0,448 p<0,01
Drustvena povezanost — Afektivna privrzenost 0,431 p<0,01

visok kvalitet usluge moze voditi ka satisfakciji klije-
nata. Ali, i pored toga, oni mozda nece biti afektivno
privrzeni bankama ¢ije usluge koriste.

4. ZAKLJUCAK | IMPLIKACLJE

Doprinos i originalnost sprovedenog istrazivanja
ogledaju se u isticanju vaznosti merenja emocional-

nih reakcija klijenata banaka. U istrazivanju su iden-
tifikovani i osnovni pokretaci satisfakcije i afektivne
privrzenosti. Re¢ je o znacajnom polju marketing is-
trazivanja koje moze da pruzi solidnu informacionu
osnovu za donosenje dobrih odluka menadZmenta u
cilju unapredenja odnosa sa postoje¢im klijentima.
Snazan nivo emocionalnih reakcija jedan je od kljuc-
nih pokretac¢a razvoja dugoro¢nih odnosa sa klijenti-
ma, koji opredeljuju dugoro¢nu profitabilnost banke.

SLIKA 3. Rezultati SEM analize za Model 1

] B=0,158"
Kvalitet usluga ImidZ banke
Satisfakcija
klijenata
Poverenje Drustvena
povezanost
“p<0,05
“p<0,01

SLIKA 4. Rezultati SEM analize za Model 2

) B =0,038" B=0,239"
Kvalitet usluga F-------- ImidZ banke
Afektivna
privrzenost
klijenata
=0,448" =0,431" &
Poverenje B p Drustvena
povezanost
“p<0,01

nsyrednost nije statisticki znacajna
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Rezultati istrazivanja ukazuju na to da se poverenje
izdvaja kao najvazniji pokreta¢ emocionalnih reak-
cija klijenata. Interesantno je ista¢i da je i drustvena
povezanost snazan faktor u obezbedivanju afektivne
privrzenosti, pri ¢emu je njen uticaj na satisfakciju
klijenata znatno slabiji. Imidz banke, kao nezavisna
varijabla ima pribliznu ja¢inu uticaja na obe emocio-
nalne reakcije. Za razliku od pomenute tri nezavisne
varijable, kvalitet usluga utic¢e na satisfakciju, ali ne i
na afektivnu privrzenost klijenata.

Znacajno je primetiti da su klijenti najpovoljnije
stavove iskazali kada je u pitanju kvalitet usluga koji
banke pruzaju. Relativho povoljne stavove, klijenti
su izrazili i po pitanju imidza, poverenja i generalnog
nivoa satisfakcije. Ipak, najnize ocene klijenti su dali
konstatacijama koje odrazavaju drustvenu povezanost
i afektivnu privrzenost. Navedeni istrazivacki nalazi
govore da su klijenti generalno zadovoljni kvalitetom
usluga i da percipiraju imidz banaka kao dobar, ali da,
uprkos umerenom opstem zadovoljstvu, oni i dalje
nisu afektivno privrzeni bankama. Naime, visok nivo
kvaliteta usluga, stvoric¢e osecaj zadovoljstva klijenta,
ali i pored toga on nece biti afektivno privrzen banci.

Pozeljno bi bilo da menadzment banaka sprove-
de opseznije istrazivanje potencijalnih determinanti
emocionalnih reakcija klijenata. Pri tome, istraZivanje
treba da obuhvati ne samo klijente sopstvene banke,
ve¢ i klijente drugih banaka, u cilju spoznavanja even-
tualnih razlika u emocionalnim reakcijama i njihovih
uzroka. Oc¢igledno je da su nezavisne varijable konci-
piranih modela vazni pokretaci satisfakcije, ali moze
se postaviti pitanje zbog cega kvalitet usluge ne vodi
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The Measurement of Emotional
Reactions of Bank Clients
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Focus on customers is an important factor in gaining
sustainable competitive advantage of retail banks. Modern
marketing-oriented banks have to be focused towards
understanding and meeting the financial requirements of
their clients. Attention of bank management should also
be directed towards the study of quality of relationships
between a bank and its clients. In this context, it is impor-
tant to measure emotional reactions of clients. The aim of
this paper is to identify the key drivers of emotional reac-
tions. Specifically, two emotional reactions are observed
in the paper: satisfaction and affective commitment. In
the conducted study, two research models that include
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trust and social bonds) are designed, wherein satisfaction
is regarded as dependent variable in the first model, while
affective commitment is given the role of dependent vari-
able in the second model. The results indicate a moderate
degree of satisfaction, but also a low level of affective com-
mitment of the respondents. In addition, trust is stressed
as the most important factor of emotional reactions. On
the other hand, clients believe that banks provide a good
quality service, where the quality stands out as an impor-
tant driver of satisfaction, but not as a driver of affective
commitment.
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