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REZIME

Cilj ovog istrazivanja je da ispita kako menadzeri banaka i menadzeri firmi-klijenata vrednuju
pojedine dimenzije kvaliteta finansijske usluge koju im pruza banka odnosno kako ocjenjuju trenutnu
izvedbu kvaliteta usluge u usporedbi sa ocekivanom. Prilikom istraZivanja koristen je inovativni
dualni pristup mjerenja kvaliteta usluge uz primjenu “B2B SERVQUAL” metoda ponaSanja
korporativnih klijenata. Dobijeni rezultati su potvrdili glavnu hipotezu istrazivanja da postoje
znacajna odstupanja u misljenjima menadzera firmi i menadzera banaka o tome koje su dimenzije
usluge najvaznije za postizanje klijentovog zadovoljstva odnosno ciji nedostatak djeluje u pravcu
nezadovoljstva.

Kljucéne rijeci: banke, kvalitet usluga, korporativni klijenti

ABSTRACT

The research aims to investigate how the bank managers and client-company managers evaluate
specific dimension of financial service quality offered by the bank, i.e. how they assess the current
performance of service quality compared to the expected one. The research used the innovative dual
approach to measuring service quality by means of “B2B SERVQUAL” method of corporate client
behaviour. The results described confirmed the main hypothesis of the research that there is
substantial divergence in the company and bank managers’ opinions on which service dimensions are
the most important for achieving client satisfaction, i.e. the lack of which acts towards dissatisfaction.
Key Words: Banks, Services Quality, Corporate Clients

1. UVOD

Klju¢ni zadatak savremenog bankarskog marketinga je pronalaZenje puteva i metoda za
kreiranje odrzive konkurentske prednosti na sve konkurentnijim finansijskim trziStima.
Unapredenje kvaliteta usluge postaje najvazniji faktor koji diferencira banke i obezbjeduje
opstanak.[1] Danas bankarski potrosac kvalitet finansijske usluge dozivljava kao
kontinuirano unapredenje kvaliteta usluge mjereno povecanjem ili odrzavanjem postojeceg
nivoa zadovoljstva.[2]
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Iako je do sada uradeno niz istrazivanja na temu mjerenja usluznog kvaliteta, ona su se u
vecini odnosila na trziSta krajnjih potroSaca. Analizom dosadasnjih istrazivanja uocena je
nedovoljna istrazenost ponaSanja i zadovoljstva klijenata banaka u business-to-business
segmentu tj. u segmentu korporativnog bankarstva.[3]

Ovaj rad nastoji pokazati koji su to faktori presudni pri izboru banke kao poslovnog partnera
na business-to-business segmentu trziSta u Bosni i Hercegovini, kao i rangirati dimenzije
kvaliteta usluge kao determiniraju¢e faktore zadovoljstva 1 nezadovoljstva pruzenom
finansijskom uslugom korporativnom klijentu.

2. METODE MJERENJA KVALITETA USLUGE

Najpoznatiji metod mjerenja kvaliteta usluga “SERVQUAL” kreiran je od strane autora
Parasuraman, Zeithaml i1 Berry.[4, 5, 6, 7] U okviru rada, inicijalno je primjenjena
SERVQUAL metoda u istrazivanju kvaliteta usluge koju pruzaju banke svojima
korporativnim klijentima na B2B trziSnom segmentu. U probnom istrazivanju najprije je
koristena klasi¢na podjela kvaliteta usluge na 10 dimenzija.[6] Na uzorku od 30 ispitanika
ustanovljena je slabo razlikovanje i1 preklapanje po znacaju dimenzija povjerljivost i
uvjerljivost (credibility, reliability). Takoder, u prethodnom istrazivanju o utjecaju pojedinih
dimenzija u pravcu zadovoljstava i nezadovoljstva klijenata kojega je izvrSio Morley [8] sa
korporacijskim klijentima The Royal Bank of Canada ustanovljen je neznatan utjecaj
dimenzije povjerljivost na oba stanja. Ovo su bili razlozi koji su doveli do odluke da se u
pouzdanost 1 povjerljivost u tabeli predstave kao zajednicka dimenzija. Kako bi bolje
prilagodili kreiranu tabelu sa dimenzijama B2B bankarskim trziSnom u BiH segmentu
preuzeli smo i1 dodatne 4 dimenzije iz istrazivanja o kvaliteti poslovne usluge koju su uradili
Westbrooke i1 Peterson.[9] Naime oni su dokazali signifikantnost dodatnih dimenzija, dok
ostale se nalaze u okviru definicije i znacaja 10 dimenzija iz studije Parasuraman, Zeithaml i

Berry.[6]

Te dodatne Cetiri dimenzije su: a) cijene, b) asortiman finansijskih usluga, c) pozicija
odnosno snaga banke na trziStu, i d) geografska zastupljenost banke na trziStu odnosno
pokrivenost poslovanja mrezom filijala u zemlji i svijetu. Tako kreirana metoda sada sadrzi
13 dimenzija uz op¢u ocjenu usluge kao 14-te dimenzije i predstavlja osnovu za primjenu po
prvi put B2B SERVQUAL modela [10] ponaSanja potroSaca na BiH trzistu.

Kao najznacajniji dio ovoga rada moguce je istaci uporedno istrazivanje ponasanja banaka i
njihovih klijenata. Ovaj dualni pristup istrazivanja banaka i njihovih klijenata su proveli u
svojoj studiji na americkom trziStu Nielsen, Trayler i Brown [11] tako $to su menadzeri
banaka i menadzeri firmi uporedo ispitivani o odlu¢uju¢im faktorima izbora banaka od strane
klijenata. Od menadzera firmi je traZzeno da rangiraju ponudene faktore koji uti¢u na njihov
izbor banke, a od menadzera banaka se trazilo da daju svoju pretpostavku o tome Sta njihovi
klijenti najviSe cijene u njihovoj ponudi (anticipation of the customer perception).

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA
Istrazivanje je provedeno na uzorku od 150 najvecih firmi po ostvarenom prihodu u 2005.

godini 1 na uzorku od 30 komercijalnih bankama u Bosni i Hercegovini. Istrazivanje je
istovremeno provedeno sa menadzerima firmi i menadzerima banaka.

362



Predmet istrazivanja je bio utjecaj pojedinih dimenzije kvaliteta usluge na stepen
zadovoljstva ili nezadovoljstva klijenta kao presudnog faktora izbora poslovne banke. Cilj
ovog istrazivanja je bio da se ispita kako menadzeri banaka i menadZeri firmi vrednuju
pojedine dimenzije kvaliteta finansijske usluge koju im pruza banka odnosno kako ocjenjuju
trenutnu izvedbu kvaliteta usluge u usporedbi sa ofekivanom. Glavna hipoteza je bila da
menadzment poslovnih firmi i banaka razliCito vrednuje najznacajnije dimenzije kvaliteta
finansijske usluge i1 njihov uticaj na zadovoljstvo ili nezadovoljstvo klijenta kao glavne
faktore izbora poslovne banke.

Prilikom istrazivanja koriSten je inovativni dualni pristup «B2B SERVQUAL» modela
mjerenja kvaliteta usluge uz primjenu “BUSQUAL” modela [9] ponaSanja korporativnih
klijjenata (kvantitativno istrazivanje). Takoder, u ovoj je studiji kao dodatna tehnika u
istrazivanju koriStena i tzv. “Metoda kriticnog dogadaja”, CIT - Critical Incident Technique,
(kvalitativno istrazivanje).

Nakon mjesec dana trajanja ankete na terenu, dobijen je odgovor od strane 80 firmi i 13
banaka, $to je procentualno izrazeno 54% od anketiranih firmi i 43% od ispitanih banaka.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA I KOMENTAR

U okviru prvog, kvantitativnog dijela istrazivanja od ispitanika je trazeno da daju ocjenu za
ponudenih 14 dimenzija kvaliteta usluge i to po tri osnova: a) oc¢ekivanje, b) trenutna izvedba
1 ¢) vaznost za firmu. Na osnovi dobijenih rezultata izvrSeno je racunanje uticaja na
zadovoljstvo i nezadovoljstvo pojedinih dimenzija po formuli: (ocekivanje - trenutna
izvedba) x vaznost za firmu. U nastavku slijedi uporedna analiza odgovora menadZzera firmi i
menadzera banaka o utjecaju pojedinih dimenzija kvaliteta usluge na zadovoljstvo i
nezadovoljstrvo klijenta pruzenom uslugom

U Tabeli 1. uporedno su rangirani uticaj dimenzija kvaliteta usluge na zadovoljstvo i1
nezadovoljstvo klijenta po misljenju menadzera firmi i menadzera banaka.

Tabela 1. Rang dimenzija kvaliteta usluge koji uticu na zadovoljstvo i nezadovoljstvo

Zadovoljstvo - Firme — Banke - Nezadovoljstvo - Firme — Banke -
dimenzije kvaliteta rang rang dimenzije kvaliteta rang rang

usluge usluge

Povjerljivost / Povjerljivost /

Pouzdanost 5 5 Pouzdanost 3 8

Sigurnost 10 8 Sigurnost 3 8

Pristupacnost 4 7 Pristupacnost 4 8

Komunikativnost 7 4 Komunikativnost 3 8

Razumjevanje Razumjevanje

klijenta 2 3 klijenta 4 6

Sposobnost Sposobnost

strucnost 8 12 strucnost 6 1

Odgovor na zahtjev 3 2 Odgovor na zahtjev 5 2

Ponasanje 13 13 PonaSanje 8 1

Fizicki izgled 12 11 Fizicki izgled 10 4

Cijena 1 6 Cijena 1 1

Asortiman Asortiman

finansijskih usluga 6 10 finansijskih usluga 2 7

Pozicija na trzitu 14 14 Pozicija na trzistu 7 5

Geografska Geografska

zastupljenost 9 1 zastupljenost 9 3

Opsti dojam 11 9 Opsti dojam 3 8
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Iz prethodne tabele vidimo da najveéi uticaj na zadovoljstvo klijenta imaju cijena,
razumijevanje klijenta i odgovor na zahtjev dok na nezadovoljstvo najviSe utiCu cijena,
nedostatak trazene vrste finansijskih usluga 1 (ne) povjerljivost odnosno (ne) pouzdanost.
Uporedo je uradena i analiza miSljenja menazdera banaka o tome Sta njihovi klijenti ocekuju
od njihove banke. U tabeli su dati i rangovi menadZera banaka o uticaju dimenzija kvaliteta
usluge na zadovoljstvo i nezadovoljstvo njihovih klijenata uslugom koju pruza njihova
banka.Vidimo da najve¢i uticaj na zadovoljstvo klijenta, prema miSljenju bankara, imaju
geografska zastupljenost, odgovor na zahtjev 1 razumijevanje klijenta dok na nezadovoljstvo
najvise uticu, opet prema misljenju bankara, sposobnost/stru¢nost, ponasanje banke te cijene.

U drugom dijelu upitnika (kvalitativno istrazivanje metodom kriticnog dogadaja) od
menadzera firmi 1 menadZera banaka se trazilo da u upitniku opisu dogadaj koju su zapamtili
kao veoma pozitivan u odnosu na postignuti stepen zadovoljstva, a zatim i dogadaj koji su
zapamtili kao veoma negativan u odnosu na zadovoljstvo. Trazeno je da daju ocjenu toga
dogadaja na skali od 1 do 5.

U Tabeli 2. je uporedno rangirano 10 dimenzija kvaliteta usluge na osnovu kodiranog
pozitivnog dogadaja 1 kodiranog negativnog dogadaja zabiljezenog od strane menadzera
banaka i menadZzera firmi. Ostale dimenzije nisu evidentirane kao znacajne.

Tabela 2. Rang kvaliteta usluga kao uzrocnika pozitivnih i negativnih dogadaja

Pozitivni dogadaj — zadovoljstvo Negativni dogadaj — nezadovoljstvo
Firme- Banke — Firme — Banke —
Dimenzije kvaliteta rang rang Dimenzije kvaliteta rang rang
usluge zadovoljstvo zadovoljstvo usluge nezadovoljstvo | nezadovoljstvo
ICijena 10 4 ICijena 9
IKomunikativnost 9 1 Komunikativnost 3 7
IPonaéanje 6 8 Ponasanje 5
Povjerljivost / Povjerljivost /
Pouzdanost 5 2 Pouzdanost 5 10
Pristupacnost 2 3 Pristupacnost 1 2
Asortiman Asortiman
finansijskih proizvoda 8 6 finansijskih proizvoda 8 9
Razumjevanje
lijenta 3 5 Razumjevanje klijenta 6 3
Sigurnost 1 7 Sigurnost 2 6
Sposobnost 7 2 Sposobnost 4 4
[Odgovor na zahtjev 4 5 JOdgovor na zahtjev 7 8

Vidimo da su, od strane menadzera firmi, kao najvazniji uzro¢nike pozitivnog dogadaja koji
uti¢u na zadovoljstvo navedeni: sigurnost, pristupacnost i razumjevanje, dok su od strane
menadzera banaka najviSe ocjene dobili komunikativnost, povjerenje/pouzdanost i
sposobnost.

Za dozivljeno izuzetno nezadovoljstvo najveci uzro¢nici po misljenju menadzera firmi su
nedostatak pristupacnosti, sigurnosti i komunikativnosti. Od strane menadzera banaka za
dozivljeno izuzetno nezadovoljstvo najveéi uzro€nici su previsoka cijena, nedostatak
pristupacnosti, razumjevanja.
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Gore navedenim rezultatima je potvrdena i glavna hipoteza rada, a to je da menadZmenti
poslovnih firmi 1 banaka razli¢ito vrjednuju najznacajnije dimenzije kvaliteta finansijske
usluge i njihov utjecaj na zadovoljstvo/nezadovoljstvo klijenta kao glavne faktore izbora
poslovne banke.

5. ZAKLJUCAK

Glavni cilj rada je bio da dokaze znacaj novih dodatnih dimenzija u istrazivanju ponaSanja
poslovnih klijenata po prvi put u bankarskoj industriji. Primjenom B2B SERVQUAL”
metoda uz primjenu upitnika sa deset standardnih “SERVQUAL” dimenzija kvaliteta usluge
uz dodatne nove Cetiri dimenzije, pokazalo se da se klijenti mogu odluciti na razliCite tokove
akcije u zavisnosti od vanjskih i unutra$njih utjecaja. SuStina modela je u registrovanju
zadovoljstva odnosno nezadovoljstva klijenata po formuli (ofekivanje — trenutna izvedba) x
vaznost za firmu gdje se od ispitanika trazilo da daju ocjenu, na Likertovoj skali, svake
dimenzije po navedena tri osnova. Rad je takoder pokuSao da odredi da li menadzeri firmi i
banaka jednako vrednuju ponudene dimenzije kvaliteta usluge i1 njihov utjecaj na
zadovoljstvo odnosno nezadovoljstvo. Time je pruzena znacajna osnova za kreiranje ponude 1
nastupa banaka na BiH finansijskom trziStu prema poslovnim klijentima.

Nakon provedenog istrazivanja kvantitativnom metodologijom kao najznacajnije dimenzije
koje uti¢u na osjecaj zadovoljstava i nezadovoljstva po misljenju menadzera poslovnih firmi
su: cijena, razumjevanje klijenta i odgovor na zahtijev (zadovoljstvo), odnosno cijena,
asortiman finansijskih usluga i1 povjerljivost/pouzdanost (nezadovoljstvo). Nasuprot ovome,
kao najznacajnije dimenzije kvaliteta usluga, dobijene kvantitativnom metodologijom, od
strane bankara su ocjenjene sljedece: komunikativnost, povjerljivost/pouzdanost i
sposobnost/stru¢nost (zadovoljstvo) odnosno cijene, pristupacnost i razumjevanje klijenata
(nezadovoljstvo).

Sli¢no je bilo i kada je provedeno kvalitativno istrazivanje metodom kriticnog dogadaja (CIT)
Sto se vidi iz rezultata navedenih u Tabeli 2. Ovdje su kao uzro¢nici pozitivhog dogadaja od
strane menadzera firmi navedeni navedeni: sigurnost, pristupac¢nost i razumjevanje, dok su od
strane menadZera banaka najviSe ocjene dobili komunikativnost, povjerenje/pouzdanost i
sposobnost.

Kao najvazniji uzro¢nici negativnih dogadaja, koji su izazvali nezadovoljstvo, po misljenju
menadzera firmi navedeni su nedostatak pristupacnosti, sigurnosti i komunikativnosti. Od
strane menadzera banaka za dozivljeno izuzetno nezadovoljstvo najveéi uzrocnici su
previsoka cijena, nedostatak pristupacnosti, razumjevanja.

Navedeni rezultati su potvrdili glavnu hipotezu rada da postoje znacajna odstupanja u
misljenjima menadZera firmi i menadZera banaka o tome koje su dimenzije usluge najvaznije
za postizanje klijentovog zadovoljstva odnosno ¢iji nedostatak djeluje u pravcu
nezadovoljstva. Interesantno je to §to vecina menadzera banaka tvrdi da prati kretanja na
trziStu 1 da uglavnom poznaje potrebe svojih klijenata!?
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