marketing.

Apstrakt: U ovom radu analizirana je
satisfakcija bankarskih klijenata usluga-
ma internet bankarstva u Republici Srbiji.
Cilj istraZivanja je da se izmeri stvarni

nivo zadovoljstva klijenata domacih
banaka uslugama internet bankarstva

i utvrdi povezanost satisfakcije internet
bankarstvom i njenih glavnih determi-
nanti. Istrazivanje je sprovedeno pomocu
upitnika i uceSce je uzelo 193 ispitanika.
Dobijeni odgovori su obradeni korisce-
njem deskriptivne staticke analize, analize
pouzdanosti istraZivackih varijabli, korela-
cione analize i multivarijantne regresione
analize. Na osnovu analize relevantne
literature, kao nezavisne varijable odrede-
ni su efikasnost, bezbednost i privatnost,
pristupacnost, responzivnost i troskovi,
dok je satisfakcija zavisna varijabla.
Rezultati istraZivanja pokazuju da najjaci
uticaj na satisfakciju bankarskih klije-
nata uslugama internet bankarstva ima
faktor efikasnosti, slede responzivnost,
bezbednost i privatnost, dok pristupac-
nost itroSkovi nemaju statisticki znacajan
uticaj na satisfakciju korisnika internet
bankarstva.

Klju€ne reci: internet bankarstvo, Srbi-

ja, satisfakcija Klijenata, e-satisfakcija.
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UvoD

Razvoj internet tehnologije je izazvao znaCajne promene u finansijskom
sektoru (Abd Ghani, Rahi, Yasin & Alnaser, 2017, p. 1918). Stvoreni su
uslovi za unapredenje bankarskih usluga i njihovo efikasnije uskladivanje
sa potrebama korisnika (Dixit & Datta, 2010, p. 2). Time je unapredena
sposobnost zaposlenih u bankama i klijenata banaka da pruzaju, odno-
sno koriste bankarske usluge na optimalan nacin. Za razliku od tradicio-
nalnog bankarstva zasnovanog na neposrednom kontaktu sa klijentima,
internet bankarstvo koristi mreZnu tehnologiju za komuniciranje sa kli-
jentima (Amin, 2016, p. 280). Savremene banke se konkurentski nadme-
¢u kako u tradicionalnom, tako i u elektronskom okruzenju (Rod, Ashill,
Shao & Carruthers, 2009, p. 104).

Znacaj internet bankarstvalsve vise prepoznaju i korisnici bankarskih
usluga u Republici Srbiji. Prema podacima Narodne banke Srbije (Ban-
kar, 2021), u prvim mesecima 2021. godine broj korisnika elektronskog
bankarstva je, u odnosu na isti period 2020, porastao za 14,45%, dok
je uvecanje broja korisnika mobilnog bankarstva joS znaCajnije i iznosi
28,95%. U skladu s navedenim trendovima, porastao je i broj transakcija
obavljenih putem elektronskog bankarstva (12,68%) i mobilnog bankar-
stva (76,32%). Na odluku o koriS¢enju usluga internet bankarstva ban-
karskih Kklijenata u Republici Srbiji, najveci uticaj ima percipirana kori-
snost, slede percipirana lakoca koriS¢enja, sigurnost i privatnost, dok je
uticaj poverenja statisticki beznacajan (Filipovié¢, 2019).

Koncept satisfakcije potroSaca zauzima centralnu poziciju u teoriji i
praksi marketinga. U pitanju je ,,0secaj zadovoljstva ili razoCarenja koji
proizilazi iz poredenja uocenog ucinka (ili performansi) proizvoda ili us-
luge sa oCekivanjima* (Kotler & Keller, 2017, p. 131). Marketing literatu-
ra razlikuje dva aspekta posmatranja satisfakcije potroSaca: transakciona

1 Internet bankarstvo i elektronsko bankarstvo se neretko poistovecuju. Ipak, medu
njima postoji razlika, jer elektronsko bankarstvo, pored usluga internet i mobilnog
bankarstva, ukljucuje i bankarske usluge koje ne zahtevaju postojanje internet ko-
nekcije, poput bankomata ili POS terminala (Hanafizadeh, Keating & Khedmatgozar,
2014; Lin, Wu & Tran, 2015, navedeno u Filipovi¢, 2019, p. 18). U fokusu ovog rada je
internet bankarstvo.
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satisfakcija koja se procenjuje na osnovu postkupov-
nog iskustva odredenom (najskorijom) transakcijom;
i kumulativna (ukupna) satisfakcija koja je determi-
nisana sumom svih dosadasnjih transakcija i odnosa
koje je potroSaC imao sa organizacijom (Stankovi¢
i Bukié, 2009, p. 174). U kontekstu kvaliteta usluga
internet bankarstva, ,e-satisfakcija se definiSe kao
zadovoljstvo potroSaca na osnovu njegovog prethod-
nog kupovnog iskustva koje je imao sa odredenom
elektronskom kompanijom* (Anderson & Srinivasan,
2003, p. 125). E-satisfakcija potroSaca ukljuCuje za-
dovoljstvo kvalitetom obavljene elektronske razmene
i interakcije korisnika i pruzaoca elektronskih uslu-
ga (Kumar, Mokha & Pattnaik, 2021). Razumevanje
determinanti e-satisfakcije potroSaca je veoma vazno
jer postoje dokazi da satisfakcija potroSaca dovodi do
namera ponovne kupovine, pozitivne usmene propa-
gande i lojalnosti potroSaca (Casalo, Flavian & Gui-
naliu, 2008; Kassim & Abdullah, 2010; Kuo & Wu,
2012; Raza, Umer, Qureshi & Dahri, 2020). Razlika
u verovatno€i kupovine dodatnih bankarskih usluga
od strane veoma zadovoljnih i nezadovoljnih kori-
snika internet bankarstva je ¢ak 39% (Yoon, 2010, p.
1296). PotroSaci koji su zadovoljni internet ponudom
odredene banke imaju vece poverenje i pokazuju veéu
nameru za ponovno koris¢enje njenih usluga, prepo-
ruCuju veb sajt date banke drugima i na taj nacin Sire
pozitivnu usmenu propagandu o njenim onlajn uslu-
gama (Sampaio, Ladeira & Santini, 2017). To dalje
vodi zadrZavanju postojecih i privlaenju novih kli-
jenta, i u konacnom vecoj profitabilnosti poslovanja.

Shodno navedenom, moze se zakljuCiti da je po-
znavanje faktora koji utic¢u na satisfakciju bankarskih
klijenata uslugama internet bankarstva veoma vazno.
Ipak, ovom pitanju nije pridavana adekvatna paZnja u
istrazivanjima koja su se bavila internet bankarstvom
u Republici Srbiji. Njihov je fokus prvenstveno bio na
utvrdivanju determinanti prihvatanja internet ban-
karstva, a ne determinantama satisfakcije korisnika
internet bankarstva. Jedan od motiva ovog istraZiva-
njaje da se pomenuta praksa promeni. U skladu stim,
cilj istrazivanjaje merenje nivoa zadovoljstva klijenata
domacih banaka uslugama internet bankarstva i utvr-
divanje povezanosti satisfakcije internet bankarstvom
i njenih glavnih determinanti. Dobijeni rezultati
mogu biti veoma korisni kreatorima poslovnih po-
litika domacdih banaka prilikom oblikovanja ponude
usluga internet bankarstva.
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1. PREGLED LITERATURE

Brojne studije pokazuju da postoji veza izmedu kvali-
teta usluga internet bankarstva i satisfakcije korisnika
ovih bankarskih usluga. Kvalitet usluga internet ban-
karstva presudno utie na satisfakciju korisnika tih
usluga i nameru njihovog daljeg koriséenja (Li-hua,
2012; Zhao, Koenig-Lewis, Hanmer-Lloyd & Ward,
2010). Pikkarainen, Pikkarainen, Karjaluoto & Pahni-
la (2006) su proucavali faktore satisfakcije bankarskih
klijenata prilikom koriS¢enja usluga internet bankar-
stva u Finskoj. Tom prilikom je utvrdeno da su kli-
jenti zadovoljni faktorima kao $to su pravovremenost,
format, poverenje i lakoca koriS¢enja, dok je sadrZaj
informacija jedini faktor koji dovodi do njihovog ne-
zadovoljstva. Altobishi, Erboz & Podruzsik (2018) u
svojoj studiji navode da pogodnost, privatnost, tros-
kovi, lakoca koriS¢enja, personalizacija i kastomizaci-
ja predstavljaju osnovne faktore koji utiCu na nivo sa-
tisfakcije klijenata uslugama e-bankarstva u Jordanu.
Ahmad & Zu’bi (2011) su se, takode, bavili povezano-
S¢u funkcionalnosti internet bankarstva i satisfakcije
klijenata u Jordanu. Na osnovu dobijenih rezultata je
utvrdeno da satisfakciju klijenata znacajno determi-
nisu privatnost, pristupacnost, dizajn veb sajta, po-
godnost, sadrzaj i bezbednost. U istoj studiji je potvr-
deno da jedino dimenzija privatnosti nema uticaj na
satisfakciju klijenata. Herington & Weaven (2009) su,
proucavajuci nivo satisfakcije bankarskih klijenata u
Australiji, dosli do zakljucka da li¢ne potrebe, organi-
zacija sajta i jednostavnost koriS¢enja imaju pozitivan
i zna€ajan uticaj na nivo satisfakcije kvalitetom usluga
internet bankarstva. Do sli¢nih rezultata dolaze Raza,
Umer, Qureshi & Dahri (2020), koji polazeéi od e-
SERVQUAL modela, dokazuju da organizacija sajta,
pouzdanost, jednostavnost korisc¢enja, licne potrebe i
efikasnost znaCajno utiCu na nivo e-satisfakcije ban-
karskih klijenata u BangladeSu.

Rod et al. (2009) su utvrdili da na Novom Zelandu
kvalitet onlajn informacionog sistema ima najsnazniji
uticaj na ukupni kvalitet usluga internet bankarstva,
koji pritom ostvaruje snaznu povezanost sa ukupnom
satisfakcijom klijenata bankom. George & Kumar
(2013) su, na osnhovu istraZivanja sprovedenog medu
klijentima indijskih banaka, zakljucili da na satisfak-
ciju uslugama internet bankarstva prevashodno utice
percipirani rizik, sledi percipirana lako¢a koris¢enja
i, na kraju, percipirana korisnost. Baumann, Hamin,
Marakarkandy & Yajnik (2013) su se, takode, bavi-
li satisfakcijom internet bankarstvom u Indiji i kao
kljucne faktore ovog vida satisfakcije su naveli stil i
oblik prikaza informacija i blagovremenu dostupnost



informacija. Jham (2016) je utvrdio da na satisfakci-
ju uslugama internet bankarstva klijenata banaka u
Dubajiu utie Sest faktora: pouzdanost, efikasnost,
udobnost, bezbednost, zavisnost i samopouzdanje.
Zavareh, Ariff, Jusoh, Zakuan, Bahari & Ashourian
(2012) su pokazali da na satisfakciju uslugama inter-
net bankarstva u Iranu znacajan uticaj imaju tri di-
menzije kvaliteta usluga internet bankarstva: bezbed-
nost/poverenje, izgled veb sajta i lakoca koriscenja.
Sakhaei, Afshari & Esmaili (2014), pak, uzimajuci u
obzir istu zemlju, navode da najveci uticaj ima pouz-
danost, a najmanji dizajn veb sajta. Liao & Cheung
(2008) dokazuju da na satisfakciju korisnika usluga
internet bankarstva u Hong Kongu utiCu percipirana
korisnost, jednostavnost upotrebe, pouzdanost, res-
ponzivnost, bezbednost i kontinuirano poboljSanje.

Rahi, Ghani & Ngah (2020) ukazuju na Cinjeni-
cu da je satisfakcija uslugama internet bankarstva
najvazniji faktor namere koris¢enja tih usluga medu
bankarskim klijentima u Pakistanu. S druge strane,
istraZivanje koje su Raza, Jawaid & Hassan (2015) ta-
kode sproveli u Pakistanu pokazuje da je satisfakcija
uslugama internet bankarstva snazno uslovljena opi-
pljivosc¢u, pouzdanoScu, responzivnoScu i sigurnoscu,
dok je uticaj empatije pozitivan, ali staticki beznaca-
jan. Na satisfakciju uslugama internet bankarstva kli-
jenata banaka na Sri Lanki snaZan uticaj imaju kon-
takt sa korisnickom sluzbom, efikasnost koriscenja,
dostupnost i povracaj novca, dok ispunjenje obeca-
nja banke, privatnost i responzivnost nemaju staticki
znacajan uticaj (Perera & Priyanath, 2018). U jednom
istraZzivanju sprovedenom u Maleziji pokazano je da
su pristup i bezbednost najbitniji faktori satisfakcije
uslugama internet bankarstva (Raviadaran, Dastane,
Maarif & Mohd Satar, 2019). U drugom istraZzivanju
koje je sprovedeno u istoj zemlji se navodi da na satis-
fakciju uslugama internet bankarstva posredno, preko
faktora kvaliteta usluga internet bankarstva, uticu lic-
ne potrebe klijenata, organizacija veb sajta, efikasnost
veb sajta i posvecenost klijentu (Amin, 2016). Musi-
ime & Ramadhan (2011) ukazuju da na satisfakciju
uslugama internet bankarstva u Ugandi presudno uti-
Ce kvalitet usluga internet bankarstva.

Santouridis, Trivellas & Reklitis (2009) su sproveli
empirijsko istraZivanje internet bankarstva u Grékoj i
dokazali da dimenzije kao $to su poverenje, respon-
zivnost i pouzdanost, imaju znacajan i pozitivan uticaj
na nivo satisfakcije bankarskih klijenata. Hammoud,
Bizri & El Baba (2018) navode da u sektoru e-bankar-
stva u Libanu, pouzdanost, efikasnost, lakoca korisce-
nja, responzivnost, komunikacija, privatnost i bezbed-
nost, imaju snazan uticaj na satisfakciju bankarskih

klijenata. Dimenzije poput pouzdanosti, efikasnosti,
responzivnosti, komunikacije, bezbednosti i privat-
nosti, ne samo da uticu na satisfakciju bankarskih kli-
jenata, ve¢ ostvaruju znacajan i pozitivan uticaj i na
kupovne namere potroSaca u sektoru e-bankarstva u
Kataru (Khatoon, Zhengliang & Hussain, 2020).

Uticaj pojedinih faktora na nivo satisfakcije inter-
net bankarstvom se razlikuje u zavisnosti od vrste kli-
jenata. Lee & Lee (2020), polazeéi od korisnika usluga
internet bankarstva u Juznoj Koreji, potvrduju da su
korisnost, lakoca koriS¢enja, poverenje, responzivnost
i empatija vazniji za zadovoljstvo VIP klijenata, dok
je bezbednost sistema vazniji faktor za ostale klijente.
Zadovoljstvo bankarskih klijenata uslugama internet
bankarstva zavisi i od njihovog iskustva u koris¢enju
ovih usluga. Yoon (2010) u svojoj studiji otkriva da
je uticaj dizajna veb sajta, brzine transakcija i sadr-
Zaja informacija na zadovoljstvo bankarskih klijena-
ta u Kini znac€ajno visi u grupi korisnika sa bogatim
iskustvom koriS¢enja usluga internet bankarstva, dok
sluzbe za korisnicku podrSku imaju najveci uticaj na
zadovoljstvo bankarskih klijenata sa skromnim isku-
stvom.

2. RAZVOJ HIPOTEZA |
ISTRAZIVACKI MODEL

Za merenje korisniCke percepcije kvaliteta usluga in-
ternet bankarstva u ovoj studiji je odabrano pet razli-
Citih dimenzija - efikasnost, bezbednost i privatnost,
troSkovi, responzivnost i pristupacnost, polazeci od
modela za merenje kvaliteta e-usluga (e-SQ)2 razvi-
jenog od strane Zeithaml, Parasuraman & Malhotra
(2000). Odredene dimenzije ovog modela koris¢enje
su kao determinante satisfakcije klijenata kvalitetom
usluga internet bankarstva i u drugim zemljama u ra-
zvoju u kojima je koris¢enje usluga internet bankar-
stva joS uvek u pocetnim fazama (Hammoud et al.,
2018; Altobishi et al., 2018; Khatoon et al., 2020).

Efikasnost. Efikasnost veb sajta, koja spada u bit-
ne odrednice kvaliteta internet bankarstva (Amin,
2016), moze se meriti pomocu dva indikatora: lako-
¢e koriS¢enja i brzine transakcija. Lakoc¢a koris¢enja
predstavlja ,,stepen do kog osoba veruje da bi mogla
koristiti odredeni sistem bez napora“ (Davis, 1989,
p. 320). Liao & Cheung (2008) empirijski testirajui

2 E-SQ model otkriva 11 dimenzija za merenje kvaliteta e-usluga,
i to: efikasnost, pouzdanost, responzivnost, pristupacnost, flek-
sibilnost, lakoéa navigacije, poverenje, bezbednost/privatnost,
Znanje o cenama, estetika sajta i kastumizacija/personalizacija.
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lako¢u koriSéenja kao merilo satisfakcije bankarskih
klijenata uslugama internet bankarstva, dok George
& Kumar (2013) dokazuju pozitivan efekat lakoce ko-
ris¢enja na satisfakciju bankarskih klijenata. S druge
strane, unapredenje brzine realizovanja usluga e-ban-
karstva moze zna€ajno unaprediti traznju za ovom vr-
stom bankarskih usluga (Liao & Cheung, 2008, p. 50).
U skladu s tim, postavlja se sledeca hipoteza:

H1: Efikasnost usluga internet bankarstva pozitivno
utice na satisfakciju bankarskih klijenata.

Bezbednost i privatnost. Bezbednost i privatnost ko-
ris¢enja usluga internet bankarstva od posebnog su
znaCaja za korisnike navedenih usluga (Yang & Fang,
2004, p. 316). Bezbednost nov&anih transakcija reali-
zovanih putem interneta jedan je od glavnih uzroka
zabrinutosti korisnika internet bankarstva, i pored
znaCajnog napretka koji je ostvaren u ovoj oblasti
(Yoon, 2010, p. 1297). Banke moraju posebnu paznju
posvetiti zatiti privatnosti prilikom prikupljanja i ko-
ris¢enja podataka svojih klijenata i posebno se potru-
diti da svoju posvecenost dokazu klijentima koji jos
uvek sumnjaju u benefite internet bankarstva (Chung
& Paynter, 2002, p. 2411). Zato je vazno da bankarski
klijenti transakcije koje realizuju putem internet ban-
karstva smatraju bezbednim a svoje licne podatke za-
Stienim. U skladu stim, postavlja se sledeéa hipoteza:

H2: Bezbednost i privatnost u koriS¢enju usluga inter-
net bankarstva pozitivno uticu na satisfakciju bankar-
skih klijenata.

TroSkovi. Internet bankarstvo je omoguéilo bankar-
skim Klijentima pristup i proveru stanja na njiho-
vim racunima, prebacivanje novca sa jednog racuna
na drugi, podnoSenje zahteva za kredit i upravljanje
bankarskim aktivnostima bez pomoéi osoblja banke.
Eliminisanjem prostornih i vremenskih ogranienja
pristupa bankarskim uslugama, internet bankarstvo
je dovelo do znacCajne redukcije operativnih i fiksnih
troSkova (Amin, 2016, p. 280). Zahvaljujuci internet
bankarstvu, doSlo je smanjenja nov€anih i vremen-
skih troSkova pristupa i koris¢enja bankarskih usluga.
U skladu s tim, postavlja se sledeca hipoteza:

H3: TroSkovne prednosti internet bankarstva pozitivno
utiCu na satisfakciju bankarskih klijenata.

Responzivnost. ,,Responzivnost je spremnost da se

pruzi podrska klijentima banke i da se isporuci brza
usluga” (Madu & Madu, 2002, navedeno u Hammoud
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et al., 2018, p. 3). Hammoud et al. (2018, p. 3) navo-
de da ,,ova vrsta usluge moze poprimiti Cetiri oblika.
Prvo, sistem internet bankarstva moze da kontroliSe
i pravilno upravlja uslugom. Drugo, kanali internet
bankarstva mogu usmeriti kupce ka pravilnom po-
stupanju u slu€aju bilo kakvih neuspeha. Trece, sistem
internet bankarstva moze ponuditi brzo reSenje za
bilo koju gredku u elektronskim transakcijama. Ce-
tvrto, ovaj sistem daje brz odgovor na bilo koji upit
klijenata.* Blagovremenim odgovaranjem na zahteve
klijenata, banke doprinose povecanju satisfakcije, Sto
upucuje na slede¢u hipotezu:

H4: Responzivnost u koris¢enju usluga internet ban-
karstva pozitivno utie na satisfakciju bankarskih kli-
jenata.

Pristupacnost. ,,Pristupacnost se odnosi na fizicki
pristup veb sajtu internet bankarstva, interfejs na por-
talu i mogucénost da se izvuku potencijalno relevantne
informacije* (Sikdar & Makkad, 2015, p. 763). Neko-
liko studija potvrduje da pristupa&nost doprinosi ko-
ris¢enju usluga internet bankarstva i bitno opredeljuje
nivo satisfakcije bankarskih klijenata ovim uslugama
(Polatoglu & EKkin, 2001; Kadir, Rahmani & Masinaei,
2011; Liébana-Cabanillas, Mufioz-Leiva & Rején-
Guardia, 2013). Shodno tome, oCekuje se da:

H5: Pristupanost uslugama internet bankarstva pozi-
tivno utiCe na satisfakciju bankarskih klijenata.

Slika 1 predstavlja konceptualni model koji poka-
zuje uticaj efikasnosti, bezbednosti i privatnosti, tros-
kova, responzivnosti i pristupacnosti na satisfakciju
potro$aca. Bolje razumevanje ovih odnosa pomodi ¢e
bankama u razvoju marketing strategija, odrzavanju
dugoro€nih odnosa sa klijentima i postizanju konku-
rentske prednosti na trzistima koja opsluzuju.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Studija predstavljena u ovom radu zasnovana je na
nalazima dobijenim u kvantitativnom istraZivanju,
primenom tehnike anketiranja. Kao instrument ko-
riscen je strukturirani upitnik koji je obuhvatio dva
segmenta. Prvi deo se sastoji od 31 konstatacije mere-
ne na petostepenoj Likertovoj skali koje se odnose na
posmatrane varijable korisnicke satisfakcije uslugama
internet bankarstva. Konstatacije iz ovog dela upitni-
ka grupisane su u Sest varijabli, a preuzete su iz rani-
jih istrazivanja relevantnih stranih autora (tabela 1).



Slika i. Konceptualni

model

lzvor: Autori

Tabela i. Struktura upitnika: varijable istraZivanja i njima odgovarajuc¢e konstatacije

Varijabla

Efikasnost

Bezbednost i
privatnost

Pristupacnost

Responzivnost

TroSkovi

Satisfakcija

lzvor: Autori

Konstatacija

Kori§éenje usluga internet bankarstva Stedi moje vreme.

Bankarske usluge se putem interneta brzo isporucuju.

Mogu brzo realizovati bilo koju bankarsku transakciju putem internet kanala.
Smatram da su usluge internet bankarstva lake ijednostavne za koris¢enje.
Usluge internet bankarstva pruzaju se na razli€itim jezicima.

Moja interakcija sa sistemom internet bankarstva je jasna i razumljiva.
Smatram da je sistem internet bankarstva fleksibilan za interakciju.

Usluge internet bankarstva ne dozvoljavaju drugima da pristupe mojim racunima.
Usluge internet bankarstva osiguravaju linu privatnost.

Oseéam se sigurno dok obavljam bankarske transakcije putem interneta.

Sajt za internet bankarstvo ne deli moje licne podatke sa drugim sajtovima.
Sigurnosni uredaji internet bankarstva Stite podatke koje ja Saljem.

Sistem internet bankarstva je pristupacan.

Moj pristup uslugama internet bankarstva nije ogranicen.

Smatram da je lako razumeti informativni sadrzaj sistema internet bankarstva.
Internet bankarstvo pruza precizne informacije koje su mi potrebne.

Veb lokacija internet bankarstva u svakom trenutku pruza prijatno iskustvo prijavljivanja.

Kada koristim internet bankarstvo, malo vremena protekne od momenta iniciranja
aktivnosti do odgovora veb sajta.

Internet bankarstvo omogucava brzu obradu transakcija.

Internet bankarstvo omogucava brzo reagovanje na zalbe klijenata.

Internet bankarstvo omogucava brzu obradu zahteva klijenata.

Internet bankarstvo momentalno pruza usluge klijentima.

Usluge internet bankarstva su veoma jeftine.

Usluge internet bankarstva doprinose smanjenju cena bankarskih usluga.

Usluge internet bankarstva Stede novac koji bismo potroSili prilikom odlaska u banku.
Sveukupna vrednost dobijena koriS¢enjem usluga internet bankarstva je visoka.
Zadovoljan/na sam transakcijama obradenim putem internet bankarstva.
Zadovoljan/na sam uslugama koje pruza internet bankarstvo.

Smatram da sam doneo/la ispravnu odluku kada sam odlucio/la da koristim usluge
internet bankarstva.

Zadovoljan/na sam bezbednosnim aspektima internet bankarstva.
Sveukupno iskustvo koje imam sa internet bankarstvom je zadovoljavajuce.

Izvor

Hammoud, Bizri
& El Baba, 2018

Hammoud, Bizri
& El Baba, 2018

Sikdar &
Makkad, 2015;
Pikkarainen,
Pikkarainen, &
Karjaluoto,2006

Lee & Lee, 2020

Altobishi, Erboz &
Podruzsik, 2018

Yoon, 2010;
Sikdar &
Makkad, 2015
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Tabela 2. Struktura uzorka

Karakteristike respondenata

Ukupno
Muski
Zenski
lzmedu 1925-1945.
Izmedu 1945-1964.
|lzmedu 1965-1978.
lzmedu 1979-1994.
lzmedu 1995-2012.
Srednja Skola
Visoka Skola
Fakultet
Master/Magistar
Doktorat
Stalno zaposlen
Priviemeno zaposlen
Nezaposlen
UCenik/student
Penzioner

Pol

Godina rodenja

Obrazovanje

Radni status

Izvor: Autori

Drugi deo upitnika ukljucuje 4 pitanja koja se odnose
na demografske karakteristike ispitanika (pol, godine,
obrazovanje i radni status).

IstraZzivanje je sprovedeno na prigodnom uzorku,
a u anketi su ucestvovali bankarski Kklijenti iz Srbije.
Kako bi se omogucilo uceS¢e razli€itih grupa ispita-
nika i povecala stopa uceSc¢a, upitnik je objavljen na
mrezi (Google Survey Form) i distribuiran razlicitim
kanalima druStvenih mreza. Celokupno anketiranje
je trajalo u periodu 15.5-5.6. 2021. godine. Konacan
uzorak je obuhvatio 193 ispitanika, Cije su demograf-
ske karakteristike prikazane u tabeli 2. Rezultati pred-
stavljeni u narednom delu rada dobijeni su na osnovu
deskriptivne statistike, analize korelacije i multivari-
jantne regresione analize.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U okviru istraZzivanja najpre je sprovedena deskrip-
tivna statisticka analiza na delu uzorka od 121 ispi-
tanika koji su se izjasnili da koriste usluge internet
bankarstva. Za analizu je koris¢ena aritmeticka sredi-
na i standardna devijacija Cije su vrednosti prikazane
u tabeli 3. Na osnovu prikazanih vrednosti moze se
ustanoviti da ispitanici imaju najpovoljnije stavove
po pitanju konstatacije Koris¢enje internet bankarstva
Stedi moje vreme (AS = 4,53), dok najnepovoljnije
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Broj respondenata % respondenata

193 100
77 39,9
116 60,1
3 1,6
13 6,7
50 259
49 254
78 40,4
63 32,6
14 7,3
71 36,8
33 171
12 6,2
89 46,1
21 10,9
6 31
69 35,8
8 4,1

stavove iskazuju po pitanju konstatacije Internet ban-
karstvo omogucéava brzo reagovanje na Zalbe klijenata
(AS = 3,72). Najvisi stepen slaganja stavova ispitani-
ka prisutan je kod konstatacije Zadovoljan/na sam
transakcijama obradenim putem internet bankarstva
(SD = 0,655), dok je najniZi stepen slaganja ispitanika
prisutan kod konstatacije Usluge internet bankarstva
su veoma jeftine (SD = 1,086). Rezultati deskriptivne
statistike takode upucuju na zakljucak da su ispitani-
ci visoko zadovoljni internet bankarstvom, buduéi da
prose€an skor za dimenziju satisfakcija iznosi 4,47, §to
predstavlja visoku vrednost na petostepenoj numeric-
koj skali. U okviru korisnicke satisfakcije visoke vred-
nosti aritmetickih sredina otkrivaju da su ispitanici vi-
soko zadovoljni obavljenim transakcijama (AS = 4,43)
i uslugama (AS = 4,42) koje pruza internet bankarstvo
i daizbor internet bankarstva smatraju ispravnom od-
lukom (AS = 4,51).

Pri sprovodenju istraZivanja vodeno je racuna o
tome da merna skala bude pouzdana, odnosno da
postoji unutraSnja saglasnost skale. Interna konzi-
stentnost konstatacija koje su upotrebljene za mere-
nje istrazivackih varijabli ocenjena je sagledavanjem
vrednosti Cronbachd alpha koeficijenta. Vrednost
ovog koeficijenta se kre¢e od 0 do 1, pri ¢emu se pri-
hvatljivim smatraju sve vrednosti iznad 0,70 (Pallant,
2011). Vrednosti Cronbach3 alpha koeficijenta za sve
varijable koje Cine konceptualni model variraju od



Tabela 3. Deskriptivna statisticka analiza

Konstatacija

Efikasnost

P1. KoriS¢enje usluga internet bankarstva Stedi moje vreme.

P2. Bankarske usluge se putem interneta brzo isporucuju.

P3. Mogu brzo realizovati bilo koju bankarsku transakciju putem internet kanala.
P4. Smatram da su usluge internet bankarstva lake ijednostavne za koriséenje.
P5. Usluge internet bankarstva pruZaju se na razliitim jezicima.

P6. Moja interakcija sa sistemom internet bankarstva je jasna i razumljiva.

P7. Smatram daje sistem internet bankarstva fleksibilan za interakciju.
Bezbednost i privatnost

P8. Usluge internet bankarstva ne dozvoljavaju drugima da pristupe mojim
raunima

P9. Usluge internet bankarstva nude sigurnost licne privatnosti

P10. Ose¢am se sigurno dok obavljam bankarske transakcije putem interneta
P11. Sajt internet bankarstva ne deli moje licne podatke sa drugim sajtovima
P12. Sigurnosni uredaji internet bankarstva Stite podatke koje ja Saljem
Pristupacnost

P13. Sistem internet bankarstva je pristupacan

P14. Moj pristup uslugama internet bankarstva nije ogranicen

P15. Smatram da je lako razumeti informativni sadrZaj sistema internet
bankarstva

P16. Internet bankarstvo pruza precizne informacije koje su mi potrebne

P17. Veb lokacija internet bankarstva u svakom trenutku pruza prijatno iskustvo
prijavljivanja

Responzivnost

P18. Kada koristim internet bankarstvo, malo vremena protekne od momenta
iniciranja moje akcije pa dok veb sajt ne odgovori na moju akciju

P19. Internet bankarstvo omogucava brzu obradu transakcija

P20. Internet bankarstvo omogucava brzo reagovanje na Zalbe klijenata

P21. Interent bankarstvo omogucava brzu obradu zahteva klijenata

P22. Internet bankarstvo odmah pruza usluge klijentima

TroSkovi

P23. Usluge internet bankarstva su veoma jeftine

P24. Usluge internet bankarstva doprinose smanjenju cena usluga

P25. Usluge internet bankarstva Stede novac koji bi potroSili tokom odlaska u
banku

P26. Sveukupna vredost dobijena koriS¢enjem usluga internet bankarstva je
visoka

Satisfakcija

P27. Zadovoljan/na sam transakcijama obradenim putem internet bankarstva.
P28. Zadovoljan/na sam uslugama koje pruza internet bankarstvo.

P29. Smatram da sam doneo/la ispravnu odluku kada sam odlucio/la da koristim
usluge internet bankarstva.

P30. Zadovoljan/na sam bezbednosnim aspektima internet bankarstva.

P31: Sveukupno iskustvo koje imam sa internet bankarstvom je zadovoljavajuce.
lzvor: Autori

AritmetiCka Standardna
devijacija

sredina
(AS)

4,53
4,43
4,41
4,44
4,22
4,35
417

3,99

3,03
4,04
3,89
3,93

4,32
4,20
4,19
4,15
4,13

4,20

4,39
3,72
4,08
4,00

3,90
3,88
4,15

4,07

4,43
4,42

4,51

4,10
4,37

(SD)

0,805
0,899
0,879
0,669
0,905
0,771
0,850

1,000

1,022
0,866
1,069
1,002

0,806
0,899
0,894
0,869
0,918

0,840

0,776
1,014
0,923
1,029

1,086
1,033
0,976

0,929

0,655
0,759

0,719

0,895
0,718
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0,793 do 0,914 (tabela 4). Dobijene vrednosti su iznad
grani¢ne vrednosti Sto ukazuje na adekvatnu pouzda-
nost i internu konzistentnost istrazivackih varijabli.

Tabela 4. Analiza pouzdanosti

M

I Cronbach’s alpha

Varijabla
Efikasnost 0,865
Bezbednost i privatnost 0,914
Pristupacnost 0,865
Responzivnost 0,884
TroSkovi 0,793
Satisfakcija 0,895
Izvor: Autori

Analiza korelacije je sprovedena da bi se utvrdilo
da li postoji povezanost izmedu varijabli polaznog
modela, kao i da se ustanovi smer i jaina veze. U
ovom slu€aju je veza istrazena pomocu Pearson-ovog
koeficijenta, Cija vrednost od 0,1 do 0,29 upucuje na
slabu korelaciju, od 0,30 do 0,49 na umerenu, dok
vrednost od 0,50 do 1,0 ukazuje najaku korelaciju (Pa-
llant, 2011). Rezultati korelacione analize prikazani u
tabeli 5 dokazuju da su sve vrednosti Pearson-ovog
koeficijenta korelacije statisticki znaCajne na nivou
0,01. Najvisi stepen linearne korelacije ustanovljen je
izmedu varijabli efikasnost i satisfakcija (r = 0,797%*,
jaka pozitivna korelacija), dok je najniZi stepen kore-
lacije prisutan izmedu varijabli bezbednost i privatnost
i troskovi (r = 0,515*, jaka pozitivna korelacija). Jaka
pozitivna korelacija je, takode, prisutna izmedu osta-
lih parova varijabli jer su dobijene vrednosti Pearson-
ovog koeficijenta korelacije izmedu njih vece od 0,5.

Multivarijantnom regresionom analizom ispitan
je uticaj nezavisnih varijabli (efikasnost, bezbednost
i privatnost, troSkovi, responzivnost i pristupacnost)
na zavisnu varijablu (satisfakcija). Tabela 6 i tabela 7
sumiraju rezultate multivarijantne regresione analize
potrebne za testiranje predloZenih hipoteza. Multiko-
linearnost je proverena na osnovu vrednosti Tolerance

Tabela 5. Korelaciona matrica

i VIF koeficijenta (faktor poveéanja varijanse). Vred-
nost Tolerance za svaku varijablu se kre¢e od 0,318 do
0,539, 5to nije manje od 0,10 kao reperne vrednosti si-
gnifikantnosti, dok se vrednost VIF koeficijenta krece
od 1,856 do 3,148, Sto je mnogo ispod presecne tacke
10 (tabele 6, 7). Stoga, ne postoji problem multikoli-
nearnosti izmedu prediktorskih varijabli. Regresioni
model je formiran koriS¢enjem stepwise metode, pri
¢emu je konaCan model formiran u tri koraka (kon-
stanta u modelu iznosi 2,629). Koeficijent multiple ko-
relacije (R) iznosi 0,829, Sto ukazuje na jaku pozitiv-
nu korelaciju izmedu satisfakcije korisnika uslugama
internet bankarstva i zadrzanih varijabli (efikasnost,
bezbednost i privatnost, responzivnost). Koeficijent
determinacije (R2 iznosi 0,688, $to znaci da je u ispi-
tivanom uzorku 68,8% varijanse satisfakcije potroSaca
determinisano varijansom skupa nezavisnih varijabli
koje se nalaze u konanom modelu.

Nakon sprovedene multivarijantne regresione ana-
lize, u konacnom modelu je zadrzano 3 od 5 varijabli.
Pokazano je da efikasnost, responzivnost, bezbednost
i privatnost imaju statisticki znaCajan pozitivan uti-
caj na satisfakciju korisnika internet bankarstva (p <
0,05). Najjaci uticaj na satisfakciju korisnika ima va-
rijabla efikasnost jer je kod ove varijable p vrednost
najvisa (p = 0,535, p < 0,05), zatim sledi varijabla res-
ponzivnost (p = 0,228, p < 0,05), dok najslabiji uticaj
ostvaruje varijabla bezbednost iprivatnost (p = 0,156,
p < 0,05) (tabela 6). Na osnovu navedenih rezultata
moze se zakljuciti da su hipoteze H1, H2 i H4 potvr-
dene. Do sli¢nih nalaza dolaze i druge studije, koje do-
kazuju daje efikasnost veb sajta faktor koji ima najveci
uticaj na procenu kvaliteta usluga internet bankarstva
od strane korisnika, kao i da pravovremena respon-
zivnost sistema internet bankarstva znacajno utice na
satisfakciju korisnika (Sohail & Shaikh, 2008; Santou-
ridis et al., 2009; Amin, 2016; Hammoud et al., 2018).
Sadeghi & Hanzaee (2010) u svojoj studiji potvrduju
da dimenzija bezbednost i privatnost pozitivno utice
na satisfakciju potroSafa u sektoru internet bankar-

Varijabla Efikasnost Bezbednost Pristupacnost Responzivnost TroSkovi Satisfakcija
Efikasnost 1,000 0,638* 0,782* 0,711* 0,575* 0,797*
Bezbednost i privatnost 0,638* 1,000 0,655* 0,634* 0,515* 0,642*
Pristupacnost 0,782* 0,655* 1,000 0,719* 0,630* 0,699*
Responzivnost 0,711* 0,634* 0,719* 1,000 0,657* 0,707*
TroSkovi 0,575* 0,515* 0,630* 0,657* 1,000 0,577*
Satisfakcija 0,797* 0,642* 0,699* 0,707* 0,577* 1,000

* Svi koeficijenti korelacije su signifikantni na nivou 0,01.

Izvor: Autori
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Tabela 6. Finalni model postepene (stepwise) viSestruke regresije

Nezavisne varijable

Efikasnost 6,871 0,000
Responzivnost 2,934 0,004
Bezbednost i privatnost 2,198 0,030

zavisna varijabla: satisfakcija

Izvor: Autori

B Beta
Tolerancija VIF
0,392 0,535 0,436 2,293
0,189 0,228 0,440 2,273
0,115 0,156 0,527 1,899

Tabela 7. Statistika prediktorskih varijabli koje su isklju€ene iz modela

Nezavisne varijable

Pristupacnost
TroSkovi
* zavisna varijabla: satisfakcija

0,523
1,059

0,602
0,292

Izvor: Autori

stva, ali da je njen uticaj najmanji. S druge strane, do-
bijeni rezultati pokazuju da su varijable pristupacnost
i troSkovi iskljuCene iz modela, Sto znaCi da nemaju
statisticki znaCajan uticaj na satisfakciju korisnika in-
ternet bankarstva, ¢ime nisu potvrdene hipoteze H3 i
H5 (Tabela 7). Ovi nalazi nisu u skladu sa rezultatima
ranijih studija, prema kojima pristupacnost i troskovi
pozitivno determiniSu satisfakciju korisnika usluga
internet bankarstva (Ahmad & Zu’bi, 2011; Liébana-
Cabanillas et al., 2013; Sikdar & Makkad, 2015; Alto-
bishi et al., 2018).

5. ZAKLJUCAK

Praksa koriS¢enja usluga internet bankarstva posta-
la je imanentni deo svakodnevnog Zivota prose¢nog
bankarskog klijenta u razvijenim zemljama. lako uz
izvesno kaSnjenje, sli¢ni trendovi su primetni i u ze-
mljama u razvoju. Unapredenje opsega, kvaliteta, do-
stupnosti i povoljnosti koris¢enja bankarskih usluga,
posledice su uvodenja i razvoja internet bankarstva i
kljucni razlozi rasta njegovog trziSnog uces¢a. Shodno
tome, savremene banke su svesne da je stalno pobolj-
Sanje kvaliteta usluga internet bankarstva i odrZzavanje
visokog nivoa satisfakcije korisnika ovih usluga condi-
tio sine qua non njihove konkurentnosti i poslovnog
uspeha.

Benefita koje internet bankarstvo donosi sve su
svesniji i klijenti domacih banaka, ¢emu u prilog go-
vore visoke stope rasta broja klijenata i realizovanih
transakcija internet bankarstva. S obzirom nato daje

Determinante satisfakcije bankarskih klijenata uslugama internet bankarstva u Srbiji

Kolinearnost

Beta In
Tolerancija VIF
0,048 0,318 3,148
0,074 0,539 1,856

u pitanju relativno nov oblik usluga za domace ban-
karsko trziSte, brojna pitanja koja se ticu implemen-
tacije internet bankarstva u Republici Srbiji joS uvek
nisu tretirana na adekvatan nacin. Jedno od tih pita-
nja je i satisfakcija klijenata domacih banaka usluga-
ma internet bankarstva, Sto je pitanje koje je u ovom
istrazivanju obradeno.

Na osnovu sprovedene deskriptivne statisticke
analize, moze se zakljugiti da postoji visok nivo satis-
fakcije uslugama internet bankarstva medu ispitanici-
ma. Oni su veoma zadovoljni transakcijama i usluga-
ma obavljenim putem internet bankarstva i smatraju
odabir usluga internet bankarstva ispravhom odlu-
kom. Posebno cene to 3to internet bankarstvo Stedi
njihovo vreme. Sdruge strane, najmanje su zadovoljni
brzinom reagovanja na Zalbe klijenata i najmanje se
slaZzu sa konstatacijom da su usluge internet bankar-
stva veoma jeftine. Analizom korelacije je utvrdeno da
izmedu svih odabranih varijabli postoji snazna pozi-
tivna korelacija. Multivarijantna regresiona analiza je,
pak, pokazala da statistiCki znacajan pozitivan uticaj
na satisfakciju korisnika internet bankarstva imaju
efikasnost, responzivnost, bezbednost i privatnost, koji
su ovde navedeni po principu opadajuceg uticaja. S
druge strane, uticaj pristupacnosti i troskova nije sta-
tisticki znacajan.

Rezultati sprovedenog istraZzivanja mogu biti ko-
risni kreatorima poslovnih politika domacih banaka.
Uzimajuci u obzir faktore koji uti¢u na satisfakciju nji-
hovih klijenata uslugama internet bankarstva, doma-
¢e banke mogu ponuditi usluge internet bankarstva
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koje su uskladene sa potrebama i zahtevima klijenata.
Na taj naCin mogu izgraditi i konstantno proSirivati
znaCajnu bazu klijenata koji koriste usluge internet
bankarstva i, samim tim, jacati svoju trZiSnu poziciju.
Konkretno, banke u Srbiji treba najviSe da investiraju
u dimenziju efikasnosti jer je to najsnazniji prediktor
satisfakcije klijenata uslugama internet bankarstva.
Od domacih banaka takode se oCekuje da uspostave
pouzdan sistem zaStite podataka i sigurnosti i znatno
poboljSaju sistem za korisnic¢ku podrSku. Sdruge stra-
ne, korisnici usluga internet bankarstva nisu svesni
troSkovnih prednosti internet bankarstva. Zbog toga,
banke treba da u komunikaciji sa klijentima nagla-
Savaju dodatnu vrednost usluga internet bankarstva
koja se moZe ostvariti kroz uStedu novca, vremena i
napora.
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Determinants of The Bank Clients
Satisfaction with The Internet
Banking Services in Serbia
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This paper analyzes the satisfaction ofbank clients with
the internet banking services in the Republic of Serbia.
The aim ofthe research is to measure the actual level of
satisfaction of the domestic banks clients with the inter-
net banking services and to determine the connection
between satisfaction and internet banking and its main de-
terminants. The research was conducted through a ques-
tionnaire, and 193 respondents took part. The obtained
answers were processed using descriptive static analysis,
reliability analysis of research variables, correlation analy-
sis, and multivariate regression analysis. By analyzing the
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relevant literature, efficiency, safety and privacy, accessibil-
ity, response and costs were determined as independent
variables, while satisfaction was used as a dependent vari-
able. The research results show that the strongest influence
on the bank clients satisfaction has the efficiency factor,
followed by the response, security, and privacy, while ac-
cessibility and costs do not have a statistically significant
impact on the internet banking users satisfaction.

Key words: internet banking, Serbia, customer satisfaction,
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