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ZAZNANA VREDNOST,
ZADOVOLJSTVO IN
ZVESTOBA Z BANCNIMI
STORITVAMI V SLOVENIJI

Povzetek: Do sedaj je bila ve€ina raziskav
kompleksnih modelov zaznane vrednosti izvedenih
predvsem v Zdruzenih drzavah Amerike, manjsi delez
tudi v drzavah EU, nobena izmed teh pa se ni nanasala
na proucevanje zaznane vrednosti ban¢nih storitev

v tranzicijskih drzavah. V tem prispevku preverjamo
model zaznane vrednosti ban¢nih storitev in njene
predhodnike ter posledice na primeru Slovenije.
Podatki za empiri¢no raziskavo so bili zbrani na vzorcu
700 odjemalcev ban¢nih storitev v Sloveniji. Preverili
smo vsebinsko veljavnost, konvergentno veljavnost,
diskriminantno veljavnost in zanesljivosti konstruktov.
Konéni model in zastavljene hipoteze smo preverjali

z modeliranjem strukturnih enacb, pri ¢emer smo
uporabili pet reflektivnih konstruktov (cena, kakovost,
vrednost, zadovoljstvo in zvestoba). Rezultati kazejo
na pomembnost zaznane vrednosti v viogi mediacijske
spremenljivke. Razkrivajo tudi, da so vsi omenjeni
koncepti med seboj povezani in dokaj kompleksni

ter strateSko pomembni za podijetja, ki poslujejo v
bancnem sektorju v Sloveniji.

Kljuéne besede: zaznana vrednost, zaznana
kakovost, zaznana cena, zadovoljstvo, zvestoba

PERCEIVED SERVICE VALUE,
SATISFACTION AND LOYALTY WITH
BANKING SERVICES IN SLOVENIA

Abstract: Perceived value is the essential result

of marketing activities and a central element in
relationship marketing. Broadly, it can be defined as
the customer’s overall assessment of the utility of

a product or service. According to literature review,
there are two main research streams of perceived
value conceptualization: (1) perceived value as a one-
dimensional construct mainly used in older researches,
and; (2) perceived value as multi-dimensional construct
used in more recent research. While there are several
research projects concerning the relationship among
perceived quality and customer satisfaction in retail
banking, few projects deal with more complex models
of the perceived value of banking services. Such
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models have been implemented mainly in the U.S., few | well as more consequences of perceived value (e.g.

in the EU, but none in the context of retail banking in consumers’ trust).

transitional countries. This paper aims to test a model

of perceived value antecedents and consequences in Keywords: perceived value, perceived quality,
the retail banking industry in Slovenia. perceived price, satisfaction, loyalty

In the early days, after Slovenia attained independence
in 1991 and began the process of transition, banks

in Slovenia were preoccupied with the reconstruction
of core business processes. The ownership structure
in the banking sector has remained characterized

by the prevalent domestic ownership. Furthermore,
banks in Slovenia have only recently begun to focus
on customer activities, such as satisfaction and loyalty,
mainly due to the intensification of foreign competition.
However, up to now banks did not pay any attention to
the concept of perceived value, which is the focus of
this study.

Data for the main research was collected from 700
retail banking customers in Slovenia in June 2007 by
means of a telephone interview. The stratus sample
framework was representative regarding retail banking
customers’ structure by the number of inhabitants

in each Slovenian region. The final structure of the
sample was also in accordance with the market shares
of retail banks in Slovenia at the time of research.

The measurement instrument was developed in three
phases to determine content validity, convergent
validity, discriminant validity and reliability of
measurement constructs. Exploratory factor analysis
and confirmatory factor analysis were used for data
analysis. Proposed conceptual model was tested

with structural equation modelling using five reflective
constructs (price, quality, value, satisfaction, and
loyalty) in order to test the hypothesized relationships.

Results indicate the importance of perceived value as
a mediating variable between perceived quality and
customer satisfaction. Furthermore, the results show
that the total effect of perceived quality on customer
satisfaction is stronger than the direct relationship.
Clearly, perceived quality by itself does not necessary
directly produce greater levels of satisfaction, since it
does not include the concept of sacrifice, which is a
prominent dimension of perceived price, composed
of monetary and non-monetary components. Results
also indicate that there are direct as well as indirect
effects between perceived price and perceived value
of banking services through perceived quality, yet

the strength of relationships does not essentially
differ. Furthermore, results confirm that all researched
concepts are interlinked, complex and strategically
important concepts for retail banking industry of a
transition economy.

In assessing the implications of this study its limitations
must be acknowledged. Because the results are
directly relevant only to customers of retail banking
services, generalizations of the findings beyond the
immediate population observed should be made with
caution. Also, the model of perceived value could be
further expanded to account for more indicators of
perceived value (e.g. culture, market orientation) as
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1. UVOD

Svetovno gospodarstvo je vse bolj usmerjeno

v storitvene aktivnosti, kar se kaze v velikem
Stevilu marketinskih raziskovalnih projektov, ki so
osredinjeni na storitve (Carrillat in soavtorji, 2007).
Po pregledu obstojece literature in modelov
povezav s podrocja zaznane vrednosti ban¢nih
storitev ugotavljamo, da tovrstni modeli v svetu
Sele nastajajo oziroma so na stopniji razvijanja,
zato tudi ni enotnih sklepov oziroma ugotovitev.
Tako so bili Stevilni raziskovalni projekti, ki se
nanasajo na povezave med zaznano kakovostjo,
zadovoljstvom in zvestobo odjemalcev do sedaj
izvedeni v razvitih ekonomijah, predvsem v
Zdruzenih drzavah Amerike (Yavas in soavtorii,
2004). Modeli oblikovanja zadovoljstva
odjemalcey, ki vklju€ujejo tudi zaznano vrednost
bancnih storitev pa so redki. Ugotovili smo, da so
proucéevali zaznano vrednost in njeno povezanost
z zadovoljstvom in zvestobo odjemalcev v
banc¢nistvu npr. Chiu in soavtorji (2005) na
Tajvanu, Bick in soavtorji (2004) v Juzni Afriki,
Chen in soavtorji (2005) na Tajvanu, Devlin (2000)
v Veliki Britaniji, vendar ne na vzorcu odjemalcey,
temvec¢ zaposlenih v bankah, Fandos Roig in
soavtorji (2006) v Spaniji ter Angelis in soavtorii
(2005) v Grciji. V tranzicijskih drzavah, tudi v
Sloveniji, tovrstnih raziskav Se nismo zasledili.

Proucevanije zaznane vrednosti banénih storitev
je smiselno iz vec razlogov. Veliko poslovnih
revij (npr. Business Week, Business Today)
razvr§¢a banke upostevajoc¢ razli¢na merila, ki
so predvsem finanéne narave, ne upostevajo
pa marketinskih vidikov, $e posebno ne vidika
odjemalcev, npr. zaznane kakovosti storitev (Al-
Marri in soavtorji, 2007) ali zaznane vrednosti
storitev. Stevilni avtorji opozarjajo (npr. Ahmed,
2002; Neyer, 2000; Sureshchandar in soavtorii,
2002 v Al-Marri in soavtoriji, 2007) tudi na
pomanjkanije tovrstnih raziskav v drzavah v
razvoju, ki bi pripomogle k razumevanju, katere
aktivnosti pripomorejo k vegji poslovni uspesnosti
bank. Kot izhaja iz Heskettove storitvene

verige dobicka (Heskett in soavtorji, 1997) je
vrednost, kot jo zaznava odjemalec v srediS¢u
kroZenja superiornega delovanja organizacije,
saj pomembno vpliva na zadovoljstvo in
zvestobo odjemalcey, ki posledi¢no vodita v
vecjo poslovno uspesnost organizacije. Nekateri
avtorji nadalje poudarjajo, da ima zaznana
vrednost s predhodniki in posledicami Se
posebej pomembno vlogo v panogah z visoko
stopnjo vpletenosti odjemalca, kar velja tudi za
banc¢nistvo (Angur in soavtorji, 1999).

Bancno okolje v svetu in tudi v Evropi se je v
zadnjih 20 letih mo&no spremenilo (Feldin in
soavtorji, 2006). Ban¢ni sektor je bil izpostavljen
regulatornim spremembam, spremembam pri
povpraSevanju odjemalcev po finan¢nih storitvah,
tehnoloSkim spremembam in tudi vstopu novih
konkurentov, ki niso nujno banke (Gardener in
soavtorji, 1999). Zdaj banke delujejo v izjemno
konkurenénem okolju, na visjo stopnjo le-te

pa so, poleg tehnoloSkega razvoja, vplivale

tudi reforme finan¢nega sistema (Feldin in
soavtorji, 2006). Razvoj in vecja konkurencnost
zahtevata od bank, e posebno v tranzicijskih
drzavah (Kolar, 2006), kamor uvr§¢amo tudi
Slovenijo, vecjo trzno naravnanost. Kolar (2006)
ugotavlja, da banke v EU dosegajo, v primerjavi z
domacimi bankami v Sloveniji, viSje stopnje trzne
naravnanosti, kar je verjetno posledica tega, da
so domace banke v Sloveniji pretezno univerzalne
in niso specializirane za posamezne storitve ali
osredinjene na posamezne trge in ne uporabljajo
vidnejsih diferenciranih marketinskih strategij,
torej niso ciljno naravnane.

MarketinSka znanja v bankah v Sloveniji so
zanemarjena oziroma so banke zacele svoje
aktivnosti usmerjati na odjemalce Sele pred
kratkim, Ce upostevamo, da so se v prvih letih
po osamosvojitvi Slovenije ukvarjale predvsem
s prestrukturiranjem. Narasc¢ajocCe Stevilo
konkurentov in predvsem agresivne marketinSke
strategije tujih bank silijo tudi domace banke

v Sloveniji, da namenjajo vecjo pozornost
zadovoljstvu in zvestobi odjemalceyv, ki sta
klju€na dejavnika uspeha bank (Bick in soavtoriji,
2004). Zadovoljstvo in zvestobo odjemalcev pa
bodo banke dosegle le, ¢e bo njihova ponudba
spletov koristi odjemalcem boljSa od spleta
koristi, ki jih ponujajo konkurenti, torej takrat, ko
bodo odjemalci zadovoljni z dobljeno vrednostjo
(Devlin, 2000; Chen in Chang, 2005; Chen in
soavtorji, 2005).

Z vidika doseganja vecje poslovne uspesnosti in
ustvarjanja obranljivih konkuren&nih prednosti,

bi se morale banke osrediniti na tri klju¢ne
vrednosti: vrednost, ki jo zagotavljajo delni€arjem
(Ingo, 1997), vrednost, ki jo zagotavljajo
zaposlenim (Payne in Holt, 2001) in vrednost,

ki jo zagotavljajo odjemalcem (Fandos Roig,
2006). S slednjo in predvsem z vidikom, kako to
vrednost zaznavajo komitenti bank v Sloveniji, se
ukvarjamo v pri¢ujo¢em Clanku.

Prispevek je strukturiran tako, da najprej podamo
teoreti¢no ozadje petih, v model vklju€enih
konstruktov (zaznana cena, zaznana kakovost,
zaznana vrednost, zadovoljstvo odjemalcev in
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zvestoba odjemalcev). V nadaljevanju prikazemo
razvoj hipotez v predlaganem konceptualnem
modelu. Empiricni del raziskave predstavimo v
dveh delih: (1) pojasnimo metodologijo raziskave
Z opisom vzorca in merilnega instrumenta in

(2) prikazemo rezultate raziskave. V sklepnem
poglavju podajamo zaklju€ke, implikacije za
menedzerje in predloge za nadaljnje raziskave.

2. PREGLED LITERATURE
2.1 ZAZNANA VREDNOST

V znanstveni literaturi je zaznana vrednost
najpogosteje definirana kot odjemalCeva celovita
ocena koristi izdelka (storitve), ki temelji na
primerjavi prejetega in danega (Zeithaml, 1988).
Odjemalcev vidik vrednosti je torej odvisen od
njegove/njene lastne presoje, oblikovane na
podlagi primerjave med relevantnimi koristmi in
zrtvami, kot jih odjemalec zaznava pri uporabi
(Ulaga in Chacour, 2001; Woodall, 2003). Zaznane
koristi so kombinacija razli¢nih dejavnikov,

Ki so prisotni ob nakupu in uporabi storitve.
Odjemalceva presoja o zaznani vrednosti je tako
povezana z njegovim/njenim znanjem o nakupu
in uporabi izdelkov ali storitev. 1z tega sledi, da
je vrednost vedno povezana s subjektivnimi
zaznavami odjemalca in je ne moremo definirati
zgolj z objektivnega vidika.

Med raziskovalci obstaja visoka stopnja soglasja
o tem, da je zaznana vrednost vec¢dimenzionalni
koncept (Gallarza in Saura, 2006, Sanchez in
soavtorji, 2006, Cronin in soavtorji, 2000), ki ga
sestavljata razumska (racionalna) in Custvena
(emocionalna) komponenta. Dejavnik zaznane
vrednosti naj bi bil tudi eden najpomembnejsih
dejavnikov pri oblikovanju zadovoljstva
odjemalcev (Eggert in Ulaga, 2002), zvestobe

in ponakupnega vedenja (Cronin in soavtoriji,
2000). Kot taksna je torej zaznana vrednost

zelo pomembna tudi za banke. Kljub temu je
bilo na tem podrocju izvedenih le malo raziskav
(Fandos Roig in soavtoriji, 2006; Bick in soavtoriji,
2004; Cengiz in soavtorji, 2007; Shamadasani in
soavtorji, 2008), ki so zaznano vrednost vkljuCile
v raziskave o zadovoljstvu in zvestobi bancnih
komitentov. Rezultati kazejo, da je zaznana
vrednost pomemben mediator pri oblikovanju
zvestobe in zadovoljstva. Zaznana vrednost je
tako povezana Se s kakovostjo banc¢nih storitev,
z zaznanim tveganjem in z odjemal&evimi
namerami za nadaljnje poslovanje z banko.

2.2 ZAZNANA CENA

Cena je eden izmed najpomembnejsih dejavnikov
pri nakupu. Navadno jo vklju€ujemo med zrtve

in jo razumemo kot kombinacijo nominalne

cene (denarni stroski) in vseh ostalih nedenarnih
stroSkov pridobitve in uporabe izdelka ali storitve
(npr. Zeithaml, 1988; Sweeney in soavtorji,

1999; Ulaga in Chacour, 2001). Nedenarni del
cene sestavljajo dejavniki, kot so ¢as, napor ali
energija. Ti lahko v dolo€enih okolis€inah igrajo
celo pomembnejso vlogo od cene izrazene v
denarju (Wang in soavtorji, 2004). Podobno
nedenarne vidike cene opredeljuje Zeithaml
(1988), ki pravi, da so najpomembnejsi nedenarni
dejavniki stroski iskanja, ¢akanja, napori, tveganja
in negotovosti, ki so povezani s pridobivanjem ali
uporabo storitve.

Glede nedenarnih stroSkov, ki z vidika

odjemalca nastajajo pri bancnih storitvah, avtorji
(Cunningham in soavtorji, 2005; Shamadasani in
soavtorji, 2008) poudarjajo pomembnost varnosti,
zasebnosti in zaznanih tveganj. Chen in Chang
(2005) zatrjujeta, da je, zaradi narave banc¢nih
storitev, najpomembnejsi dejavnik finan¢no
tveganje.

2.3 ZAZNANA KAKOVOST

Marketinska literatura kakovost opredeljuje

kot odjemalCevo celotno oceno odjemalcu
pomembnih atributov storitve. Kot taksna se
torej kakovost z marketinSkega vidika razlikuje
od objektivhe kakovosti, ki se oblikuje na osnovi
cilinih znacilnosti stvari ali dogodka (Rowley,
1998). Prav zaradi tega je koncept kakovosti
storitve tezko dolocljiv (Cronin in Taylor, 1992;
Parasuraman in soavtorji, 1993; Brady in Cronin,
2001). Zeithamlova (1988) zaznano kakovost
definira kot odjemalCevo celovito sodbo o
odli¢nosti storitve. Sodba nastaja v povezavi med
odjemalcem in dobaviteljem, pri Cemer zaznana
kakovost ne vklju€uje Custvene komponente
(Oliver, 1997). Druga definicija, ki jo v literaturi
pogosto zasledimo, se nanasa na doseganje
oziroma preseganje pri¢akovanj odjemalceyv,
vendar je ta precej blizu definiciji zadovoljstva
odjemalcev in zaradi tega ni najbolj primerna,
Ce zelimo razlikovati oba koncepta. Razvidno je
torej, da splosno sprejete definicije ni in da tezko
najdemo najboljSo definicijo kakovosti, ki bi bila
primerna za vse situacije.

Kljub nejasni definiciji, ali pa prav zaradi tega, je
bilo v zadnjih letih objavljenih veliko prispevkov
na temo kakovosti storitev, ta trend pa se Se
nadaljuje (npr. Parasuraman in soavtorji, 1994;

66




AKADEMIJA Ii!ili!il

Cronin in Taylor, 1992, Malhotra in soavtoriji,
2005). Raziskava Choudhuryja (2007), ki se je
ukvarjal z dimenzionalnostjo zaznane kakovosti
bancnih storitev, ki je bila izvedena v Indiji,

kaze na to, da ban&ni komitenti razlikujejo med
Stirimi dimenzijami kakovosti storitev in sicer
med stalis¢i, kompetentnostjo, snovnostjo

in udobnostjo. Avtoriji, ki so izvedli empiri¢ne
raziskave na podrocju ban&nih storitev (Lee in
Hwan, 2005; Calik in Balta, 2006; Choudhury,
2007; Cengiz in soavtorji, 2007; Shamadasani
in soavtorji, 2008), dokazujejo tudi, da je
zaznana kakovost znacilno povezana z zaznano
vrednostjo in zadovoljstvom bancnih komitentov.

2.4 ZADOVOLJSTVO IN ZVESTOBA
ODJEMALCEV

Jones in Sasser (1995) poudarjata, da je
zadovoljstvo odjemalcev primarni cilj ve€ine
storitvenih podjetij. Marketinska literatura

na podrocju storitev najpogosteje definira
zadovoljstvo odjemalcev kot kompleksen
Cloveski proces, ki vklju€uje tako spoznavne
(kognitivne), kakor tudi Custvene (afektivne)
vidike. Veliko Stevilo raziskav (Parasuraman in
soavtorji, 1985; Tse in Wilton, 1988; Chu, 2002)
na podrocju zadovoljstva odjemalcev temelji na
Oliverjevi (1997) teoriji ne/potrditve pricakovanj,
ki zadovoljstvo opredeljuje kot stopnjo, do katere
izdelek zadovolji prednakupna pri¢akovanja
odjemalca.

Ceprav so definicije zadovoljstva v marketinki
literaturi precej skladne, na drugi strani ne
najdemo splosne definicije koncepta zvestobe
(Jacoby in Chestnut, 1978; Dick in Basu, 1994;
Oliver, 1999; Uncles in soavtorji, 2003). V teoriji
se najpogosteje pojavljajo tri konceptualizacije:
(1) zvestoba kot staliS¢e, ki v nekaterih primerih
vodi v razvoj odnosa odjemalca do znamke,

(2) zvestoba izrazena z vedenjem (npr. vzorci
preteklih nakupov) in (3) nakupi, ki so odvisni od
znacilnosti posameznika, nakupnih okoliS€in in/ali
nakupne situacije.

Odjemalci zvestobo kazejo na razli¢ne nacine,
lahko ostanejo zvesti dolo¢enemu ponudniku,
povecajo Stevilo nakupov, Stevilo vseh kupljenih
izdelkov ali oboje hkrati. Postanejo lahko tudi
»zagovorniki« organizacije in imajo kot taksni
pomembno vlogo pri sprejemanju odloCitev
drugih odjemalcev (Hallowell, 1996; Birgelen

in soavtorji, 1997; Reichheld in soavtorji, 2000;
Zeithaml, 2000).

Koristi za organizacijo, ki izhajajo iz zvestobe,
vklju€ujejo nizjo cenovno obcutljivost, zmanjSane

odhodke za pridobivanje novih odjemalcev
in kon&no tudi vecjo uspesnost organizacije
(Rowley, 2005).

3. RAZVOJ KONCEPTUALNEGA
MODELA IN HIPOTEZ

Stevilne avtorje, ki so prougevali povezavo

med zaznano kakovostjo in zadovoljstvom,
lahko razdelimo v dve vecji skupini in sicer

na tiste (npr. Drew in Bolton, 1991; Jamal in
Nasser, 2002; Yavas in soavtorji, 2004), ki so
proucevali neposreden odnos med kakovostjo

in zadovoljstvom, brez upoS$tevanja zaznane
vrednosti kot mediatorja in tiste (npr. Cronin in
soavtorji, 2000), ki v proucevanje vkljuCujejo

tudi zaznano vrednost. Slednji so ugotovili, da
poleg neposrednega vpliva zaznane kakovosti
na zaznano vrednost, zaznana kakovost hkrati
neposredno in posredno (prek zaznane vrednosti)
vpliva tudi na zadovoljstvo odjemalcev ter potrdili,
da viSja zaznana kakovost storitev vodi k vis;ji
zaznani vrednosti teh storitev (npr. Sweeney in
soavtorji, 1999; Teas in Agarwal, 2000). Nekateri
avtorji (npr. Petrick, 2004) celo ugotavljajo, da je
zaznana kakovost najpomembnejsi predhodnik
zaznane vrednosti ter hkrati njen najboljsi
napovedovalec. Zaznana vrednost storitev pa je
lahko po mnenju nekaterih avtorjev (McDougall
in Levesque, 2000; Ulaga in Chacour, 2001;
Cronin in soavtorji, 2000) en od pomembnejsih
virov organizacije pri oblikovanju konkurencnih
prednosti, kot je lahko tudi pomemben vplivni
dejavnik zadovoljstva odjemalcev (Ulaga, 2001;
Cronin in soavtorji, 2000) ter finan¢ne uspesSnosti
organizacije (Khalifa, 2004).

Na tej podlagi postavljamo naslednje hipoteze:

H,,: Visja kot bo zaznana kakovost bancne
storitve, viSja bo njena zaznana vrednost.

H,.: Visja kot bo zaznana kakovost bancne
storitve, vecje bo zadovoljstvo odjemalcev.

H,.: Visja kot bo zaznana vrednost bancne
storitve, vecje bo zadovoljstvo odjemalcev.

Stevilni avtorji (Dodds, Monroe in Grewal, 1991;
Lichtenstein, Ridgway in Netemeyer, 1993;
Grewal in soavtoriji, 1998; Sweeney in soavtoriji,
1999; Erevelles, Roy in Vargo, 1999; Pisnik
Korda, 2000) so ugotovili, da vi§ja zaznana cena
fizinih izdelkov obi¢ajno vodi k visji zaznani
kakovosti izdelkov. V nasprotju s pogostostjo
proucevanja povezave med zaznano ceno in
zaznano kakovostjo, pa je pogostost proucevanja
povezave med zaznano ceno in zaznano
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vrednostjo storitev dokaj redka. Ob upostevaniu,
da sta zaznana kakovost in zaznana cena

glavna vplivna dejavnika in osnovna gradnika,

ki oblikujeta zaznano vrednost, je presenetljivo
dejstvo, da je bila doslej ta povezava precej
zanemarjena (Varki in Colgate, 2001), Se posebej
ob ugotovitvah nekaterih avtorjev (npr. Monroe,
1990), ki poudarjajo, da za odjemalce zmanjSanje
zrtev pomeni vecji prispevek k zaznani vrednosti,
kot pa poveCanije koristi. Nekatere raziskave
(Sweeney, 1999; Pisnik Korda, 2000) razkrivajo,
da je povezava med zaznano ceno in zaznano
vrednostjo pri fiziCnih izdelkih negativna in Sibka,
Chen in soavtorji (2005) pa so na primeru storitev
ugotovili, da je povezava Sibka, vendar pozitivna.
Na podlagi teh razmisljanj oblikujemo naslednji
hipotezi:

H,,: Visja kot bo zaznana cena bancne storitve,
visja bo njena zaznana kakovost.

H,.: Ugodnejsa kot bo zaznana cena bancnih
storitev, visja bo njena zaznana vrednost.

Slika 1: Konceptualni model povezav

H2B

Zaznana cena

H2A

Zaznana kakovost

Zaznana vrednost

Skladno z reprezentativnimi raziskavami visja
zaznana vrednost izdelka vodi k ve¢jemu
zadovoljstvu in zvestobi odjemalcev in s tem
pripomore k vecji uspesnosti organizacije

(Ulaga, 2001; Cronin, 2000). Stevilni pa so tudi
avtoriji, ki proucCujejo in potrjujejo povezavo med
zadovoljstvom in zvestobo (Cronin in soavtoriji,
2000; Ulaga in Chacour, 2001; Sanhez-Fernandez
in Iniesta-Bonillo, 2007).

Predvidevamo, da sta tako zadovoljstvo
odjemalcev z bancno storitvijo kot tudi njihova
zvestoba posledici zaznane vrednosti bancne
storitve, in postavljamo hipotezo:

H,: sVecje kot je zadovoljstvo odjemalcev z
bancnimi storitvami, vecja bo njihova zvestoba.

Z empiri€no preverbo teh hipotez v celovitem
integrativnem modelu povezav med predhodniki,
tj. zaznano kakovostjo in zaznano ceno ter
posledicami zaznane vrednosti, tj. zadovoljstvom
in zvestobo odjemalcev, zelimo prikazati
mediacijsko vlogo zaznane vrednosti ban¢nih
storitev na primeru uporabnikov bancnih storitev.
Konceptualni model povezav je prikazan na Sliki
1.

Zvestoba odjemalcev

Zadovoljstvo odjemalcev




4. METODOLOGIJA

4.1 RAZVOJ MERILNEGA INSTRUMENTA

Razvoj merilnega instrumenta je potekal v treh
stopnjah. V prvi stopnji smo naredili temeljit
pregled obstojece literature in obstojecih
merilnih lestvic za posamezne konstrukte. Na
preliminarni stopnji smo izvedli tudi kvalitativho
raziskavo z uporabo fokusne skupine, ki so

jo sestavljali podiplomski Studenti ekonomije
Univerze v Mariboru. Kakovost ban¢nih storitev
smo operacionalizirali skladno s teoreti¢nimi
izhodiS¢i ter kot podlago uporabili lestvico
SERVPERF (Cronin in Taylor, 1992), ki smo jo na
podlagi pogovora s fokusno skupino dopolnili z
nekaterimi kazalniki. Kazalniki zaznane vrednosti
so bili povzeti po Croninu in soavtorjih (2000),
medtem ko smo merilno lestvico za zadovoljstvo
prilagodili po Oliverjevi (1997) lestvici. Pri
oblikovanju merilne lestvice za merjenje zvestobe
smo upostevali splosSno sprejete kazalnike, ki jih
raziskovalci uporabljajo za merjenje zvestobe
banénih storitev (npr. Beerli, Martin in Quintana,
2004; Pont in McQuilken, 2005; Lewis in Soureli,
2006; Leverin in Liljander, 2006). Podlago za
oblikovanje merilne lestvice zaznane cene nam
je predstavljala kvalitativna raziskava, pri c¢emer
smo upostevali tako denarni kot nedenarni del
cene. Pri oblikovanju kazalnikov za nedenarni
del cene smo se delno opirali na lestvico, Ki

jo je v svoiji raziskavi uporabil Petrick (2002).

V nadaljevanju smo, v sklopu druge stopnje,
opravili devet globinskih intervjujev s strokovnjaki
z razliénih podrocij: marketinga (Stiri), ban¢nistva
(tri) in specializiranih raziskovalnih agencij (dva).
Namen globinskih intervjujev je bil precistiti
predlagane merilne lestvice z vidikov razli¢nih
strok, torej z marketinskega vidika, z vidika
bancnistva in njihovih specifik ter se tako izogniti
vecjim napakam v merilnem instrumentu in
oblikovati ¢im bolj jasen in razumljiv vprasalnik.
Za zagotavljanje vsebinske veljavnosti so

tako preciscene merilne lestvice pregledali

Se strokovnjaki z relevantnega akademskega
podroc€ja. V tretjem sklopu razvoja merilnega
instrumenta smo za zagotavljanje notranje
konsistentnosti in nadaljnjega kr€enja Stevila
kazalnikov izvedli empiri¢no raziskavo na testnem
vzorcu 234 odjemalcev bancénih storitev.

V kon¢&ni empiriéni preverbi smo posamezne
kazalnike merili s 5-stopenjsko Likertovo lestvico
(1 = “sploh se ne strinjam”; 5 = “popolnoma se
strinjam”). Zaznana kakovost je bila merjena

z 11 kazalniki (od zacetno opredeljenih 33
kazalnikov), zaznana cena s Stirimi kazalniki (od
zacCetno opredeljenih deset kazalnikov), zaznana

vrednost, zadovoljstvo in zvestoba pa vsaka s

po tremi kazalniki (posamezen konstrukt je bil
zacetno opredeljen z osmimi kazalniki). Skupno je
vpraSalnik sestavljalo 24 kazalnikov.

4.2 VZOREC IN ZBIRANJE PODATKOV

Podatki so bili zbrani z metodo telefonskega
anketiranja v ¢asu od 12. do 15. junija 2007.
Populacijo so sestavljali drzavljani Republike
Slovenije, stari 18 ali veC let, ki uporabljajo
bancne storitve. Stratificiran vzorec je
reprezentativen po Stevilu prebivalcev v
posamezni regiji, pri Cemer sta struktura

po starosti in struktura po spolu primerno
razporejeni. Anketirane znotraj posameznega
stratuma smo izbirali na sistemati¢en nacin. Na
vpraSalnik ni zelelo odgovoriti ali je pred€asno
prekinilo anketiranje 485 oseb, ki smo jih
nadomestili z osebami iz nadomestnega vzorca.
Kon¢&ni vzorec obsega 700 anketiranih. Stopnja
odzivnosti je bila 59-odstotna, kar je ugoden
odziv glede na metodo anketiranja. Standardna
napaka vzorca za N = 700 je pri 95-odstotni
stopniji zanesljivosti +/- 3,7 odstotne toCke.
Stratificiran vzorec je tudi primerljiv s trznimi
delezi bank v Sloveniji. Tako vzorec sestavlja

37 % komitentov NLB, 16 % komitentov NKBM,
9 % komitentov Banke Celje, 6 % komitentov
Gorenjske banke, 5 % komitentov Banke Koper,
5 % komitentov PoStne banke Slovenije, 5 %
komitentov SKB banke, 4 % komitentov Abanke
Vipa, 4 % komitentov Raiffeisen banke, 2 %
komitentov DezZelne banke, 1 % komitentov
Koroske banke, 1 % komitentov Banka Zasavije,
ter komitenti drugih bank, ki so v vzorcu
zastopani z manj kot 1 % delezem po posamezni
banki.

5. REZULTATI

Z uporabo konfirmatorne faktorske analize

smo najprej zeleli ugotoviti dimenzionalnost
posameznih konstruktov. V ta namen smo
primerjali dva merilna modela: (a) enofaktorski
model, kjer sta bila zaznana kakovost in zaznana
cena konceptulizirana kot enodimenzionalna
konstrukta, in (b) ve¢faktorski model, kjer

sta bila zaznana kakovost in zaznana cena
konceptualizirana kot ve¢dimenzionalna
konstrukta. Rezultate za oba modela prikazujemo
v Tabeli 1, iz katere je razvidno, da sta oba
konstrukta ve¢dimenzionalna, kar nam potrjujejo
tako absolutna merila (32, GFI, in RMSEA),
primarna merila (CFl), in merila parsimoni¢nosti
modela(y?/df). Vec€ina meril je v predlaganih
intervalih.
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Tabela 1: Povzetek statistike za eno in ve¢dimenzionalna modela za konstrukta zaznane kakovosti in
zaznane cene

Zaznana kakovost* Zaznana cena**

y2/df =266,61/44 y2/df =80,10/2
RMSEA = 0,099 RMSEA = 0,237
. NFI = 0,92 NFI = 0,84
Enofaktorski model CFl =093 CFl = 084
SRMR =0,18 SRMR =0,15
GFI =0,83 GFI =0,92
y2/df =125,5/ 41 y2/df =1,98/1 (P=0.16)
RMSEA = 0,094 RMSEA = 0,037
. . NFI = 0,97 NFI = 0,99
Vecfaktorski model CFl =097 CFl =099
SRMR = 0,03 SRMR = 0,01
GFIl =0,97 GFI =0,99

Standar.

* Vecfaktorski model: jedro storitve, varnost in zaupanje in fizi¢ni dokazi
** VeCfaktorski model: denarni del cene, nedenarni del cene

Tabela 2: Kazalniki, popolnoma standardizirane utezi, skupna zanesljivost konstrukta (CR) in
povprecje izloCenih varianc (AVE) za konstrukt zaznane kakovosti

Zanesljivost konstrukta Povpr. Izlo€enih varianc

Dimenzija Kazalnik utesi (CR) (AVE)
SQ1_ Banka ima Siroko ponudbo
- . 0,800
bancnih storitev.
Jedro SQ3_ Banka sledi razvoju in
storitve novostim na podroc¢ju ban¢nega 0,795 0,87 0,69
(SQ_F1) poslovanja.
SQ5_ Banka se prilagaja potrebam 0,888
strank.
SQ24_ Zaposleni so dobro
L 0,610
strokovno usposobljeni.
. SQ27_V banki je moj denar varen. 0,829
Varnost in
zaupanje | SQ28_ Opravljanje banénih storitev, 0,84 0,57
(SQ_F3)  |ki jih stranka lahko opravlja zunaj 0,684
bancnih prostoroy, je varno.
SQ29_ Nasvetom zaposlenih v banki 0,864
zaupam.
SQ6_ Zaposleni so urejeni. 0,873
SQ7_ Prostori banke so urejeni. 0,822
FiziCni SQ8_ Zunaniji videz stavbe, v kateri
dokazi je ban&na enota, ki jo najpogosteje 0,755 0,88 0,65
(SQ_F2) obis¢em, je primeren.
SQ9_ Informativna gradiva
(zlozenke, plakati, obvestila, spletna
LT 0,776
stran) so razumljiva in vizualno
priviaéna.
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Tabela 3: Kazalniki, popolnoma standardizirane utezi, skupna zanesljivost konstrukta (CR) in
povprecje izloenih varianc (AVE) za konstrukt zaznane cene

Standar. Zanesljivost konstrukta Povpr. Izloenih varianc
utezi (CR) (AVE)

Dimenzija  Kazalnik

PP2_ Banka ima ugodne provizije 0596
Denarna za placilo poloznic, trajnikov itd. ’
0,73 0,59
cena (MON) | pp1_ Banka ima ugodne obresti za 0.910
kredite, dovoljene prekoracitve ipd. ’
PP4_V banki porabim malo ¢asa za 0758
Nedenarna |informiranje o bancnih storitvah. ’
0,69 0,53
cena (NON) | pp3 v banki opravljajo storitve 0.706
hitro. ’

Tabela 4: Kazalniki, zanesljivost konstruktov (CR) in povprecje izlo€enih varianc (AVE) za konceptualni
model

Zanesljivost Povpr. IzloGenih

Konstrukt Dimenzije in kazalniki konstrukta varianc
(CR) (AVE)

Banka mi ponuja veliko koristi (ugodne
pogoje poslovanja, me poznajo ipd.). (VAL1)
V banki je razmerje med tem, kar dobim,
Zaznana vrednost . o . i
w=078 Vv primerjavi z vsemi stro$ki, ki jih imam, 0,75 0,51
- posteno. (VAL2)
Pri poslovanju z banko zaznavam ve¢
pozitivnih kot negativnih stvari. (VAL4)
2 . Denarna cena (MON)
aznana cena
o= 0,66 0,58 0,41
Nedenarna cena (NON)
Jedro storitve (SQ_F1)
Zaznana
kakovost* Fizi¢ni dokazi (SQ_F2) 0,79 0,55
a=0,86
Varnost in zaupanje (SQ_F3)
Storitve banke izpolnjujejo moja pri¢akovanja.
(SAT1)
ie‘_dg‘g"?”sm’ Z banko imam dobre izkugnje. (SAT2) 0,80 0,58
V celoti gledano sem s storitvami banke
zadovoljen. (SATO)
Ce bi zdaj izbiral banko, bi se ponovno
odlocil za isto. (LOY1)
Zvestoba Vsakomur, ki bi me vprasal za nasvet, bi 0.84 063
a=0,82 priporocil to banko. (LOY2) ’ ’
O tej banki zmeraj govorim pozitivno. (LOY4)

*konstrukt drugega reda
Indeksi globalne ustreznosti: y2=284,8/df=71; RMSEA=0,066; Standard. RMR=0,04; NFI=0,93; NNFI=0,92;
CF1=0,94; GFl= 0,93; IFI=0,94
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Zanesljivost konstruktov smo v nadaljevanju
preverili s koeficienti zanesljivosti Cronbachov

a, Ki se za tri dimenzije zaznane kakovosti giblje
med 0,84 in 0,88 (Tabela 2) ter med 0,69 do 0,73
za dimenziji zaznane cene (Tabela 3), kar ustreza
standardu oziroma meji 0,6, kot jo predlaga
Nunnally (1978).

V nadaljevanju smo preverili, v kolikSni meri
posamezne merilne lestvice dejansko merijo

to, kar naj bi merile. V ta namen smo preverili
konvergentno in diskriminatorno veljavnost
posameznih konstruktov. Rezultati konvergentne
veljavnosti za konstrukta zaznane kakovosti

in zaznane cene (Tabela 2 in Tabela 3), ki jih
prikazujejo povprecja izlo€enih varianc (angl.
average variance extracted, AVE) kazejo, da

so koeficienti primerni in zadostujejo kriteriju,

ki pravi, da naj bo koeficient vecji od 0,5
(Diamantopoulos in Siguaw, 2000). Prav tako so
standardizirane utezi vseh kazalnikov primerne,
tj. viSje od 0,5 ter statisti€no znacilne. Enako
velja tudi za korelacije med dimenzijami, zato
ocenjujemo, da sta predlagani merilni lestvici
veljavni.

Diskriminantno veljavnosti za posamezne
dimenzije zaznane kakovosti in zaznane

cene bancnih storitev smo preverjali s serijo
konfirmatornih faktorskih analiz za posamezne
pare konstruktov in sicer tako, da smo najprej
dovolili proste korelacije med pari konstruktov,
v drugem primeru pa je bila zahtevana popolna
korelacija. V vseh primerih so bile razlike v
vrednosti x> med omejenimi in prostimi reSitvami
statisti¢no znacilne pri p<0,05.

Na koncu smo preverili Se zanesljivost in
veljavnost za vse v model povezane konstrukte,
kar prikazujemo v Tabeli 4. Da bi dosegli
ugodnejSe Stevilo parametrov, smo izvedli
dodatno poenostavitev dveh konstruktov prvega
reda. Za konstrukta zaznana kakovost in zaznana
cena smo izraCunali modela konstruktov drugega
reda. To smo dosegli z izraCunom povprec¢nih
vrednosti pripadajocih indikatorjev in tako dobili
skupen, sestavljen konstrukt zaznana kakovost

s tremi indikatorji in zaznana cena z dvema
indikatorjema.

V zakljucni fazi raziskave smo predlagani
konceptualni model povezav testirali z uporabo
modeliranja strukturnih enacb. Koncni strukturni
model s standardiziranimi koeficienti poti
prikazuje Slika 2.

Slika 2: Strukturni model in standardizirani koeficienti poti

Zaznana kakovost

Vse poti so statisti¢no znacilne pri p<.01

Indeksi globalne ustreznosti: ¥?>=284.8/df=71, RMSEA=0.066, Standardiziran RMR=0.04, NFI=0.93, NNFI=0.92,

CF1=0.94, GFI= 0.93, IFI=0.94
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Tabela 5: Koeficienti poti v konénem strukturnem modelu zaznane vrednosti

Povezave Standardizirani regresijski koeficienti  t-vrednost Statlvs.tlcna
Znadilnost
H,,: Zaznana kakovost — Zaznana vrednost B, = 0,206 2,837 p<0,01
H,;: Zaznana kakovost — Zadovoljstvo B, =0,387 8,052 p<0,01
H, ' Zaznana vrednost — Zadovoljstvo B, =0,617 9,934 p<0,01
H,,: Zaznana cena - Zaznana kakovost v, = 0,601 9,955 p<0,01
H,.: Zaznana cena — Zaznana vrednost v, =0,709 8,265 p<0,01
H,: Zadovoljstvo — Zvestoba B, =0,849 21,539 p<0,01

Rezultati y2 statistike kazejo na nekatere razlike
med podatki in predlaganim modelom (y? = 284,8
/ df = 71; p <0,05), saj statisticno znacilen »?
kaZze na nepopolno prileganje modela podatkom.
Kenny (2010) navaja, da je pri vzorcih, vecjih od
200 enot, hi-kvadrat skoraj vedno statisti¢no
znacilen. Ne glede na rezultate y? statistike

pa ostali indeksi globalne ustreznosti kazejo

na primerno prileganje strukturnega modela
podatkom, saj je vecina indeksov v sprejemljivih
mejah. Vrednost indeksa RMSEA zna$a 0,066,
kar je zelo blizu mejni vrednosti dobrega
prileganja, Se zmeraj pa je v mejah sprejemljivega
prileganja modela podatkom. Prav tako je

vecina ostalih globalnih indeksov ustreznosti v
sprejemljivih mejah (NFI = 0,93; NNFI = 0,92;

CFI = 0,94; SRMR = 0,04; GFI = 0,93), zato
zaklju¢imo, da se strukturni model dovolj dobro
prilega podatkom. Tabela 5 prikazuje pregled
koeficientov poti glede na zastavljene hipoteze.
Kot predvideva hipoteza H, ,, je povezava med
zaznano kakovostjo bancnih storitev in njihovo
zaznano vrednostjo statisti¢no znacilna in
pozitivna (,=0,206; p<0,01). Povezava med
zaznano kakovostjo in zadovoljstvom odjemalcev
je nekoliko moc¢nejSa od predhodne in je prav
tako statisti¢no znacilna (8,=0,387; p<0,01). Na
tej podlagi lahko sklepamo, da je povezava med
zaznano kakovostjo in zadovoljstvom odjemalcev
tako neposredna kot tudi posredna, prek zaznane
vrednosti banénih storitev. Skladna s pri¢akovanji
je tudi pozitivna in statisti¢no znacilna povezava
med zaznano vrednostjo in zadovoljstvom
odjemalcev (,=0,617; p<0,01). Upostevajoc
rezultate raziskave, hipoteze H1A’ H,zinH,
sprejmemo. Posreden vpliv zaznane kakovosti

na zadovoljstvo odjemalcev prek zaznane
vrednosti je prav tako statisti¢no znacilen z
vrednostjo regresijskega koeficienta 0,127

(t-vrednost=2,932). Ugotovimo, da je skupen vpliv
zaznane kakovosti na zadovoljstvo odjemalcev, ki
ga opredelimo kot vsoto neposrednega (8,=0,387)
in posrednega vpliva prek zaznane vrednosti
(B,,=0,127), precej mocnejsi (B,+ p,,=0,513) kot le
vpliv neposredne povezave (3,=0,387).

V drugem sklopu povezav smo proucevali vpliv
zaznane cene v modelu zaznane vrednosti
banc¢nih storitev. Tako v primeru vpliva zaznane
cene na zaznano kakovost banc¢ne storitve
(y=0,601) kot tudi na zaznano vrednost
(v,=0,709) smo ugotovili, da sta vpliva statisticno
znacilna in podobne jakosti, tako da sprejmemo
tudi hipotezi H,,inH,

Najmoc&nejSo povezavo izmed vseh zasledimo
med zadovoljstvom in zvestobo odjemalcev z
vrednostjo regresijskega koeficienta ,=0,849 ter
tako hipotezo H, sprejmemo.

6. SKLEP

V okviru empiri¢ne raziskave bancénih storitev
smo preverijali znacilnosti povezav med (1)
zaznano ceno, zaznano vrednostjo in zazhano
kakovostjo, (2) med zaznano kakovost in
zadovoljstvom odjemalcev (preverjali smo
neposredno in posredno povezavo), (3) med
zaznano vrednostjo in zadovoljstvom odjemalcev
in (4) med zadovoljstvom in zvestobo odjemalcev.
V raziskavi smo preverijali tudi zanesljivost

in veljavnost predlaganega konceptualnega
modela zaznane vrednosti, uporabljenega na
primeru podijetij, ki delujejo v banénem sektorju
v Sloveniji. Rezultati, ki smo jih pridobili, so
uporabni za razumevanje odjemalCevega
vrednotenja banénih storitev.
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Ugotavljamo, da je skupen vpliv zaznane
kakovosti na zadovoljstvo odjemalcev prek
zaznane vrednosti mo¢nejsi od vpliva pri
neposredni povezavi med omenjenima
konstruktoma. To kaze na dejstvo, da morajo
menedzerji v bankah upostevati celoten niz
povezav, saj lahko v nasprotnem primeru nastopi
zmotno prepri¢anje o Sibki povezavi. Kot kaze,
sama zaznana kakovost nujno ne vpliva na visje
zadovoljstvo, saj ne vklju€uje koncepta zrtev, ki je
klju€ni sestavni del zaznane vrednosti. Hkrati se
morajo ban¢ni menedzerji zavedati, da moramo
zaznano kakovost razumeti kot ve€dimenzionalni
konstrukt, kjer ni pomembna samo osnovna
storitev (jedro storitve), temvec tudi fizicni dokazi,
varnost in zaupanje. Rezultati raziskave razkrivajo
tudi, da je zaznana vrednost pomemben mediator
med zaznano kakovostjo in zadovoljstvom
odjemalcev. Podobne ugotovitve izhajajo tudi iz
raziskav, izvedenih v drugih panogah (Caruana in
soavtorji, 2000; Cronin in soavtorji, 2000; Lin in
soavtorji, 2005).

Preverjanje dimenzionalnosti koncepta zaznane
cene razkriva, da je ta sestavljena iz denarne

in nedenarne komponente. PriCakujemo lahko,
da bo, zaradi vedno vecje podobnosti otipljivih
sestavin ponudbe, v prihodnje nedenarna
komponenta igrala vedno pomembnejSo viogo.
Rezultati kazejo, da obstajajo tako neposredni,
kakor tudi posredni vplivi zaznane cene (prek
zaznane kakovosti) na zaznano vrednost bancnih
storitev. Moci obeh povezav se ne razlikujeta
bistveno.

Potrebno je poudariti, da so rezultati raziskave
skladni s predhodnimi ugotovitvami v znanstveni
literaturi (McDougall in Levesque, 2000; Cronin
in soavtorji, 2000; Chen in soavtorji, 2005), kjer
je nakazano, da vi$ja raven zaznane vrednosti
vodi do viSjega zadovoljstva odjemalceyv in visjih
stopenj zvestobe. Za menedzerje v bankah

je torej pomembno, da nenehno preverjajo,
analizirajo ter udejanjajo tiste elemente Koristi, ki
z vidika njihovih odjemalcev najbolj povecujejo
zaznano vrednost ter hkrati posvecajo dovolj
pozornosti nizanju zrtev v o€eh odjemalcev.

Vsi raziskovani koncepti so medsebojno
povezani, neotipljivi, kompleksni, tezko
opredeljivi, vendar strateSko pomembni za
bancnistvo. Prav zaradi tega morajo biti
menedzerske odlocitve o aktivnostih, usmerjenih
k odjemalcem celovite in sistemati¢ne, ob
upostevaniju tako posrednih, kakor tudi
neposrednih vplivov.

S celovitejSim pristopom vklju€evanja
spremenljivk v model zaznane vrednosti storitev
smo pripomogli k razjasnitvi nekaterih dilem, ki

se kazejo v teoriji in nastajajo ve€inoma zaradi
prepletenosti vplivnih dejavnikov, nejasnih meja
med njimi in zaradi dosedanjega preSibkega
empirinega preverjanja zaznane vrednosti na
podrocju storitev, Se posebej v Sloveniji.

Pri vrednotenju raziskave moramo opozoriti tudi
na njene omejitve. Ker se rezultati neposredno
nanasajo le na odjemalce bancnih storitev,
njihovo posploSevanje na celotno populacijo

ne sme biti samoumevno. Med drugim velja
poudariti, da imajo odjemalci v srednje in
vzhodno evropskih drzavah manj izkusenj z
ban¢nim poslovanjem v primerjavi z ostalimi

bolj razvitimi drzavami, saj je bil trg ban¢nistva v
preteklosti v teh drzavah manj razvit. Prav tako bi
lahko model zaznane vrednosti nadalje razsirili z
dodajanjem vec¢ predhodnikov (na primer kultura
ali trzna naravnanost) in posledic (zaupanje
odjemalcev) zaznane vrednosti.
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