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Sazetak

U savremenim uslovima poslovanja tesko je resavati ekonomske probleme na trzistu bez im-
plementacije znanja drugih naucnih disciplina, posebno marketinga. Znacaj i interdisciplinar-
nost marketinga, za konkretna istraZivanja u radu, osim njegovog oslanjanja na dostignuca i
otkrica drugih nauka, disciplina, koncepcija, metoda i tehnika, ogleda se u znacaju ekonomske
propagande. Cilj ovog istraZivanja je ispitivanje stepena i prirode povezanosti izmedu nacina,
ucestalosti i razumevanja koriséenja bankarskih usluga i poverenja u reklamne poruke, kao i
znacaja koji ispitanici pridaju reklamnim porukama. Shodno definisanom cilju, u istraZivanju
dominira teorijska razrada rezultata istrazivanja. Tokom istrazivanja i obrade rezultata rada
koriséene su sledece metode: Likertova skala, T-test, jednofaktorska analiza varijanse, Pirsonov
koeficijent korelacije, logisticka regresija i viSestruka regresija.

Kljucne reci: bankarske usluge, propaganda, marketing, klijenti, statisticke metode

Abstract

In modern business it is difficult to solve economic problems on the market without the kno-
wledge of other scientific disciplines, especially marketing. The importance of interdisciplinary
character of marketing presented in this paper, as well as the achievements and discoveries of
other sciences, disciplines, concepts, methods and techniques are the part of promotion. The
aim of this research is to examine the nature and the level of connections between the mode,
frequency and understanding of the usage of banking services the trust given to advertising and
the importance given to it by the examinees. Priority has been given to theoretical elaboration
of research results according to the pre-defined aim. During the research and the analyses of the
results the following methods have been used:Likert scale, T-test.analysis of variance (ANOVA),
Pearson coefficient of correlation,logistic regression analysis and multiple regression analysis.
Keywords: banking services, advertising, marketing,customers,statistical methods

Uvod

Prema Cohen (2014), kada su u pitanju bankarske usluge i njihov znacaj, ali i povere-
nje za klijente, mozZe se napraviti paralela sa paradigmom jednog od neprikosnovenih au-
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toriteta ekonomske misli u svetu, cuvenog harvardskog profesora u Cikagu Garija Bekera
(Gary Becker), da trziSte rada i bra¢no stanje danas postuju istu logiku: iz susreta izvudi
§to vedi profit, uz rezervu da se pruzi prilika novim moguénostima. Bankarski sektor, s
jedne strane, i klijjenti (fizicka ili pravna lica), s druge strane, imaju istu logiku: iz susreta
izvu¢i maksimum.

Najvazniji zakon marketinga, prema Joki¢, Miki¢ & Samardzi¢ (2012), je da se ponudi
ljudima ono $to Zele da kupe, a ne ono sto vi zelite da prodate. Kupci ne kupuju ono $to vi
volite, ve¢ ono $to oni vole.

Osnovno pitanje, prema Komazec (2007), je za $ta se novac stvarno upotrebljava i kako
da novac postane sredstvo za stvaranje kapitala. Misterija novca, osim povrsinskih spo-
znaja, potpuna je i danas. To se posebno odnosi na novac kao sredstvo stvaranja novog
kapitala.

Banke, ili bankarska preduzeca, su takvi subjekti privrede u lancu podele rada koje
se bave ustupanjem slobodnih novéanih sredstava na privremeno kori$¢enje subjektima
reprodukcije uz odgovaraju¢u cenu (kamatu). U kruznom kretanju proizvodnje, banke
svojim uslugama doprinose da se obezbede nedostaju¢a novéana sredstva kako bi proces
proizvodnje (i prometa) mogao te¢i bez smetnji. (Kragulj & Mili¢evi¢, 2007)

Retke su pojave i faktori prisutni u Zivotu ¢oveka kao $to su promene. Promene, poseb-
no neizvesnosti koje one iniciraju i donose, nezaobilazni su deo Zzivota ljudi. Bankarstvo,
bankarske usluge i njihov znacaj, kao nezaobilazni deo svakodnevnog zivota ljudi i privre-
de, takode, uslovljene su promenama informacionih tehnologija i elementima marketing
miksa, jer efikasnost bankarskih usluga kod klijenata upravo zavisi od primene informa-
cionih tehnologija i elemenata marketing miksa, posebno vrednosti i elemenata ekonom-
ske propagande.

Konkretno kad je u pitanju propaganda bankarskih usluga i njihov znacaj za klijente,
posebno je vazna ekonomska ili marketinska funkcija ekonomske propagande. Znacaj i efi-
kasnost ekonomske propagande utoliko je ve¢a ukoliko jasnije i snaznije uti¢e na podsve-
sne potrebe potencijalnih potrosaca i njihov buduéi odnos prema bankarskim uslugama.

PREGLED LITERATURE

U Grckoj, vezu izmedu reklamnih poruka i potreba klijenta banaka i moguci uticaj na
dovodenje novih korisnika je ispitivao Mylonakis (2008). Njegovo istrazivanje je pokazalo
da reklamne poruke banke nemaju presudan i odlu¢ujuéi faktor na odluku i izbor klijenata.

U SAD, Nemackoj i Rusiji, Schmidt, Bergsiek & Kolesnikova (2009) su istrazivali razli-
ke u Zeljama klijenata banaka u sektoru finansija. Istrazivanje je pokazalo da postoje bitne
razlike i sli¢nosti izmedu Zelja klijenata banaka tri navedene drzave. Na primer, poverenje
u institucije, stabilnost i finansijski uslovi su medu najvaznijim svojstvima u sve tri nave-
dene zemlje. Medutim, ispitanici u Rusiji ne pridaju veliku vaznost novim tehnologijama
kao $to je na primer internet bankarstvo (eng. online-banking). Sa druge strane, Nemci
su najlojalniji svojim bankama i osiguravaju¢im kompanijama, i oni su korisnici na duze
periode vremena za razliku od Amerikanaca i Rusa.

Na primeru jedne od najve¢ih banaka u Turskoj, Dehghani, Nourani & Abardeh (2012)
su vréili istrazivanje o ulozi drustvenih mreza u motivisanju klijenata da koriste usluge ba-
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naka. Ideja je bila da banka iskoristi drustvene mreze za reklamiranje i da prati zadovoljstvo
klijenata vode¢i ra¢una o novim dogadajima i otvarajuci nove usluge.

METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Metode

Istrazivanje putem ankete je vr$eno da bi se utvrdile veze koje uti¢u na ponasanje kli-
jenata banaka i koje bi mogle biti osnova naknadnih istrazivanja. Ispitanici su svoj stav o
reklamnim porukama izrazavali na upitniku od jedanaest tvrdnji na petostepenoj skali koju
je uveo Likert (1932). Sumirani rezultat ove skale kori$¢en je kao nezavisna promenljiva.
Zavisne promenljive istrazivanja su odgovori ispitanika na razli¢ita pitanja vezana za uce-
stalost, nac¢in i razumevanje bankarskih usluga kao tip usluga koje koriste.

U radu se vrsi teorijska razrada rezultata istrazivanja vezanih za postavljena pitanja u
vezi bankarskih usluga i znacaja njihovog kori$¢enja za klijente u Republici Srbiji. U skladu
sa navedenim, istovremeno ¢e se razmotriti i neka otvorena pitanja, sa svrhom da se ukaze
na pretpostavke koje korisnici bankarskih usluga treba da imaju u vidu kod prikupljanja
informacija o bankarskim uslugama. Zato ce se, pored navedenih metoda, koristiti i meto-
da analize na indikativnom nivou, uklju¢ujuéi metode generalizacije, metode komparacije
i metode analogije.

Kod metoda statisticke analize kao ulazni podatak kori$cen je broj godina radnog sta-
za ispitanika koji je izrazen preko srednje vrednosti M (eng. Mean) i standardne devijacije
SD (eng. Standard Deviation).

Za obradu rezultata istrazivanja kori$¢en je program SPSS Statistics (eng. Statistical
Package for the Social Sciences).

Stepen poznavanja, razumevanja i moguénosti uporedivanja ponuda banaka ispitanici
su izrazavali odgovorima na pitanja: , Koliko dobro poznajete bankarske usluge?®, ,U kojoj
meri ste upoznati sa ponudom svoje banke?*, ,,Koliko poznajete ponudu svoje banke u po-
redenju sa ponudom drugih banaka?®, ,Koliko su po Vasem misljenju razumljive ponude
banaka?“ i ,,Koliko vam je tesko da uporedite ponude istih usluga razlic¢itih banaka?*. Na
ova pitanja ponudeni su odgovori na petostepenoj skali u formi ,,1 — uopste ne poznajem,
do 5 - odli¢no poznajem® Sumirani rezultati ove skale su u daljem istrazivanju kori$¢eni
na zavisna promenljiva.

Kod testiranja hipoteza kori$¢en je pristup zasnovan na p-vrednosti. Prema Mann
(2009), p-vrednost moze da se defini$e kao verovatnoca da statistika uzorka odstupa od
hipoteticke vrednosti parametra u smeru alternativne hipoteze, barem toliko koliko i rea-
lizovana vrednost statistike uzorka u izabranom uzorku. Ako je p-vrednost manja od nivoa
znacajnosti, nulta hipoteza se odbacuje.

Uzorak

U ovom istrazivanju ucestvovalo je 483 ispitanika sa teritorije Republike Srbije (Tabela
1), od cega je 300 ispitanika bilo muskog i 183 Zenskog pola. Najveci broj ispitanika pripada
starosnoj grupi od 40 do 49 godina (31.7%) i ve¢ina njih ostvaruje prihod (75.4 %). Ako
se razmatra nivo obrazovanja, vecina ispitanika ima srednju $kolu (47.2 %), mada neki od
njih imaju zavr$enu visu $kolu (10.6%) ili fakultet (31.7%).
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Demografske karakteristike Procenat (%) | Demografske karakteristike Procenat (%)
Pol: Da li ostvarujete prihod?

Muski 62.1 Da 75.4

Zenski 37.9 Ne 24.6

Starost: Obrazovanje:

do 29 26.1 Osnovna $kola 0.0

30-39 19.9 Srednja skola 47.2

40-49 31.7 Visa $kola 10.6

vise od 50 20.5 Visoka $kolska sprema 31.7
nepoznato 1.8 Magistratura ili doktorat 10.5

Tabela 1 Sociodemografske karakteristike ispitanika (n=483)

REZULTATI ISTRAZIVANJA

T-test

Primenom T-testa nezavisnih uzoraka uporedeni su rezultati u nivou poverenja u re-
klamne poruke izmedu ispitanika prema radnom statusu. Utvrdena je statisticki znacajna
razlika (t(475)=-2.95, p<0.01) kod ispitanika koji ostvaruju prihode (M=27.15, SD=5.57)
odnosno onih koji prihode ne ostvaruju (M=28.93, SD=6.79). Na osnovu ovog rezultata
moze se zakljuciti da ispitanici koji ne rade i koji ne ostvaruju prihode statisticki znacajno
pokazuju veli stepen poverenja u reklamne poruke kao i da im pridaju veéi znacaj u od-
nosu na ispitanike koji rade i ostvaruju prihode.

Primenom iste metode, uporedeni su rezultati poznavanja i razumevanja bankarskih
usluga izmedu ispitanika koji su koristili i otplatili kredit i onih koji kredite nisu koristili.
Utvrdena je statisticki znacajna razlika (t(280)=2.27, p<0.01) kod bivsih korisnika kredita
(M=12.97, SD=4.37), odnosno onih koji kredite nikada nisu koristili (M=11.59, SD=3.82).
Na osnovu ovog rezultata moze se sa sigurnos$¢u reci da korisnici koji su koristili kredite
smatraju da bolje razumeju i bolje poznaju bankarske usluge, kao i da im je lakse da upo-
rede iste usluge razlic¢itih banaka od onih koji do sada nisu koristili kredite.

Ovom metodom utvrdena je statisticki znacajna razlika izmedu ispitanika koji nikada
ne koriste dozvoljeni minus i onih koji isti koriste ¢esto ili uvek (t(292)=-5.88, p<0.01).
Poznavanje bankarske ponude i usluga kod ispitanika koji nikada ne koriste dozvoljeni mi-
nus je znacajno nize (M=11.7, SD=3.95) u odnosu na ispitanike koji ¢esto ili uvek koriste
navedenu uslugu (M=14.55, SD=3.65).

Primenom T-testa nezavisnih uzoraka uporedeni su i rezultati poznavanja i razumeva-
nja bankarskih usluga izmedu ispitanika koji smatraju da nije opravdano uzimati nijedan
kredit i onih koji misle suprotno. Utvrdena je statisti¢ki znacajna razlika izmedu ove dve
grupe ispitanika (t(385)=4.28, p<0.01) a poredenje pokazuje da se srednja vrednost ni-
voa poznavanja i razumevanja bankarskih usluga kod onih koji smatraju da je opravdano
uzimati kredit (M=13.28, SD=3.64) statisticki znacajno razlikuje od grupe ispitanika koji
smatraju da nijedan kredit nije opravdano uzimati (M=10.92, SD=4.24). Na osnovu ovog
rezultata moze se zakljuciti da ispitanici koji iskazuju niZi nivo poznavanja i razumevanja
bankarske ponude i usluga smatraju da nije opravdano uzimati nijedan kredit za razliku
od onih koji bankarske usluge bolje poznaju.
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Primenom iste metode utvrdena je statisticki znacajna razlika izmedu ispitanika koji
su se izjasnili da nikada ponovo ne bi uzimali kredit od onih koji bi to sigurno uradili
(t(175)=2.47, p < 0.01). Rezultati poredenja ove dve grupe pokazuju da je srednja vrednost
nivoa poznavanja i razumevanja bankarskih usluga kod ispitanika koji bi svakako ponovo
uzeli kredit (M=14.45, SD=3.63) statisti¢ki znacajno visa nego kod onih koji to ne bi ura-
dili (M=10.4, SD=4.07). Ovaj rezultat navodi na zaklju¢ak da poznavanje i razumevanje
bankarske ponude i usluga moze imati uticaj na ponovno uzimanje kredita.

Primenom T-testa nezavisnih uzoraka uporedeni su rezultati preferencije vrste medija
i kori$¢enja odredenih bankarskih usluga (racuni, kartice, krediti, e-banking i dr.). Stati-
sticki znacajna razlika (t(421)=-2.33, p<0.05) utvrdena je u preferenciji interneta i to kod
ispitanika koji koriste e-banking (M=6.71, SD=2.09) u odnosu na ispitanike koji ne kori-
ste tu vrstu usluge (M=5.95, SD=2.61). Ovaj rezultat navodi na zakljucak da ispitanici koji
preferiraju internet kao izvor informisanja znacajno ¢esée koriste i ,,online® usluge banke.

Primenom iste statisticke metode uporedivani su rezultati preferencije medija i stava o
njihovoj objektivnosti sa stavovima ispitanika o jasno¢i (transparentnosti) bankarskih ugo-
vora kao i odluci o ponovnom kori$¢enju kredita. Statisticki znacajne razlike utvrdene su u
preferenciji novina i interneta (t(427)=2.09, p<0.05; (t(421)=1.09, p<0.05) izmedu ispitani-
ka koji smatraju da se pojedine odredbe ugovora namerno zapostavljaju (M=6.23, SD=2.2;
M=5.88, SD=2.46) i onih koji to ne smatraju (M=6.67, SD=2.08; M=6.36, SD=2.63). Na
osnovu ovog rezultata moze se zakljuciti da ispitanici koji vise koriste i preferiraju infor-
misanje putem novina i interneta ¢e$¢e smatraju da se odredbe bankarskih ugovora ne
zapostavljaju. Takode, utvrdena je statisti¢cki znacajna razlika u stavu o objektivnosti inter-
neta kao izvora informisanja (t(424)=2.26, p<0.05) izmedu ispitanika koji smatraju da se
pojedine odredbe bankarskih ugovora namerno izostavljaju (M=5.77, SD=1.71) od onih
koji to ne smatraju (M=6.15, SD=1.73). Na osnovu ovog rezultata moze se zakljuciti da
ispitanici koji smatraju da se pojedine odredbe bankarskih ugovora namerno zapostavlja-
ju, web portale i ostale izvore informisanja na internetu statisticki zna¢ajno ocenjuju kao
nedovoljno objektivne.

Statisticki znacajne razlike u proceni objektivnosti svih medija utvrdene su izmedu
ispitanika koji bi odlu¢ili da ponovo koriste kredit od onih koji to ne bi uradili. U proce-
ni objektivnosti novina utvrdena je statisticki znacajna razlika (t(178)=-3.25, p<0.01) iz-
medu ispitanika koji bi ponovo koristili kredit (M=6.09, SD=1.33) i onih koji tu uslugu ne
bi ponovo koristili (M=5.27, SD=1.8). U proceni objektivnosti radija i televizije utvrdena
je statisticki znacajna razlika (t(178)=-4.74, p<0.01) izmedu ispitanika koji bi ponovo ko-
ristili kredit (M=6.13, SD=1.52) i onih koji kreditiranje ne bi ponovo koristili (M=4.89,
SD=1.8). U proceni objektivnosti web portala i ostalih izvora na internetu utvrdena je sta-
tisticki znacajna razlika (t(178)=-4.55, p<0.01) izmedu ispitanika koji bi ponovo koristili
kredit (M=6.61, SD=1.53) i onih koju tu uslugu ne bi ponovo koristili (M=5.41, SD=1.92).
Generalno, ispitanici koji bi ponovo koristili kreditiranje sve navedene medije statisticki
znacajno vise procenjuju kao objektivne od onih koji ovu uslugu ne bi ponovo koristili.

Jednofaktorska analiza varijanse

Jednofaktorskom analizom varijanse ispitan je uticaj demografskih promenljivih, stece-
nog stepena stru¢ne spreme kao i starosti ispitanika na nivo poverenja u reklamne poruke.
Ovom metodom nije utvrdena statisticki znacajna razlika u nivou poverenja u reklamne
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poruke izmedu ispitanika u razli¢itim starosnim kategorijama kao ni izmedu ispitani-
ka razli¢itog nivoa obrazovanja, $to navodi na zaklju¢ak da starosni uzrast i razli¢it nivo
obrazovanja nisu od znacaja kao faktori kod iskazivanja poverenja prema propagandnim
porukama.

Istom metodom ispitan je uticaj zanimljivosti i osmisljenosti reklamnih poruka ba-
naka na razumevanje i poznavanje bankarskih ponuda i usluga. Ispitanici su reklamne
poruke banaka ocenjivali kroz pet kategorija (1-nimalo zanimljive do 5-veoma zanimlji-
ve). Utvrdena je statisticki znac¢ajna razlika (p<0.01) u poznavanju bankarskih usluga
(F(4,382)=15.24). Najznacajnije razlike utvrdene pomocu Tukey HSD testa pokazuju da
se srednja vrednost razumevanja bankarske ponude kod grupe ispitanika koja reklamne
poruke banaka ocenjuje kao ni malo zanimljive (M=10.33, SD=3.88) statisticki znacajno
razlikuje (p<0.01) od onih koji ih ocenjuju kao prili¢no zanimljive (M=14.28, SD=3.04)
kao i od onih koji ih ocenjuju kao veoma zanimljive (M=15.25, SD=4.27, p<0.01). Ovaj
rezultat navodi na zaklju¢ak da zanimljivost reklamnih poruka banaka statisticki znacajno
utice na stepen poznavanja i razumevanja bankarskih usluga. Ispitanici koji smatraju da su
reklamne poruke banaka veoma zanimljive pokazuju znacajno veéi stepen razumevanja i
poznavanja bankarskih usluga.

Ova metoda je kori$¢ena i za ispitivanje uticaja demografskih promenljivih, ste¢enog
stepena strucne spreme, kao i starosti ispitanika na nivo poznavanja i razumevanja ban-
karskih usluga. Utvrdena je statisticki znacajna razlika izmedu tri grupe ispitanika (F(3,
383)=4.33, p<0.01). Naknadna poredenja pokazuju da se srednja vrednost poznavanja i
razumevanja bankarske ponude kod ispitanika nivoa obrazovanja magistratura ili dokto-
rat (M=14.19, SD=4.94) statistic¢ki znacajno razlikuje od ispitanika sa srednjim obrazova-
njem (M=12.14, SD=3.99), kao i od ispitanika sa visokom stru¢nom spremom (M=12.35,
SD=3.26). Na osnovu ovog rezultata moze se zakljuciti da nivo stru¢ne spreme statisticki
znacajno uti¢e na nivo poznavanja i razumevanja bankarskih usluga, odnosno da ispitani-
ci viSeg stepena obrazovanja pokazuju veéi stepen poznavanja i razumevanja bankarskih
usluga.

Statisti¢ki znacajna razlika utvrdena je i izmedu ispitanika u razli¢itim starosnim
kategorijama (F(3, 374)=5.71, p<0.01). Poredenja pokazuju da se srednja vrednost po-
znavanja i razumevanja bankarske ponude kod ispitanika starosti izmedu 30 i 39 godi-
na (M=13.57, SD=3.65) statisti¢ki znac¢ajno razlikuje od ispitanika starih izmedu 40 i 49
godina (M=11.72, SD=4.01), kao i ispitanika starijih od 50 godina (M=13.41, SD=4.09).
Ovaj rezultat potvrduje da se starosne grupe ispitanika razlikuju u nivou poznavanja i ra-
zumevanja bankarskih usluga.

Pirsonov koeficijent korelacije

Korelacija je statisti¢cki postupak za izra¢unavanje povezanosti dve promenljive. Vre-
dnost korelacije broj¢ano se iskazuje koeficijentom korelacije (najces¢e Pearson ili Spe-
arman), dok se znacajnost koeficijenta iskazuje vrednos¢u p. Prema radu Udovici¢, Baz-
dari¢, Bili¢-Zulle & Petrovecki (2007), prilikom izracunavanja korelacije najcesce greske
se, izmedu ostalog, odnose na uslove za izra¢unavanje korelacije, tumacenje koeficijenta
i znacajnosti korelacije i pretpostavljanje uzro¢no-posledi¢ne veze promenljivih. Ukoliko
je vrednost p>0,05 zaklju¢uje se da koeficijent korelacije nije znacajan i tada se bez obzira
na njegovu vrednost ne sme tumaciti. Prema Dawson & Trapp (2004), prilikom tumacenja
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vrednosti Pirsonovog koeficijenta korelacije smatra se kako vrednosti r od 0 do 0,25 ili od
0 do -0,25 upucuju kako nema povezanosti, dok vrednosti r od 0,25 do 0,50 ili od -0,25
do -0,50 upuc¢uju na slabu povezanost medu promenljivama. Vrednosti r od 0,50 do 0,75
ili od -0,50 do -0,75 upucuju na umerenu do dobru povezanost, a vrednosti r od 0,75 do
1ili od -0,75 do -1 upuéuju na vrlo dobru do odli¢nu povezanost medu promenljivama.

Povezanost poverenja u reklamne poruke kao i znacaja koje im ispitanici pridaju sa
nac¢inom, vrstom i ucestalos¢u kori$¢enja bankarskih usluga ispitana je Pirsonovim koe-
ficijentom korelacije. Uéestalost kori§¢enja bankarskih usluga je bila izrazena na $estoste-
penoj skali (od 1-svakodnevno do 6-ne koristim bankarske usluge). Izmedu ispitivanih
promenljivih nema povezanosti (r=-0.17) i to se sme tvrditi jer je koeficijent korelacije
znacajan (p<0.01).

Izmedu poverenja u reklamne poruke i upoznatosti sa ukupnom ponudom banke po-
stoji slaba povezanost (r=0.26) i koeficijent korelacije je znac¢ajan (p<0.01). Slaba poveza-
nost postoji i izmedu poverenja u reklamne poruke i oslanjanja na dozvoljeni minus kao
bankarske usluge (r=0.29), jer je i ovde koeficijent korelacije znacajan (p<0.01).

Pomenutom metodom ispitivana je povezanost poznavanja i razumevanja bankarskih
usluga sa nivoom lojalnosti i privrzenosti banci kao i nivoom poverenja u banku. Takode
je dobijena slaba povezanost (r=0.32), a koeficijent korelacije je znacajan (p<0.01). Izra-
¢unata je slaba povezanosti izmedu stepena poznavanja i razumevanja bankarskih usluga
i nivoa poverenja u mati¢nu banku (r=0.45, p<0.01, n=387).

Ovom metodom ispitivana je povezanost preferencije medija ispitanika i njihovog po-
znavanja i razumevanja bankarskih usluga. Dobijena je slaba povezanost kod interneta kao
medija, odnosno ucestalo$¢u informisanja preko web portala i ostalih izvora na internetu
(r=0.21), a koeficijent korelacije je zna¢ajan (p<0.01). Novine (§tampana i elektronska iz-
danja) i radio i televizija nisu pokazali statisticki znac¢ajnu povezanost sa poznavanjem i
razumevanjem bankarskih usluga.

Preferencija novina kao i radija i televizije pokazala je statisticki znac¢ajnu povezanost
(p<0.01) sa nivoom poverenja u mati¢nu banku (r=0.13, r=0.14). Ova povezanost, iako sta-
tisticki znacajna, veoma je slaba da bi se na osnovu nje izvodili zaklju¢ci. Nivo privrzenosti
i lojalnosti mati¢noj banci nije pokazao statisticki znac¢ajnu povezanost sa preferencijom
bilo kog od navedenih medija.

Prilikom ispitivanja povezanosti stepena poverenja u reklamne poruke i kori§¢enja od-
redenih bankarskih usluga (ra¢uni, krediti, kartice, e-banking i dr.) nisu dobijeni statisticki
znacajni rezultati. Stepen poverenja u reklamne poruke nije statisti¢ki zna¢ajno povezan ni
sa procenom jasnoc¢e bankarske ponude i odredaba bankarskih ugovora kao ni sa proce-
nom ispitanika o vremenu potrebnom za donosenje odluke o podizanju kredita. Na osnovu
ovog rezultata se zaklju¢uje da poverenje ispitanika u reklamne poruke i znac¢aj reklamnih
poruka za ispitanike nemaju uticaj na njihov izbor odredenih bankarskih proizvoda, niti
na njihovu procenu jasnoce ponude i ugovora banaka. Takode, na osnovu ovog rezultata
moze se zakljuciti da poverenje u reklamne poruke nema uticaja na period za koji klijenti
procenjuju da im je potreban za dono$enje odluke o podizanju kredita.

Logisticka regresija
Direktnom logistickom regresijom (Shalizi, 2013) ispitan je uticaj faktora na verova-
tnocu da Ce ispitanici odgovoriti da li bi ponovo uzimali kredit. Model sadrzi tri nezavisne
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promenljive (nivo poznavanja i razumevanja bankarskih usluga, nivo poverenja u mati¢nu
banku, kao i nivo lojalnosti i privrzenosti banci). Ceo model je statisticki znacajan (p<0.01)
$§to pokazuje da model po ovim faktorima razlikuje ispitanike koji ne bi ponovo uzimali
kredit od onih koji bi to uradili. Model u celini obja$njava izmedu 32.2% (r* Koksa i Sne-
la) 1 44% (r* Nagelkerkea) varijanse onih ispitanika koji bi ponovo uzimali kredit, i ta¢no
klasifikuje ukupno 79.7% slucajeva. Statisticki znacajan jedinstveni doprinos daju faktori
poznavanje i razumevanje bankarskih usluga i nivo lojalnosti i privrzenosti banci. Najjaci
prediktor je upravo nivo lojalnosti klijenta prema mati¢noj banci, ¢iji koli¢nik verovatnoce
iznosi 8.76%. Na osnovu ovog rezultata moze se zakljuciti da su nivo poznavanja i razu-
mevanja bankarskih usluga i nivo lojalnosti i privrzenosti banci kao i stepen poverenja u
banku znacajni prediktori odluke klijenta o ponovnom uzimanju kredita, pri ¢emu se lo-
jalnost mati¢noj banci izdvaja kao najznacajniji.

Direktnom logistickom regresijom ispitan je uticaj faktora na verovatno¢u da ¢e ispita-
nici potvrdno odgovoriti na pitanje da li bi ponovo koristili usluge kredita. Model sadrzi tri
nezavisne promenljive (nivo procenjene objektivnosti tri vrste medija: novine, radio i tele-
viziju i internet). Ceo model je statisticki znacajan (p<0.01) sto pokazuje da model po ovim
faktorima razlikuje ispitanike koji ne bi ponovo koristili kredit od onih koji bi to uradili.
Model u celini objagnjava izmedu 14% (r* Koksa i Snela) i 19% (r* Nagelkerkea) varijanse
onih ispitanika koji bi ponovo koristili kredit, i ta¢no klasifikuje ukupno 70% slucajeva. Sta-
tisticki znacajan jedinstveni doprinos daju faktori nivoa objektivnosti radija i televizije, kao
i nivoa procene objektivnosti izvora informisanja na internetu. Najjaci prediktor je upravo
nivo procenjene objektivnosti radija i televizije, ¢iji koli¢nik verovatnoce iznosi 6.33%. Na
osnovu ovog rezultata moze se zakljuciti da nivo procenjene objektivnosti koji ispitanici
dodeljuju odredenim medijima ima statisti¢cki znacajan ali relativno nizak uticaj, ali i da
se moze ukljuditi u predikciju njihove odluke o ponovnom korisé¢enju usluge kreditiranja.

ViSestruka regresija

Stavovi ispitanika o reklamnim porukama banaka ispitivani su kao prediktori njihovog
nivoa poznavanja i razumevanja bankarskih usluga tehnikom regresione analize. Ispitanici
su izrazili svoje stavove o zainteresovanosti, uticaju kao i korisnosti informacija koje pruza-
ju reklamne poruke banaka. Tehnikom standardne viSestruke regresije utvrdeno je da uticaj
reklamnih poruka banaka na donosenje odluke o izboru, zainteresovanost za reklamne po-
ruke i korisnost informacija u njima jesu statisticki znacajni prediktori poznavanja i razu-
mevanja bankarskih usluga i zajedno objasnjavaju 11% varijanse (F(3, 383)=16.89, p<0.01).
Na osnovu ovog rezultata moze se zakljuciti da se razumevanje i poznavanje bankarske po-
nude moze predvideti zainteresovano$¢u za reklamne ponude banaka i nivoom njihovog
uticaja na klijente. Statisticka znacajnost pojedina¢nih promenljivih u modelu pokazuje
da jedino stavka koja se ti¢e korisnosti informacija u reklamnim porukama banaka daje
statisti¢ki znacajan jedinstveni doprinos. Ta promenljiva ujedno i daje najvisi doprinos u
modelu $to se moze tumaciti da je za klijente najvaznija vrednost informacija u reklamnim
porukama banaka. Generalno ovi rezultati navode na zakljuc¢ak da razumevanje i pozna-
vanje bankarskih ponuda kod klijenata u maloj meri zavisi do reklamnih poruka banaka.
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ZAKLJUCAK

Pokazatelji saturacije (zadovoljenja) klijenata mogu se vi$e osecati nego egzaktno
utvrdivati. Prema Joki¢ i dr. (2007), jedan od zadataka menadzmenta treba da bude redov-
no pracenje raspolozenja klijenata i da putem suptilnih nac¢ina komuniciranja i istrazivanja
utvrduju zadovoljstvo klijenata izloZenim asortimanom i pruzenim uslugama. Imajudi u
vidu kakva je snaga navika u opredeljivanju ljudi za odredene postupke, utoliko je vaznije
da se preduzimaju razlicite promotivne mere (tzv. miks mera) komunikacijskog karaktera
sa kojima bi klijenti bili privuceni i zadrZzani u filijalama banaka.

Multiplikacija (umnozavanje) kredita i depozita, prema Komazec (2007), je proces pre-
ko koga bankarski sistem vr$i emisiju novca u privredi. U uslovima postojanja visebankar-
skog sistema, uz centralnu banku emisiju vrée i sve ostale poslovne banke, celi bankarski
sistem. U skladu sa Komazec (2004), funkcija savremenih banaka, sve raznovrsniji poslovi
koje obavljaju, svrstavaju ih u krug organizacija od posebnog drustvenog interesa. Funkcije
kreiranja novca, zadovoljavanje privrednih tokova kratkoro¢nim i dugoro¢nim sredstvi-
ma, poslovanje deviznim sredstvima i poslovi platnog prometa sa inostranstvom, namecu
obavezu bankama da svoju poslovnu politiku uskladuju i podreduju osnovnim uslovima
makroekonomske politike.

Cilj ovog rada je bio da ispita vezu izmedu reklamnih poruka banke i kori§¢enja nje-
nih usluga od strane klijenata u Republici Srbiji. Razmatrajuéi rezultate sprovedene studije
mogu se izvesti odredeni zakljucci o reklamiranju banaka i njegovoj ulozi u konkurentskom
okruzenju u kome banke posluju.

Primenom T-testa nezavisnih uzoraka uporedeni su rezultati u nivou poverenja u re-
klamne poruke izmedu ispitanika prema radnom statusu. Utvrdena je statisticki znacajna
razlika kod ispitanika koji ostvaruju prihode u odnosu na one koji prihode ne ostvaruju.
Na osnovu ovog rezultata, moze se zakljuciti da ispitanici koji ne rade i koji ne ostvaruju
prihode, statisticki znacajno pokazuju vedi stepen poverenja u reklamne poruke, kao i da
im pridaju veci znac¢aj u odnosu na ispitanike koji rade i ostvaruju prihode.

U skladu sa definisanim ciljem istraZivanja, obradom rezultata jednofaktorskom anali-
zom nije utvrdena statisticki znacajna razlika u nivou poverenja u reklamne poruke izmedu
ispitanika u razli¢itim starosnim kategorijama, kao ni izmedu ispitanika razli¢itog nivoa
obrazovanja, §to navodi na zakljucak da starosni uzrast i razli¢it nivo obrazovanja nisu od
znacaja kao faktori kod iskazivanja poverenja prema propagandnim porukama.

Pirsonovim koeficijentom korelacije utvrdivana je povezanost poverenja u reklamne
poruke kao i znacaja koje im ispitanici pridaju sa nac¢inom, vrstom i ucestalo$¢u korisce-
nja bankarskih usluga. Jedina statisticki znacajna povezanost dobijena je sa preferencijom
interneta kao medija, odnosno ucestalo$¢u informisanja preko web portala i ostalih izvora
na internetu, i to na niskom nivou (r=0.21). Novine (§tampana i elektronska izdanja) i radio
i televizija nisu pokazali statisticki znac¢ajnu povezanost sa poznavanjem i razumevanjem
bankarskih usluga. Na osnovu ovog rezultata moze se zakljuciti da ¢esc¢e informisanje pu-
tem interneta donekle prati vi$i nivo poznavanja i razumevanja bankarskih usluga.

Statisticki znacajna slaba povezanost dobijena je izmedu poverenja u reklamne poruke
i upoznatosti sa ukupnom ponudom banke. Na osnovu ovog rezultata moze se zakljuciti
da ispitanici sa ve¢im stepenom poverenja u reklamne poruke donekle smatraju da su bolje
upoznati sa ponudom banke ¢ije usluge koriste.
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Izmedu poverenja u reklamne poruke i oslanjanja na dozvoljeni minus kao bankarske
usluge dobijena je statisticki znacajna slaba povezanost. Na osnovu ovog rezultata moze
se zakljuciti da kod ispitanika u ovom uzorku vedi stepen poverenja i pridavanje znacaja
reklamnim porukama donekle prati i ¢e$¢e koris¢enje dozvoljenog minusa.

Uticaj faktora na verovatno¢u da ¢e ispitanici potvrdno odgovoriti na pitanje da li bi
ponovo koristili usluge kredita, utvrdivan je direktnom logi¢kom regresijom. Model sadr-
Zi tri nezavisne promenljive (nivo procenjene objektivnosti tri vrste medija: novine, radio
i televizija i internet). Ceo model je statisti¢ki znacajan $to pokazuje da model po ovim
faktorima razlikuje ispitanike koji ne bi ponovo koristili kredit od onih koji bi to uradili.
Model u celini objagnjava izmedu 14% (r* Koksa i Snela) i 19% (r* Nagelkerkea) varijanse
onih ispitanika koji bi ponovo koristili kredit, i tacno klasifikuje ukupno 70% slucajeva.

Statisti¢ki znacajan jedinstveni doprinos daju faktori nivoa objektivnosti radija i tele-
vizije kao i nivoa procenjene objektivnosti izvora informisanja na internetu. Najjaci pre-
diktor je upravo nivo procenjene objektivnosti radija i televizije, ¢iji koli¢nik verovatnoce
iznosi 6.33%. Na osnovu ovog rezultata moze se zakljuciti da nivo procenjene objektiv-
nosti koji ispitanici dodeljuju odredenim medijima ima statisti¢ki znacajan ali relativno
nizak uticaj ali i da se moze ukljuciti u predikciju njihove odluke o ponovnom kori$é¢enju
usluge kreditiranja.

Prema tome, zakljucak ove studije je da reklamiranje banaka nema presudan i odlu¢u-
judi uticaj na izbor klijenta. Medutim, prisustvo na marketinskom prostoru je preduslov jer
kao takav potvrduje prisustvo banke na trzistu i igra vaznu ulogu u izboru i odluci klijenta.
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