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Zaupanje potros$nikov v banke

Banke so med svojimi uporabniki vedno uzivale velik ugled, saj so v preteklosti veljale za
stabilne in zaupanja vredne institucije. Z nastopom gospodarske krize pa so se banke soocile z
zmanjSanim ugledom in nezaupanjem med potro$niki, saj je morala banke reSevati drzava z
davkoplacevalskim denarjem. Gospodarska kriza je tako tudi kriza zaupanja, saj se je
zmanjSalo zaupanje posameznikov v drzavne institucije, politiko, sodstvo in druge druzbene
akterje. V magistrski nalogi Zelim empiri¢no preveriti zaupanje potrosnikov v slovenske
banke in povezavo zaupanja z drugimi konstrukti. V okviru empiricnega dela magistrske
naloge smo preverjali znacilnosti povezav med komuniciranjem bank, potrosnikovim
zadovoljstvom, potrosnikovim zaupanjem in potroSnikovim vedenjem, povezavo med
izpolnjevanjem obljub bank ter potrosnikovim zadovoljstvom in potrosnikovim vedenjem.
Preverili pa smo tudi vpliv zaznavanja kriznega druzbenoekonomskega okolja na
potrosnikovo zadovoljstvo, zaupanje in vedenje. Koncni model in zastavljene hipoteze smo
preverjali z modeliranjem strukturnih enacb. Rezultati so pokazali najvecjo pozitivho
povezavo med zadovoljstvom in zaupanjem, zelo visoka pozitivna povezanost pa obstaja tudi
med zaupanjem in vedenjem. Visok pozitiven vpliv na zadovoljstvo potrosnika je imelo
komuniciranje  banke in njeno izpolnjevanje  obljub. Zaznavanje kriznega
druzbenoekonomskega okolja pa je negativno vplivalo le na zaupanje.

Kljuéne besede: banke, zaupanje, gospodarska kriza, zadovoljstvo, vedenje.

Consumer trust in banks

Banks have always enjoyed good reputation among their consumers. In the past they have
been considered as stable and trustworthy institutions. With the start of economic crisis they
have faced increased distrust and low approval among their consumers, because they had to
be helped by the state with taxpayers’ money. Economic crisis is also a crisis of trust, because
of the reduced trust in state institutions, politics, justice system and other social actors. In my
masters degree I want to test consumer trust in Slovenian banks and the connection of trust
with other constructs. In the empirical part of my master’s degree we have tested connections
between bank communication, consumer satisfaction, consumer trust and consumer
behaviour. We have tested the connection between promise fulfilment of banks, consumer
satisfaction and behaviour. And have also tested the effect of perceived critical socioeconomic
environment on satisfaction, trust and behaviour of the consumer. We have tested our model
and hypotheses with structural equation modelling. The results have shown a very high
positive effect of consumer satisfaction on consumer trust and a high positive effect of
consumer trust on behaviour. Bank communication and promise fulfilment had a positive
effect on satisfaction, but perceived critical socioeconomic environment only had a negative
effect on consumer trust.

Keywords: banks, trust, economic crisis, satisfaction, behaviour.



R U 1o T TR 7
2 TeOTEHENT AL ...eiiiiiiiiiiiie ettt ettt et ettt e en 8
2.1 GOSPOAArska KIIZa .....ccveeeeiiiiieiiiieiiecie ettt et eesbeesaaeenseenee e 8
2.2 Zaupanje Vv Moderni druZbi..........cccveeiieiiieiiieiiieeie ettt ettt 11
2.3 Banka kot korporacijska znamkKa.............cccceeriiriiiiiieniieiieee e 17
2.4 ZAUPANJC .vveeeeeeieeeiieeieeeiieeteeetteeteeseeeebeestaeesbeessteesbe e saeesbe e teeenbeetaeenbeeteeesbeesaeenraas 25
2.5 ZAAOVOISEVO .ottt et e e be e teeesbeensaeenrean 35
2.6 Vedenje POrOSNIKA .......eeviiiiiiieiieiie ettt ettt ettt et eeaae e e e 40

3 EMPITICNT del.ccciiiiiiiieiiececee e ettt e eesnaeenbeens 45
T B = B o103 (/T USSP PR UURURUSRRRRRRII 45
3.2 MeEtOAOLOZI]Au cecueieeiieiieeiieette ettt ettt ettt ettt et et e et e st e et e e eabeebeeenaeensaens 49
3.3 ANAlIZA ANKELE ....eoueiiieiiiieteee ettt 50
3301 OPIS VZOTCAuueiniiiiiieiiiitieteeitestt ettt ettt sttt sttt et st sbe et e s e sbeetesaeenbe et 50
3.3.2  Opisne statistike in preverjanje merskega instrumenta.........c..cccceeeeeveencrcncnneene 52
3.3.2.1  Opisne statistike spremenljivke — Komuniciranje .........c..coceeveevereeneennens 52

3.3.2.2  Opisne statistike spremenljivke — Izpolnjevanje obljub s strani bank........ 53

3.3.2.3  Opisne statistike spremenljivke — Zaupanje potrosnika............ccoceeveruenee. 53

3.3.2.4  Opisne statistike spremenljivke — Zadovoljstvo potrosnika ............c......... 54

3.3.2.5  Opisne statistike spremenljivke — PotroSnikovo vedenje...........ccceeeueeennee. 55

3.3.2.6  Opisne statistike spremenljivke — Zaznavanje kriznega
druzbenoekonomskega 0Kolja.........cociiiiiiiiiiiiiiiee e 56

3.4  Ugotovitve in preverjanje zastavljenih hipotez ...........ccceevvivieiiiiciiieecieeeie e 57

4 OMEJItve 1N PIrIPOTOCIIA .oooueiiieiiieciiie ettt et e et e e st e e e b e e e sabeeesaeeenaeeens 64
T (4 (<) o PSR RRR 65
6 LIEEIATUTA ..eouieieeeee ettt ettt ettt e et e bt e et e e e et e e bt e enbeebeens 68
PIIIOZE .ottt et e et e e et e e e tbe e e ab e e e bt e e ebaeenabaeeenaeeennraeeas 72
Priloga A: Anketni vpraSalnik..........ccoooouiiiiiiiiiiieceeee e 72
Priloga B: Strukturni model s standardiziranimi koeficienti poti ..........ccccceeveererieneennnnen. 76
Priloga C: Amos output, P-VICANOSL.......cceeeriieriieiierieeieeete et eve et e e ereeereeseessaeeseenenes 77



Kazalo tabel

Tabela 3.1: PriKazZ VZOTCA .....couiiiiiiiiiiieeieeteees ettt sttt 51
Tabela 3.2: Katero banko ste imeli pri svojih odgovorih v mislih? .........c.cccccoeeieiiiniienennn. 51
Tabela 3.3: Opisne statistike spremenljivke Komuniciranje...........cccecveevveeriieeoienieenieenneennens 52
Tabela 3.4: Vrednost Cronbach alfe za spremenljivko Komuniciranje ............ccceeevveeennennee. 53
Tabela 3.5: Opisne statistike spremenljivke Izpolnjevanje obljub...........cccceevveeviiiiniieeninens 53
Tabela 3.6: Vrednost Cronbach alfe za spremenljivko Izpolnjevanje obljub ..............cec..e. 53
Tabela 3.7: Opisne statistike spremenljivke Zaupanje.........c.cccoceevuerieneeneniieneenenieneeneeeenn 54
Tabela 3.8: Vrednost Cronbach alfe za spremenljivko Zaupanje ............cccocvevievciieniennennnnne 54
Tabela 3.9: Opisne statistike spremenljivke Zadovoljstvo.........cccccveviieiiiiniiiiiieiiieiecieee 54
Tabela 3.10: Vrednost Cronbach alfe za spremenljivko Zadovoljstvo ........ccceecvvevuienieenneennen. 55
Tabela 3.11: Opisne statistike spremenljivke Vedenje .........c.ccccueevienieeriienieeiiienieeieesie e 55
Tabela 3.12: Vrednost Cronbach alfe za spremenljivko Vedenje.........ccocoeecveevciiiiniinnnnennee, 55
Tabela 3.13: Opisne statistike spremenljivke Druzbenoekonomsko okolje ..........cccccveeenneennns 56
Tabela 3.14: Vrednost Cronbach alfe za spremenljivko Druzbenoekonomsko okolje............ 56
Tabela 3.15: Povprecje, standardni odklon in korelacije spremenljivk ..........cccoociiinninnen. 57
Tabela 3.16: Spremenljivka KOmMUNICITaNe..........cccveeiieriieeiiieniieeiieie et 57
Tabela 3.17: Spremenljivka Izpolnjevanje obljub............ccceevvieiiiiiiiiniiiiiieeceeeeee e, 58
Tabela 3.18: Spremenljivka ZadovolJStVO ........cccviiiiiiiiiiiiieiiecceecce e 58
Tabela 3.19: Spremenljivka Zaupanje...........ccceeeieeriieriieniieniieiieeeeeeiee e eseeeeveesseesveeseeeanees 58
Tabela 3.20: Spremenljivka Vedenje ........cccueevuiiiiiiiiiiiieiiccieeeeee e 59
Tabela 3.21: Spremenljivka Druzbenoekonomsko okolje ...........cceeviiieniiieciiiinieeeieeees 59
Tabela 3.22: Vrednostls RZ ...ttt 62
Tabela 3.23: PotrditeV hIPOTEZ ........oovuiiiiiiiieeiiee ettt 63
Kazalo slik

Slika 3.1: Raziskovalni MOdel.........ccooouiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 49
Slika 3.2: Graficni prikaz medsebojnega vplivanja spremenljivk..........cccoeeevvveniiieniieenieeenee. 60



1 Uvod

Banke so v druzbi vedno opravljale pomembno vlogo, tudi danes pa je funkcija bancnih
storitev vse bolj pomembna. Prve ban¢ne storitve so temeljile zgolj na hranjenju denarja, z
ekonomskim razvojem pa so se bancne storitve zacele Siriti in vkljucevati dejavnosti, kot so:
varéevanje, kreditiranje, leasing, ban¢no svetovanje, financiranje itd. Posledi¢no je ponudba
bancnih storitev postala vse bolj prilagojena potrebam in zahtevam bancnih porabnikov.
Banke so med svojimi uporabniki vedno uZzivale velik ugled, saj so veljale za stabilne
institucije. Po gospodarski krizi pa so se soocile z zmanjSanim ugledom in nezaupanjem med
potrosniki. Gospodarska kriza je tudi kriza zaupanja, ugled bank pa je na udaru tudi zato, ker
so prav banke z nekontroliranim kreditiranjem krizo povzrocile. Zaupanje pa se zmanjSuje
tudi na splosni druzbeni ravni, saj so ljudje manj pripravljeni zaupati in se zmanjSuje zaupanje
ljudi v drzavne in druge institucije, podjetja ter druge druzbene akterje. »Trendi nakazujejo
manj$e in ve¢je upade pri indikatorjih, povezanih z zaupanjem. Upad zaupanja vkljucuje tudi
zaupanje v podjetja, ki ponujajo izdelke, zaupanje v poslovanje, zaupanje v poslovodje in
zaupanje v specificne industrije« (Lantieri in Chiagouris 2009, 78). Bancne storitve so
povezane z visokim tveganjem za posameznika, so dolgorocne in tezko razumljive. Potro$niki
kupujejo storitev z visokim tveganjem in financno vpletenostjo ter zelijo zagotovilo, da sta
storitev in banka zanesljiva. Zaupanje potros$nikov je za banke tako Se posebej pomemben

dejavnik.

Cilj magistrske naloge je raziskati zaupanje potrosnikov v banke. V teoreticnem delu bom
opisala zacletek gospodarske krize in opredelila zaupanje in vplive na upad zaupanja v
sodobnosti, povezavo med zadovoljstvom in zaupanjem in njun vpliv na vedenje potrosnika.
V empiricnem delu pa bom preverila postavljene hipoteze. V magistrski nalogi zelim
empiri¢no preveriti zaupanje potrosSnikov v banke v Sloveniji in povezavo zaupanja z drugimi
konstrukti (zadovoljstvom, vedenjem, komuniciranjem, izpolnjevanjem obljub in
zaznavanjem druzbenoekonomskega okolja). Namen je raziskati zaupanje potrosnikov do
bank v ¢asu gospodarske krize, ko je problem upada zaupanja v banke Se posebej relevanten.
V okviru empiricnega dela magistrske naloge smo preverjali znacilnosti povezav med
komuniciranjem bank, potroSnikovim zadovoljstvom, potroSnikovim zaupanjem in
potro$nikovim vedenjem, povezavo med izpolnjevanjem obljub bank ter potrosnikovim
zadovoljstvom in potrosnikovim vedenjem. Preverili pa smo tudi vpliv zaznavanja kriznega

druzbenoekonomskega okolja na potroSnikovo zadovoljstvo, zaupanje in vedenje.



2 Teoreticni del

2.1 Gospodarska Kriza

Danasnja gospodarska kriza izhaja iz tveganega poslovanja finan¢nih institucij. Pok

ameriskega trga nepremicnin je povzro€il tudi pok finan¢nega balona in posledi¢no financno

krizo. Posameznik lahko v nastajanju finan¢nega balona na racun drugega povecuje svoje

profite, tveganja pa prek finanénih instrumentov prenasa na druge (Stiblar 2008a). Med

neposreden stik prvega posojilodajalca in kon¢nega posojilojemalca hipotekarnega kredita se

ne vrine le banka, pa¢ pa tudi drugi finan¢niki, ki naj bi prispevali k razprSitvi tveganja, v

resnici pa ga ne morejo odpraviti, s financnimi inovacijami, kot so hipotekarne obveznice,

zadolZnice in zavarovanja, pa ga zapakirajo do neprepoznavnosti (Stiblar 2008a). Ti

posredniki so (Stiblar 2008b, 86-87):

1.

Hipotekarni posrednik — oblikuje predlog banki za pridobitev hipotekarnega posojila
na osnovi njegove subjektivne ocene vrednosti hipoteke in odplacilne sposobnosti
posojilojemalca. Ker Zeli ¢im ve¢ poslov, za ¢im vec provizij, pretirava pri obeh
ocenah, banka pa ocen ne preverja, saj ve, da bo posojilo (in tveganje) prodala naprej;
Banka — da hipotekarno posojilo kupcu hiSe in iz njega nastalo terjatev zapakira in
proda naprej drugi banki ali finan¢ni ustanovi;

»Originator« — finan¢na skrbniska druzba SIV (»structural investement vehicle«), ki je
ustanova kreiranja novega vrednostnega papirja hipotekarne obveznice ABS (»asset
backed securities«), v katerem so zapakirane hipoteke iz bazena hipotek, ki so za
razliko od originalnega hipotekarnega posojila likvidne: z njimi je mogoce trgovati na
trgu;

Upravljavec terjatve do zacetnega posojilojemalca — skrbi, da placuje anuitete
lastnikom hipotekarnih obveznic;

Upravljavec novega vrednostnega papirja — skrbi za njegovo pravilno hrambo;
Podjemnik (»underwriter«) novega finan¢nega instrumenta CDO;

Agencija za ocenjevanje bonitete — ocenjuje boniteto hipotekarnih obveznic na podlagi
porocila prvega hipotekarnega posrednika. Slika o hipotekarnem dolzniku je olepSana,
ocenjevalci pa dajo predobro oceno vrednostnemu papirju CDO, saj so od njegovega
izdajatelja placani,

Zavarovalnica — s posebnimi zavarovalnimi finan¢nimi instrumenti CDS (»credit

default swaps«) zavaruje terjatev iz hipotekarne obveznice, ¢e ne bi bila placana.
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Posamezniki, ki Zzelijo kupiti nepremi¢nino in so kreditno sposobni, si lahko pridobijo
hipotekarni kredit. Tako kupijo hiSo, ki ji raste vrednost in mesecno hipotekarni kredit
odplacujejo. TakSne hipotekarne kredite nato finan¢ni posredniki prodajo naprej jih
prepakirajo, zavarujejo itd. Tako se zakrije tveganje in osnovni posel, ustvarjene financne
instrumente pa se proda naivnim kupcem. »Ti jih kupijo, ne da bi se zavedali tveganja
neplacila prvotnega hipotekarnega posojilojemalca, ki je v paketu« (Stiblar 2008a, 2). Ker so
bili tak$ni finan¢ni instrumenti zelo dobickonosni, so jih investitorji Zeleli kupiti Se vec.
Vzrok krize je tudi neodgovorno kreditiranje posameznikov (drugorazredni hipotekarni
krediti), ki so bili v osnovi kreditno nesposobni in si nepremi¢nin sploh ne bi mogli privosciti,
da bi tako pridobili Se ve¢ (sicer bolj tveganih) hipotekarnih kreditov, ki bi jih prepakirali in
prodali naprej. Taksne tvegane hipotekarne obveznice so imeli finan¢niki celo raje, saj je bila
zaradi tveganja obrestna mera visja. Ce posameznik ne bi mogel ve¢ odpladevati kredita, bi
lastnik hipoteke zasegel njegovo hiso, ki bi jo lahko prodal. Nepremic¢nine so veljale kot varne
nalozbe in njihova cena je narascala ze vrsto let. »Ker imajo vsi, razen zadnjega kupca
vrednostnega papirja, motiv, da bi izdali ¢im veC posojil, s tem povecujejo povprasevanje po
nepremicninah in dvigujejo njihovo ceno. Ob finan¢nem se tako napihuje tudi nepremic¢ninski
balon« (Stiblar 2008b, 89). Olajiana pridobitev kreditov je poveala povprasevanje po
nepremicninah, kar je povecevalo njihove cene. Nepremicninski balon se je zacel napihovati s
kupovanjem his, ker so ljudje pri¢akovali, da bodo lahko zaradi rasti cen nepremicnin svoje
hipoteke refinancirali z dobickom (Soros 2008). V letih 2006-2007 pa je njihova napihnjena
cena pricela padati. »Celotna "piramidna shema" je slonela na predpostavki, da bodo kupci hi§
odplacevali najeto hipotekarno posojilo, njihovo odplacevanje pa na predpostavki, da bodo
cene nepremicnin Se naprej rasle, tako bodo kupci z nakupom hiSe v resnici pridobili zaradi
povedevanja vrednosti hid« (Stiblar 2008b, 90). Séasoma si vedno ve¢ ljudi ni moglo veé
privosciti odplacevanja drugorazrednih hipotekarnih kreditov, kar je povzrocilo presezek
ponudbe hi$ na trgu in tako padec njihove cene. To je povzrocilo tudi pok financnega balona.
»Hipotekarni posojilojemalci so namre¢ kmalu ugotovili, da je postal njihov kredit mnogo
vecji kot imajo rednih dohodkov in kot je znizana trzna vrednost njihove nepremicnine. Zato
niso bili ve¢ sposobni redno odpladevati anuitet posojil« (Stiblar 2008a, 2). Finané¢ne
institucije so tako hitro pricele prodajati finan¢ne instrumente, kar je dodatno znizalo njihovo
ceno, saj jih nih¢e ni hotel kupiti. Med bankami je zavladalo veliko nezaupanje, niso si bile
veC pripravljene posojati denarja, ker niso mogle vedeti, koliko imajo druge banke slabih
terjatev in finan¢nih instrumentov. Banke je skrbelo, da posojenega denarja ne bodo dobile

ve¢ nazaj, ker bi nasprotna stran propadla, zato je medban¢ni denarni trg zastal. Banke so
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prenehale tudi s kreditiranjem posameznikov in gospodarstva, ki so tako ostali brez potrebnih
sredstev za delovanje in potrosnjo, kar je vodilo tudi v gospodarsko krizo. Veliko finan¢nih
institucij in bank je propadlo. Da ne bi propadel celoten bancni sistem, so likvidnost bankam
nudile centralne banke in drzave prek nizkih obrestnih mer in z odkupom finan¢nih
instrumentov. Nezaupanje med bankami je lahko ustavila le drzava z odkupovanjem

nezazelenih obveznic in ponovnim oblikovanjem njihove cene.

Poleg finan¢nih inovacij in instrumentov je eden od vzrokov za nastanek krize tudi napacno
upravljanje finan¢nih podjetij. To najlazje pojasnimo s konceptom "moralnega hazarda".
»Preprosto povedano, pomeni moralni hazard pripravljenost nekoga prevzeti tveganje — Se
posebej prekomerno tveganje — kateremu bi se v normalnih okolis§¢inah odrekel preprosto
zato, ker ve, da bo negativne posledice njegovega pocetja nase prevzel nekdo drug ali ga celo
reSil« (Roubini in Mihm 2010, 67). Hipotekarni posrednik je tako banki prodal drugorazredni
tvegani hipotekarni kredit, pri njegovi izterjavi pa ni nosil nobene odgovornosti. Tudi
posrednik, ki je stavil na CDO-je, je bil ob uspehu nagrajen, ob neuspehu pa le redko
kaznovan. Moralni hazard je bil Se posebej razsirjen zaradi naCina nagrajevanja v finan¢nih
institucijah. »Namesto da bi zaposleni preprosto prejemali place, so brokerji in vodilni
zaposleni pri investicijskih bankah, hedge skladih in drugih finan¢nih institucijah, prejemali
nagrade v odvisnosti od svojih rezultatov oziroma preko letnih bonusov« (Roubini in Mihm
2010, 68). Bonusi so bili velikokrat visji od osnovnih plac, sistem pa je spodbujal zaposlene k
velikemu tveganju in ustvarjanju kratkorocnih dobickov. Denar institucije so, v zelji po
¢imvecjem bonusu, zaposleni tvegano investirali, s tem pa so podjetje spravljali v nevarnost.
Cetudi je finanéna institucija nazadnje zaradi tveganih poslov bankrotirala, so zaposlenim
ostali bonusi, ki so se jim nabrali preko vecih let in za bankrot niso odgovarjali. Posledice
njihovih tveganih odlocitev so tako nase prevzeli drugi — tudi davkoplacevalci, ko so drzave

reSevale banke pred propadom.

Gospodarska kriza je tudi kriza vrednot in etike. Longstaff pravi, da so negativne vrednote
laganja, prevar, opresivne uporabe moci in finan¢na nepostenost skrivile svobodni trg in
vodile v krizo (Longstaff v Sivakumar in Krishnaswami 2012). Finan¢ni sistem bi moral
temeljiti na eti¢nosti in moralnosti, spodbujal pa je le negativne vrednote. Krizo so tako
povzrocCili pohlep, ohlapna regulacija, individualizem, nevestno vedenje finan¢nikov in
nebrzdano pehanje za dobic¢kom. To je povzrocilo tudi krizo zaupanja. Finan¢ne transakcije
temeljijo na zaupanju in brez vere v poSteno vedenje partnerja finan¢ni sektor ne more

delovati. Kriza pa je imela mocan vliv tudi na zivljenja posameznikov. Posamezniki so bili
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prisiljeni k ponovni ocenitvi svojih financ in k bolj previdnemu ravnanju z njimi. Potro$niki
so tako bolj var¢ni in se odrekajo mnogim luksuznim dobrinam ter pocitnicam. V druzbi se
pojavlja vedno vecja brezposelnost, zato posameznike skrbi tudi izguba sluzbe (Gritten 2011).
Ponudniki finan¢nih storitev s svojimi finanénimi produkti ljudi napeljujejo k srednjerocnim
in dolgorocnim odlo¢itvam ter vezavam financ v vedno bolj negotovem in nestabilnem
okolju. »Manifestacija trka med psiholoSkimi skrbmi in finanénim nacrtovanjem se pogosto
kaze v zameri potrosnikov, frustraciji, inerciji in neracionalnem vedenju pri finanénem
odlo¢anju, ki vpliva na njihov zivljenjski stil« (Gritten 2011, 91). Zaupanje ljudi v financne
institucije se je zmanjsalo, saj se je izkazalo, da so institucije, ki so jim zaupali svoj denar, z
njim neodgovorno ravnale. »Veliko ljudi se pocuti, da jih je razocCaral sistem in institucije, ki
so obljubljale in pogosto celo garantirale, da bodo varovale njih in njihove investicije«
(Gritten 2011, 99). Finan¢nim institucijam je bil denar zaupan v varovanje in bogatenje,
vendar je bil ta odnos bolj enostranski. Banke so vzele denar in ga porabile za lastno

bogatenje, pri tem pa se niso ozirale na osebne okolis¢ine in potrebe potrosnika.

2.2 Zaupanje v moderni druzbi

Zaupanje v druzbi opravlja veliko pomembnih funkcij, zato ga je potrebno pogledati tudi s
socioloSke perspektive. Zaupanje je preskok v obvezo in neomajna vera. Povezan je z
odsotnostjo v Casu in prostoru ter z nevednostjo. Ni potrebe zaupati nekomu, ki je vedno na
dosegu roke in ga lahko nadziramo in tudi ni potrebno zaupati ne¢emu, kar dobro poznamo.
Zaupanje razlicnih oblik in nivojev je vedno prisotno v razlicnih oblikah vsakdanjega
Zivljenja. »Zaupanje pa ni vedno rezultat zavednih odlocitev: bolj pogosto je splosen miselni
odnos, ki vpliva na te odlocitve in ima svoje korenine v povezavi med zaupanjem in razvoju
osebnosti« (Giddens 1991, 19). Stalis¢a do zaupanja so povezana s psiholoskim obcutkom
varnosti pri posamezniku ali skupinah. »Zaupanje postane strategija za obvladovanje
negotove in neobvladljive prihodnosti« (Sztompka 1999, 25). Zaupanje pa pripada le ljudem,
saj naravi in stvarem ne moremo zaupati. Stvarem lahko zaupamo le, ¢e so jih ustvarili ljudje,
posredno torej zaupamo ljudem, ki so jih ustvarili. Z drugimi moramo sobivati in z njimi
sodelovati, druzbeno okolje pa je zelo nepredvidljivo in nezanesljivo. O interakcijah z
drugimi moramo stalno oblikovati pricakovanja glede njihovih dejanj. NaSa pricakovanja pa
so Sibka, saj prihodnja dejanja ne moremo natancno predvideti. Dejanj drugih ne moremo

nadzirati, zato postane pomembno zaupanje. »Zaupanje v dejanja drugih predpostavlja
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svobodo njihovih dejanj« (Barbalet v Sztompka 1999, 23). Zaupanje zahteva naso aktivno

vpletenost in soocenje z neznano prihodnostjo. Zanasamo se na pozitivna dejanja drugih.

Nezaupanje pa vkljucuje negativna pri¢akovanja o dejanjih drugih in defenzivna dejanja, da

se zas¢itimo. Zaupanje vkljucuje tri vrste zavezanosti (Sztompka 1999, 27-28):

1.

2.

3.

Pricakovano zaupanje — zaupamo, ker verjamemo, da bodo vsakdanja dejanja drugih
sovpadala z naSimi interesi in bila v naso korist. Drugi se Ze po naravi vedejo tako, da
nam Kkoristijo;

Odzivno zaupanje — s soglasjem drugega mu zaupamo v skrb nek predmet in
pri¢akujemo odgovorno skrb zanj. Odrecemo se lastnemu neposrednemu nadzoru nad
predmetom in zaupamo v druge, da bodo skrbeli zanj;

Evokativno zaupanje — drugemu zaupamo, da bi se povecalo tudi njegovo zaupanje v

nas. Zaupamo z namenom vzpostaviti zaupanje drugega.

Zavezanost pa je lahko tudi mocnejSa ali SibkejSa, odvisno od Sestih okolis¢in (Sztompka

1999, 28-29):
1. Obseg posledic, ki jih bo imelo zaupanje;
2. Trajanje odnosa, ki ga vzpostavimo z zaupanjem;
3. Moznost umika iz odnosa;
4. Stopnja tveganja;
5. Prisotnost zavarovanja v primeru krSenega zaupanja;

6.

Vrednost predmeta, ki ga zaupamo drugim.

Sztompka loci tri dimenzije zaupanja — relacionalno, psiholosko in kulturno, ki jith bomo

pojasnili v nadaljevanju (Sztompka 1999, 60—68):

1.

Zaupanje je lahko kvaliteta nekega odnosa. Ceprav se zagne enostransko, se vedno
konc¢a z nekim odnosom neposredne ali posredne izmenjave. Neposredna izmenjava je
reciprocnost zaupanja. Oseba, ki smo ji zaupali, nam bo zaupanje vrnila in poplacala.
Posredna izmenjava pa obstaja, kadar se drugi ne zavedajo mojega zaupanja, vendar
pa ravnajo tako, da mi koristijo. TakSno je na primer zaupanje v institucije, drzavo,
politike itd. En sam odnos je le majhen gradnik, saj imamo po navadi ve¢ odnosov, ki
se prekrivajo in prepletajo ter tako tvorijo zapletene mreze zaupanja. Zaupanje je tako
lahko tudi vzajemno, kjer obe stranki v odnosu hkrati zaupanje dajeta in ga
pricakujeta, kar ustvari zelo mo¢no vez zaupanja. Tako se najbolj zapleteni sistemi

zaupanja pojavijo v situacijah sodelovanja. Pri sodelovanju ravnamo skladno z nekom
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drugim za doseganje skupnega cilja, ki ga posameznik ne more doseci sam. Uspeh
posameznika je tako odvisen od dejanj drugih, kar moc¢no poveCa tveganje in
negotovost, ki se Se povecuje s Stevilom oseb. Posameznik mora tako vloziti svoje
zaupanje v druge posameznike, hkrati pa mora zaupati tudi v uspeh skupnega truda.
Dodatno tveganje pa je tudi moznost, da bo posameznik odstopil iz sodelovanja in se
zanesel, da bodo drugi cilj dosegli brez njega, kar je posebej pogosto pri ciljih, ki
koristijo vsem in ne zgolj posameznikom, ki so se zanj trudili;

Druga dimenzija zaupanja je zaupanje, kot osebna lastnost posameznika. Uspesna
socializacija v druzini ustvari neko doloceno nagnjenost k zaupanju, ki se lahko Se bolj
poveca s pozitivnimi izkuSnjami v poznejSem zivljenju. Prisotnost ali odsotnost te
osnovne nagnjenosti k zaupanju prispeva pri izraCunavanju tveganja in vodi k danemu
ali odvzetemu zaupanju. Je neodvisna od racionalnih pomislekov, saj na ljudi vplivajo
Custva, zaradi katerih se pogosto vedejo neracionalno;

Tretja dimenzija pa je zaupanje, kot kulturna norma. V kulturi tako doloCena
normativna pravila narekajo visjo ali nizjo stopnjo zaupanja v druzbi. Pravila glede
zaupanja v druzbi silijo posameznike k dejanjem zaupanja, pravila pa se nanasajo tudi
na vedenje tistih, ki so prejemniki zaupanja. Posameznik ima tako normativno
obligacijo, da zaupanje daje, prav tako pa mora biti zaupanja vreden in zanesljiv,
kadar mu zaupajo drugi. Tako v druzbi obstajajo poklici, od katerih se zahteva, da so
zaupanja vredni (npr. zdravnik, duhovnik, odvetnik, ki morajo skrivnosti, ki jih izvedo
pri svojem delu, obdrZzati zase) pa tudi poklici, od katerih se zahteva sumnicavost (npr.
policist, carinik, tozilec). »Ko se kultura zaupanja pojavi in zasidra v normativhem
sistemu druzbe, postane mocan faktor vpliva na odlocitve o zaupanju, kot tudi na
odlocitve o izpolnjevanju in vraanju zaupanja, ki jih sprejme veliko subjektov v

razli¢nih druzbenih vlogah in razli¢nih situacijah« (Sztompka 1999, 68).

Glede na te tri dimenzije pa lahko dolo¢imo tudi razlicne temelje zaupanja: reflektirana

vrednost zaupanja, zaupljivost in kultura zaupanja (Sztompka 1999, 70—101):

1.

Pri tistem, ki mu zelimo zaupati, najprej ocenimo, koliko je vreden zaupanja. To
predvsem ocenimo na podlagi njegovega slovesa, zmogljivosti in videza. Sloves je
predvsem nekakSen zapis preteklih dejanj. Ljudje ali organizacije, ki jim Zelimo
zaupati, so po navadi obstajale Ze dlje casa, tako da lahko imamo z njimi Ze
neposredne izkusnje ali pa o njih pridobimo informacije od drugih, preko medijev,

interneta itd. Za naSo odlocitev lahko potrebujemo razlicne informacije, lahko nas
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zanima zgolj preteklo vedenje, preteklo vracanje zaupanja ali koliko so bili v
preteklosti vredni zaupanja. Zmogljivost pa pomeni otipljiva trenutna dejanja in
rezultate. Je manj zanesljivo od slovesa, saj ne moremo oceniti, ali se subjekt zaupanja
vredno obnasa Ze dlje ¢asa in kontinuirano. Vendar pa nam je v veliko pomo¢, kadar
podatki o slovesu preprosto niso dostopni in tudi kadar pretekli uspehi za zaupanje
niso pomembni, ker nas zanima le trenutna zmogljivost. Tretji faktor ocenjevanja je
videz in vedenje. Nekatere ljudi ocenimo, kot zaupanja vredne, medtem ko druge
ocenimo kot sumljive. Ocenjujemo, kako se ljudje oblacijo, govorico telesa, vedenje,
pricesko itd. Pri ljudeh najbolj opazimo predvsem tri stvari: obleko, telesno disciplino,
vedenje. Ce nekdo nosi uniformo, mu takoj laZje zaupamo. Pomembno nam je tudi, da
so ljudje urejeni, Cisti in postavni. Prav tako pa gledamo tudi na njihovo vedenje,
vljudnost in samoobvladovanje. Kot indikatorji vrednosti zaupanja pa so pomembni
tudi rasa, spol in starost ter znamke oblacil in avta. Katere lastnosti pa bomo v
doloc¢enem trenutku steli kot znake vrednosti zaupanja, pa je odvisno od situacije in od
nas samih. »Ljudje so nagnjeni k zaupanju drugim, ki so podobni njim samim in
nezaupanju tistim, ki so drugac¢ni od njih« (Earle in Cvetkovich v Sztompka 1999, 80).
Za zaupanje pa so poleg treh glavnih temeljev zaupanja pomembni tudi sekundarni,
kontekstualni dejavniki. Trije najpomembnejsi kontekstualni dejavniki, ki povecujejo
vrednost zaupanja, so: odgovornost, zavezanost in situacije vzpodbujanja zaupanja
(Sztompka 1999). Odgovornost pomeni prisotnost nekega nadzora in sankcioniranja,
ki bo zagotavljalo ustrezno vedenje tistega, ki mu zaupamo. To so lahko vladne
institucije, urad za varstvo potro$nikov, policija, sodstvo ali pa neuraden vpliv
prijateljev, druzine, sodelavcev in sosedov. Odgovornost poveca nagnjenje k zaupanja
vrednemu vedenju, saj bo v nasprotnem primeru njegovo vedenje opazeno in
sankcionirano. Predpogoj za odgovornost pa je jasna identiteta, saj anonimnost znizuje
zadrzke in ljudi spodbuja k bolj neodgovornemu vedenju. Oseba mora tudi spadati pod
jurisdikcijo nadzornih organov, saj drugace ne more biti ustrezno sankcionirana. Imeti
pa mora tudi dolofeno premozenje, ki lahko sluzi kot zavarovanje njenih obligacij.
Zavezanost je prostovoljno samoomejevanje svobode tistega, ki mu zaupamo. Oseba
se zaveze k bolj strogemu in rigidnemu ravnanju, npr. s podpisom pogodbe jamci
svojo zavezanost k njeni izpolnitvi. Nazadnje pa sta pomembni tudi situacija in
okolis¢ine. Tako v majhni, tesno povezani, skupnosti bolj zaupamo kot v velikih

urbanih predelih.
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2. Zaupljivost je lastnost vsakega posameznika. Zaupanja tukaj ne pogojujejo zunanji
dejavniki, ampak prihaja iz notranjosti. Zaupljivost je osebnostna lastnost vsakega
posameznika, ki se oblikuje s primarno vzgojo in zivljenjskimi izku$njami.
Zaupljivost se tako oblikuje preko otroStva v primarni druzini, v odras¢anju pri stikih z
drugimi ter tudi z izku$njami v odrasli dobi. Ce je zaupanje pogosto potrjeno, bo
posameznik zelo zaupljiv, Ce pa je pogosto izdano, bo posameznik bolj sumnicav in
skepticen.

3. Zadnji temelj zaupanja pa je kultura. Kultura nekega prostora se oblikuje preko
zgodovine, mnenjskih voditeljev itd. ter tvori neke splo$ne norme, vrednote in pravila

zaupanja, ki veljajo v neki kulturi.

Sztompka opisuje tudi funkcije, ki jih v druzbi opravlja zaupanje (Sztompka 1999). Za
partnerja v menjavi ima zaupanje zelo dobre posledice. Tisti, ki zaupajo, so bolj odprti proti
drugim in z njimi raje vstopajo v razmerja. V interakcijah s tistimi, ki jim zaupajo, so bolj
sprosceni in manj sumnicavi. Ne ¢utijo ve¢ potrebe po nadziranju dejanj drugih. MiSljenje in
vedenje postaneta bolj inovativna in aktivna. Nezaupanje pa ima natanko nasprotne ucinke:
smo bolj previdni ter nase interakcije z drugimi skrbno nadziramo. Zaupanje ima pozitiven
ucinek tudi na tistega, ki ga je deleZen. V svojem ravnanju ima ve¢ svobode, zaupanje enega
pa spodbuja tudi zaupanje drugih. Zaupanje ima pomembno funkcijo tudi za SirSe skupnosti.
V druzbi spodbuja druzabnost, solidarnost in sodelovanje z drugimi. Obogati mrezo
medosebnih vezi, poveca polje interakcij ter povecuje intimnost v medosebnih odnosih.
Zaupanje v druzbi spodbuja komunikacijo in tolerantnost ter odprtost do tujcev, saj ¢lani
druzbe dojemajo politicne in kulturne razlike kot neogrozujoce. TakS$na kultura zaupanja krepi
povezanost posameznika s skupnostjo, spodbuja obcutke poistovetenja in generira kolektivno
solidarnost in celo pripravljenost Zrtvovati se za drugega. »Na drugi strani pa nezaupanje
erodira socialni kapital, vodi v izolacijo, atomizacijo, razpad povezav in razkroj medosebnih
omrezij« (Sztompka 1999, 105). V druzbi zmanjSuje komunikacijo, vodi v defenzivnost,

ksenofobijo in spodbuja Se nadaljnje nezaupanje, tako pri odnosih znotraj kot zunaj skupnosti.

Funkcije zaupanja pa moramo tudi relativizirati, saj je funkcionalno zaupati nekomu, ki je
tega vreden, enako funkcionalno pa je tudi nezaupati nekomu, ki je sumljiv (Sztompka 1999).
Ce zaupamo, je veliko mozZnosti, da bo upravi¢eno in bomo od njega imeli veliko koristi. Z
zaupanjem bomo pridobili pozitivne izkusSnje, v druzbi pa se bo pojavila tudi kultura
zaupanja. Nezaupanje pa nas varuje pred nevarnostmi. Naivno zaupanje nas lahko veliko

stane, zato je v nekaterih primerih bolj preudarno, ¢e se zaupanju izogibamo in se tako
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zavarujemo pred Skodo in nevarnostmi. Nezaupanje pa je lahko tudi disfunkcionalno, saj
lahko postane obsesivno in paranoi¢no. Tako kot za posameznika pa je lahko zaupanje in
nezaupanje funkcionalno tudi v kompleksnejsih sistemih zaupanja. Sisteme zaupanja lahko v
splognem kvalificiramo v $tiri tipe (Sztompka 1999). Ce v omreZju prevladuje sprejemanije in
dajanje zaupanja, to povecCuje splosno raven zaupanja v druzbi in zaupanje postane
normativno. Ce prevladuje le enostransko naivno zaupanje, bo kultura zaupanja v druzbi le
kratkotrajna in bo kmalu razpadla. V druzbi lahko prevladuje tudi upraviceno nezaupanje, ki
se bo S§irilo z vsakim izdanim zaupanjem in vodilo v spiralo cinizma in sumnicavosti.
Prevladuje pa lahko tudi obsesivno nezaupanje, ki ohranja samo sebe, saj je izdano zaupanje
zelo tezko popraviti. Ko se tako zaupanje ali nezaupanje vgradita v kulturne in normativne
sisteme, pridobita tudi svoje funkcije. Kultura zaupanja tako spodbuja sodelovanje,
funkcionalna pa je le v primeru, da so pravila dvostranska. Pravila morajo tako spodbujati

zaupanje po eni strani kot preprecevati in sankcionirati izdaje zaupanja na drugi.

Zaupanje tako v druzbi opravlja Stevilne pozitivne funkcije, ki jih mora nadomestiti nekaj
drugega, kadar zaupanja ni. Praznino morajo nadomestiti druge alternativne oblike, ki bodo
nudile obcutek gotovosti, predvidljivosti in red. To so funkcionalni substituti zaupanja, ki se
pojavijo pri posamezniku, ki se spopada s tveganjem pri interakciji z drugimi, kar se razsiri v
strategije, ki jih uporablja tudi SirSa druzba, nazadnje pa se lahko spremenijo v normirana in
kulturna pravila, ki veljajo v neki druzbi. Obstaja sedem razli¢nih substitutov zaupanja

(Sztompka 1999, 116-118):

1. Fatalizem — diskurz se z aktivnosti prelevi v diskurz usode. Vse je rezultat srece in
usode ter ne dejanj. Ljudje se zanasajo na nadnaravne in metafizicne sile, da bodo
popravile nekaj, kar se na videz ne da popraviti. To prinasa neko psiholosko tolazbo
posamezniku, za druzbo pa pomeni stagnacijo in pasivnost;

2. Korupcija — v druzbi daje obcutek nadzora in predvidljivosti, saj lahko tako
manipuliramo druge, da ravnajo po nasih Zeljah. Podkupnine nudijo ob¢utek nadzora
in zagotavljajo favorabilne odlocitve drugih. Namesto socialnih vezi se vzpostavi
reciproc¢nost med podkupovalci in podkupljenimi, ki drug drugega manipulirajo in
izkoriscajo;

3. Nadzor in pretirana pozornost — v privatno sfero se prenese nadzor in kontrola nad
dejanji drugih, saj so vladne agencije videne kot neucinkovite. Zasebna varnostna
podjetja postanejo Stevilénejsa od policije, poveca se razSirjenost orozja in varnostnih

sistemov na domovih in avtomobilih;
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4. Pravdanje — poslovnezi ne zaupajo svojim poslovnim partnerjem, zato bodo sestavljali
podrobne pogodbe, vztrajali na zavarovanjih in garancijah ter zahtevali price.
Pogosteje se bodo tudi pravdali tudi zaradi manjsih prekrSkov zaupanja;

5. Getoizacija — ljudje se zaprejo v gete manjsih in tesno povezanih skupin, ki so
izolirane in strogo loCene od drugih skupin in organizacij ter nezaupljive in celo
ksenofobicne do tujcev. Z izloCanjem zunanjega sveta ljudje zmanjSujejo
kompleksnost in nepredvidljivost sveta, v katerem Zivijo;

6. Paternalizacija — v kulturi nezaupanja se oblikuje tudi eksistencialni strah, zato se
ljudje Zzelijo neke ocetovske, karizmati¢ne figure, ki jih bo varovala pred
nepredvidljivim in vzdrzevala red;

7. Eksternalizacija zaupanja — v okolju nezaupanja lokalnim politikom, institucijam,
izdelkom in podjetjem se ljudje obrnejo k tujim druzbam in svoje zaupanje nalozijo v
tuje banke, izdelke, organizacije itd. V kontrastu z lokalnim nezaupanjem so tujci
idealizirani, k C¢emur prispevata razdalja, pristranskost medijev in pomanjkanje
dokazov v nasprotnem. Ljudje tako verjamejo, da bo tuja ekonomska pomo¢, ¢lanstvo

v NATU in EU resilo vse tezave.

2.3 Banka kot korporacijska znamka

Banke potrosnikom ponujajo storitve, zato moramo biti pozorni tudi na naslednje posebnosti

storitev (Janc¢i¢ 1999, 59-60):

e Neoprijemljivost — storitve so fizicno neoprijemljive, saj nimajo oblike, vonja, okusa
kot izdelki;
e Heterogenost — ker se storitve opravljajo, vedno vkljucujejo pomemben del ¢loveskega
elementa, zato jih ni mogoce standardizirati;
e Minljivost — storitev ni mogode proizvajati z zalogo. Ce niso porabljene, ko so na
razpolago, so neuporabne;
e Neloc¢ljivost — storitev se porablja hkrati z njeno izvedbo, zato je uporabnik aktivno
vkljucen v storitveni proces.
Ker so storitve neoprijemljive, je treba to lastnost pretvoriti v nekaj oprijemljivejSega, saj
potros$niki sicer ne morejo doumeti storitve. Gronroos storitev deli na tri sestavne dele

(Gronroos v Janci¢ 1999, 60):

1. Jedro storitve — razlog, zaradi katerega podjetje s storitvijo nastopa na trgu;
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2. Nujna storitev;
3. Dodatna storitev — podpora, ki naredi jedrno storitev drugacno in privlacno za
potros$nike.
Pri storitvenih dejavnostih je teze uporabljati tradicionalne trzenjske prijeme, saj na uspeh
storitve vpliva cela mnozica spremenljivih elementov. Na potro$nikovo izkusnjo storitve
vplivajo Stevilni faktorji, ki jith Hoffman in Bateson razdelita na faktorje, ki so potroSniku
vidni, in faktorje, ki niso vidni (Hoffman in Bateson 1997). Potros$niku so vidni (Hoffman in

Bateson 1997, 8-10):

1. Okolje — gre za vse predmete, ki so prisotni ob sre¢anju s storitvijo. Ob odsotnosti
izdelka potrosniki i$¢ejo druge indice, preko katerih bi lahko ocenili storitev. To so
pohistvo, tla, stene, glasba in vonji v prostoru, pisarniska oprema itd;

2. Usluzbenci — gre za zaposlene, ki imajo neposreden stik s potro$nikom, to vkljucuje
tiste, ki imajo s potroSnikom le bezen stik (npr. receptor), kot tudi tiste, ki storitev
opravljajo (npr. natakar, zdravnik);

3. Drugi potrosniki — na posameznikovo izkusnjo storitve vplivajo tudi drugi, ki
uporabljajo isto storitev. Tako lahko npr. glasne osebe v restavraciji ali kinu zmanj$ajo

zadovoljstvo potrosnika.

Potros$niku nevidna pa je tako imenovana "nevidna organizacija in sistemi", ki obsega pravila,
regulacijo in procese, na katerih temelji organizacija, ki ponuja storitve (npr. pravila vracila
denarja, St. zaposlenih, popusti itd.) (Hoffman in Bateson 1997). Stranka, ki pride v banko po
posojilo, vidi druge stranke, ki ¢akajo na to in druge storitve. Zazna tudi fizi¢no okolje, ki ga
predstavljajo zgradba, notranjost banke, oprema in pohiStvo. Opazi ljudi, ki tam delajo, in
pride v neposredni stik z usluzbencem banke. Gronroos zato trdi, da trzenje storitev zahteva
zunanje in notranje trZzenje. »Zunanje trzenje opisuje normalno delo, ki ga opravi podjetje,
kadar pripravi storitev, ji dolo€i ceno, jo distribuira in opravi trzno komuniciranje. Notranje
trzenje pomeni delo, ki ga opravi podjetje, ko usposablja in motivira svoje zaposlene, da
dobro streZejo porabnikom« (Gronroos v Kotler 1996, 469). Banka mora imeti sposobnost
vseh zaposlenih, da zadovoljijo zahteve potro$nikov. PotroSnik oceni kakovost storitve, ne le
po njeni tehni¢ni kakovosti, ampak tudi po funkcionalni kakovosti, zato morajo izvajalci
storitev poleg vrhunske tehnologije ponuditi tudi vrhunski pristop. Storitvena podjetja imajo

tako tri naloge (Kotler 1996, 471-479):
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1.

Povecati svojo konkuren¢no diferenciacijo — ponudba mora vsebovati inovativne
lastnosti, s katerimi se lo¢i od konkurentov. Storitveno podjetje lahko razlikuje
dostavo storitve preko ljudi (usluzbenci, ki pridejo v stik s potroSnikom, so
sposobnejsi in zanesljivej$i od konkurence), preko fizi€nega okolja (podjetje lahko
oblikuje privlacnejSe fizi€no okolje) in preko postopkov (lahko pripravi izredno
kakovosten postopek dostave storitve, npr. banc¢niStvo na domu). Podjetje lahko
oblikuje tudi bolj edinstveno podobo z uporabo simbolov in blagovne znamke;
Povecati kakovost storitev — klju¢ je v tem, da vedno dosezemo ali celo presezemo
pri¢akovanja ciljnih porabnikov. Kakovost storitev ima pet dejavnikov: zanesljivost
(sposobnost opraviti storitev zanesljivo in natancno), odzivnost (pripravljenost
pomagati strankam in storitev hitro posredovati), obcutek zaupanja (znanje in
vljudnost zaposlenih in sposobnost za ustvarjanje obcutka varnosti), usmerjenost
pozornosti k odjemalcu (skrb in usmeritev pozornosti k posamezniku) in otipljive
stvari (videz fizi¢nega okolja, opreme, zaposlenih in komunikacijskega gradiva);
Povecati storilnost — povecanje obsega storitev, industrializacija storitev, zmanjSanje
potrebe po storitvi, oblikovanje ucinkovitejSe storitve, spodbujanje porabnikov k

nadomescanju dela podjetja z lastnim delom itd.

Banka ima na voljo tudi veliko nacinov trznega komuniciranja in komuniciranja z javnostmi

(Simonic¢ 2008):

oglasevanje blagovne znamke in storitev v medijih;

pospeSevanje prodaje — osebna pisma, informativne broSure, nagradne igre, razli¢na
darila;

odnosi z javnostmi — s korektnim in proaktivnim komuniciranjem ustvariti pozitivno
mnenje o sebi in svoji dejavnosti, izgrajevati ugled;

osebna prodaja, s katero je vzpostavljen najbolj oseben stik s komitenti — Pri tem so
zelo pomembni zaposleni v banki, saj je od njih odvisno, kako bo komitent
zadovoljen. Tudi sami morajo verjeti v storitve, ki jih ponujajo, kajti samo tako bodo

lahko pri svojem delu resni¢no uspesni.

Pri komuniciranju morajo banke izbrati tiste komunikacijske kanale, ki najbolj u€inkovito

dosezejo njihove ciljne skupine in najbolj ustrezajo identiteti banke ter storitvi, ki jo

komunicirajo (Simonic 2008).
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Korporacijska znamka je obraz organizacije. »Korporativna znamka pomeni celoto
emocionalnih, vizualnih, oprijemljivih in kulturnih znacilnosti, ki jih posamezniki povezujejo
s podjetjem. Gre torej za znamcenje, ki temelji in izhaja iz organizacije oziroma podjetja«
(Podnar 2011, 38). Zaradi udara gospodarske krize morajo banke imeti mo¢no korporacijsko
znamko, da ji pomaga ohranjati zaupanje vseh deleznikov. »Korporativna znamka je tista, na
katero se veze ugled podjetja in od katere je v veliki meri odvisno zaupanje deleznikov v tisto,
kar organizacija pocne in ponuja« (Podnar 2011, 40). Van Riel in Fombrun priporocata

strategijo ustvarjanja korporacijske znamke predvsem ko (Van Riel in Fombrun 2007, 109):

e Obstaja znatna asimetrija informacij med podjetjem in potroSniki — potroSniki so manj
informirani o izdelku ali storitvi od podjetja;

e Potrosniki zaznavajo vi$jo stopnjo tveganja pri nakupu izdelkov ali storitev podjetja;

e So lastnosti podjetja, ki stoji za znamko pomembne za izdelek ali storitev, ki ga kupuje

potrosnik.

Vse nasSteto velja za banke, kot finan¢ne institucije, ki ponujajo finan¢ne storitve, o katerih so
potroS$niki manj informirani in zaznavajo visoko stopnjo tveganja, prav tako pa je za
potro$nike zelo pomembno, katera banka stoji za storitvami. Korporacijska znamka tako
lahko ustvari vez zaupanja med banko in potro$niki. Van Riel in Fombrun navajata naslednje

prednosti korporacijske znamke (Van Riel in Fombrun 2007, 110):

e Korporacijska znamka bo ustvarila obCutek notranje koherentnosti in bo poenostavila
sodelovanje znotraj organizacije;
e Korporacijska znamka bo zunanjim deleznikom pokazala moc¢ in velikost organizacije;

e Ohranjanje korporacijske znamke bo cenejSe od ohranjanja velikega Stevila razlicnih
izdel¢nih znamk.

Korporacijska znamka ima ve¢ koristi: komunicirajo vrednote, nudijo diferenciacijo od
konkurence in povecujejo spostovanje in zvestobo vseh deleznikov organizacije (Balmer in
Gray 2003). Korporacijsko znamko moramo lo¢evati od izdel¢nih znamk in od organizacijske
identitete. Izdel¢no znamko ve¢inoma oblikuje marketing za posamezni izdelek, medtem ko
mora v korporacijsko znamko vlagati vodstvo in celotna organizacija. Identiteto ima vsaka
organizacija, medtem ko korporacijsko znamko oblikujejo le tiste, ki jo potrebujejo.

Karakteristike korporacijske znamke po Balmerju so (Balmer in Gray 2003, 977):
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Kulturnost — korporacijske znamke imajo moc¢ne kulturne korenine. Organizacija
svojo unikatnost ¢rpa iz svojih ustanoviteljev in subkultur znotraj organizacije;
Zapletenost — multidisciplinarnost in multidimenzionalnost prispeva k u€inku na vec
skupin deleznikov. Korporacijska znamka pa se komunicira tudi preko razli¢nih
kanalov komuniciranja;

Oprijemljivost — znamka vkljucuje otipljive elemente, kot so: kvaliteta produktov ali
storitev, geografska pokritost, logotipi, obseg organizacije itd;

Eteri¢nost — vkljucuje tudi Zivljenjski slog in stil. Pogosti so ¢ustveni odzivi
deleznikov na elemente, ki so povezani s korporacijsko znamko (npr. drzava izvora
itd.);

Pripadnost — korporacijska znamka zahteva pripadnost in zavzetost vseh zaposlenih.
Potrebuje mocno finanéno in komunikacijsko podporo, saj si mora pridobiti podporo

razli¢nih deleznikov.

V sredi$¢u organizacijske znamke je eksplicitna zaveza med organizacijo in njenimi klju¢nimi

delezniki (Balmer in Gray 2003). Zaveza se komunicira preko razlicnih kanalov

komuniciranja in se obcuti preko izdelkov in storitev organizacije ter preko njenih zaposlenih.

Vrednote korporacijske znamke so dobro definirane, zgoS¢ene in jasno komunicirane. Skozi

Cas ostajajo enake in so jasno razvidne iz dejavnosti organizacije. V skladu z njimi morajo biti

vse oblike organizacijskega zivljenja.

Korporacijska znamka predstavlja zelo vreden vir za organizacijo, saj obsega (Balmer in Gray
2003, 985-991):

1.

Vrednost — s korporacijsko znamko se lahko podjetje lo¢i od svojih konkurentov.
Vrednote so bolj opazne, v glavah potroSnikov pa ustvarijo pricakovanja kvalitete in
konsistentnosti. Za razli¢ne izdelke in storitve vzpostavi nek nivo zaupanja, ki se nanasa
na vse produkte podjetja, kar zelo olajsa lansiranje nove linije izdelkov. Moc¢na
korporacijska znamka pritegne tudi ve¢ poslovnih partnerjev in opravlja pomembno vlogo
pri iskanju in ohranjanju sposobnih usluzbencev. Mocan sloves korporativne znamke
lahko podjetje tudi obrani negativnih posledic razli¢nih $kandalov;

Redkost — korporativna znamka je redka, ker je rezultat specificnega dolgoletnega razvoja.
Tako postane bogata z razli¢no paleto podob in simbolov, ki s¢asoma postanejo klju¢ne

vrednote korporacijske znamke;
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3. Obstojnost — korporacijske znamke so bolj dolgozive od ostalih virov podjetja. Nov
izdelek lahko nudi kompetitivno prednost, vendar je le-ta kratkotrajna, saj imajo izdelki le
kratkotrajen Zivljenjski cikel. Korporativna znamka traja veliko dlje, vendar pa potrebuje
nenehne investicije in podporo s strani podjetja;

4. Neprevzemnost — podjetje dobicka iz nekega vira ne more izgubiti proti drugemu podjetju.
Zaposleni lahko preidejo h konkurentom, medtem ko korporacijske znamke ne moremo
kar prenesti na drugega. Korporacijska znamka predstavlja vir, ki je zgodovinski in
odvisen od percepcije, mnenj in izkusenj;

5. Odpornost proti imitacijam — korporacijsko znamko je skoraj nemogoce posnemati. Ime,
logotip in drugi znaki so ponavadi patentirani, sama vsebina znamke pa je neoprijemljiva.
K temu prispevata predvsem dva mehanizma:

e Druzbena kompleksnost — korporativna znamka je sestavljena in ve¢, med seboj
povezanih, elementov, ki jih je tezko doumeti. Korporativna znamka nastaja preko
formalnega komunikacijskega sistema podjetja in preko Stevilnih drugih interakcij z
delezniki. Vkljucuje tako izdelke kot storitve, trg in trzno vedenje ter ¢loveske vire.
Zaradi zapletenosti in obsega vseh teh interakcij posameznik ne more razumeti
potankosti celotnega procesa;

e Kavzalna dvoumnost — gre za Stevilne odnose vzrok—posledica, ki jih ne moremo
razpoznati. Prihaja do komuniciranja med potrosniki in komuniciranja medijev, ki ga
ne moremo nadzirati.

6. Nadomestljivost — korporacijski znamki lahko grozi, da jo bo nadomestila konkuren¢na
znamka, zato se mora nenehno izboljSevati. Mora si povecevati vrednost in diferencirati

znamko od drugih. Korporacija se mora tako stratesko spreminjati in inovirati.

UspesSna korporacijska znamka je tako samoohranljiv strateski vir, ki ima za organizacijo

veliko vrednost.

V povezavi z organizacijsko znamko pa moramo omeniti tudi korporacijsko identiteto, imidz
in ugled. »S pojmom identiteta razumemo splet razlicnih znacilnosti dolo¢enega korpusa, ki
dajejo identiteti njegovo edinstvenost — enakost navznoter in razli¢nost navzven. Imidz je vtis
ali mentalna podoba posameznika o zaznani entiteti, ugled pa je ovrednotena in
poenostavljena ocena o entiteti, ki si jo posamezniki ustvarijo skozi ¢as.« (Podnar 2011, 18—
19). Danes je zaradi gospodarske krize ozracje v bancnem sektorju Se bolj kompetitivno. Pri
finan¢nih storitvah imajo potrosniki teZavo pri razlikovanju razli¢nih konkurentov. »Ceprav je

diferenciacija izdelkov na trgu finan¢nih storitev otezena, ker je finan¢ne produkte in cene
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lahko imitirati, se z izrazito identiteto banke lahko diferencirajo od konkurentov« (Wilkinson
in Balmer 1996, 26). Banke morajo tako razviti mo¢ne korporacijske znamke, da zmanjSajo
zaznano tveganje pri potroSnikih in se diferencirajo od drugih bank. ImidZz korporacijske
znamke lahko torej olajSa dolgotrajni uspeh. Korporativni imidZ se nanaSa na imidz, povezan
z imenom organizacije, in je utemeljen na percepcijah deleznikov (Fombrun v Bravo in ostali
2012). Korporativna identiteta pa je povezana z bistvom organizacije in z njenim zunanjim
komuniciranjem (Van Riel in Balmer v Bravo in ostali 2012). Identiteta vsebuje lastnosti
organizacije, ki so zanjo kljuc¢ni in edinstveni. Te lastnosti organizacijo tudi razlikujejo od
drugih. »Identiteta organizacije se torej nanasa na tiste znacilnosti, ki ji omogoc¢ajo enakost
navznoter in razli¢nost navzven« (Podnar 2011, 27). Van Riel in Fombrun po Birkgitu in

Stadlerju povzameta splet korporativne identitete (Van Riel in Fombrun 2007, 68):

1. Komunikacija — podjetja identiteto razkrivajo preko komuniciranja. Abstraktni signali
se tako najlaze oblikujejo, izbolj$ajo in prenesejo k ciljnim skupinam;

2. Vedenje — podjetja razkrivajo svojo identiteto s projekti, ki jih podprejo, in s svojimi
dejanji. Podjetje mora svoje besede podpreti z dejanji, saj delezniki podjetje nazadnje
sodijo po dejanjih;

3. Simboli — podjetja identiteto razkrivajo tudi z uporabo vizualnih in sluSnih simbolov.
Logotipi, znaki, zvoki in gesla skupaj z drugimi pokazatelji identitete prikazejo sliko

organizacije.

Identiteta tako sluzi diferenciaciji podjetja in omogoca jasno predstavo o organizaciji, da se
lahko z njo poistovetijo potrosniki in drugi delezniki. Za merjenje identitete je Balmer razvil

ACID-test, ki lo¢i razli¢ne vrste identitet (Balmer in Soenen v Podnar 2011, 32-33):

e Aktualna identiteta — to, kar podjetje je;

e Komunicirana identiteta — kako in kaj podjetje komunicira;

e Razumljena identiteta — kako je organizacija percipirana s strani deleznikov. Njen
imidz in ugled;

e Idealna identiteta — optimalno pozicioniranje organizacije na njenem trgu z
upostevanjem prednosti in sposobnosti ter okolja podjetja;

e Zelena identiteta — identiteto, ki jo je ustvarilo in jo Zeli oblikovati najvisje vodstvo

podjetja ali lastniki.

Pri bankah pa je zelo pomembna tudi vloga panozne identitete. Gre za identitetne lastnosti, ki
so skupne vsem podjetjem znotraj panoge ter kljucne za panogo. Podjetje brez teh lastnosti
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znotraj panoge ne more uspesno poslovati. »Panoga, znotraj katere podjetje deluje s svojimi
lastnostmi in znacilnostmi ter percepcijami, ki jih imajo v povezavi z njo delezniki,
neposredno vpliva na identiteto podjetja« (Podnar 2011, 31). Potrosniki tako pri podjetjih v
panogi pricakujejo dolo¢ene lastnosti, asociacije, ki se nanasajo na panogo, pa vplivajo tudi
na zaznavanje posamezne organizacije znotraj panoge. »Govorimo o prenosu asociacij,
katerih posledica so ustvarjena pricakovanja, zahteve in staliS¢a razli¢nih javnosti do akterjev
znotraj panoge« (Podnar 2011, 31). Tako kot korporativna identiteta se tudi panozna identiteta
spreminja v Casu. V panogi finan¢nih storitev je panoZna identiteta zelo moc¢no izrazena.
Lastnosti ban¢nih storitev in bank, ki se oglasujejo na podobne nacine, je povzrocilo, da
potrosniki vse banke zaznavajo kot podobne, ki si delijo atribute panoge. Te skupne asociacije
se nanasajo tudi na predvidevanja potrosnikov, da se banke podobno vedejo, imajo skupne
znaclilnosti ter so vse sokrive pri gospodarski krizi (Bennett in Kottasz 2011). Bancnistvo je
slovelo kot zelo konzervativna, dostojanstvena in stabilna panoga, ki je v preteklosti uzivala
velik ugled. V casu gospodarske krize pa je v javnost prislo veliko afer o nebrzdanem
kreditiranju bank, kar je povzrocilo njihovo nestabilnost in vplivalo na spremembo identitete
panoge v veliko manj ugodno, saj so se pojavili dvomi v integriteto in kompetence bank.

Dejanja posameznih bank so tako spremenila percepcijo celotne panoge.

Podjetja ne morejo neposredno upravljati imidz, vendar pa ga lahko poskusajo spreminjati s
komuniciranjem identitete. Imidz tudi vpliva na kvaliteto, ki jo potrosniki pri¢akujejo pri
storitvah. »Korporativni imidz ima znaten direktni in indirektni vpliv na namen uporabe
ban¢nih storitev« (Bravo in ostali 2012, 239). Nameni potroSnika so tako odvisni od
njegovega odnosa do korporacijske znamke, tako bo verjetnost, da bodo uporabili storitve
dolocene banke, odvisna od trenutnega imidza banke. Imidz pa je tesno povezan z ugledom.
Imidz je trenutna zaznava podjetja, ugled pa nastane ¢ez daljsi Cas in temelji na tem, kako se
je podjetje vedlo v preteklosti (Balmer v Podnar 2011). Ugled je tako vsota vseh percepcij in
ocen organizacije s strani njenih deleznikov: njihove osebne izkuSnje s podjetjem,
informacije, pridobljene od prijateljev, in informacije iz medijev (Bromley v Van Riel in
Fombrun 2007). Bolj kot se delezniki zanaSajo na ugled pri nakupnih odlocitvah bolj je ugled
pomemben za podjetje. Po Fombrunu ugled nastane iz imidzev, ki se oblikujejo na razli¢nih

podrocjih (Van Riel in Fombrun 2007, 41-42):
1. druzbeni imidz,
2. finan¢ni imidz,
3. imidz izdelkov/storitev,
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4. imidz zaposlovanja.

Ugled potrosnikom poenostavi iskanje informacij, saj potrosniki i§¢ejo preproste nacine, kako
razlikovati med podjetji in znamkami. Poiesz predlaga, da je ugled Se posebej pomemben, ko

(Poiesz v Van Riel in Fombrun 2007, 47):

e 5o informacije, ki jih delezniki potrebujejo za odlocitev, kompleksne, nasprotujoce si
ali nepopolne;

¢ je koli¢ina razpoloZljivih informacij nezadostna ali prevelika za odlocitev.

Ugled je tako izrednega pomena tudi za banke, saj je bank veliko in je med njimi tezko
razlikovati, informacije o ban¢nih storitvah pa so tezko razumljive. Ugled podjetju prinasa
Stevilne konkuren¢ne prednosti: podjetje diferencira v oceh deleznikov, privabi investitorje,
pomaga pri zaposlovanju najboljsih, dviguje kredibilnost podjetja itd. Yoon ugotavlja, da
ugled vpliva na pricakovanja potroSnikov o kakovosti ponudbe, zmanjSuje nakupna tveganja
potro$nikov in vzdrzuje lojalnost in trzni delez itd. (Yoon v Podnar 2011). Podjetje, ki ima
pozitiven ugled, ki si ga pridobi s poStenim odnosom do potrosnikov, si bo lazje pridobilo
njihovo zaupanje. Ugled na sploSno vpliva na naklonjenost razli¢nih deleznikov. »Ugled, ki
velja za eno najbolj pomembnih neotipljivih bogastev ¢loveka in organizacij, pa s seboj, poleg
drugih ugodnih odzivov, prinasa vse bolj redko dobrino, ki jo imenujemo zaupanje. Ugledna
in zaupanja vredna podjetja so tista, ki lahko upraviceno pricakujejo, da se bodo delezniki z
njimi identificirali in jim bili Custveno, moralno ali drugace zavezani« (Podnar 2011, 190).

Korporacijska znamka, imidz in ugled so tako klju¢ni za zaupanje deleznikov.

2.4 Zaupanje

Zaupanje je za druzbo zelo pomembno, saj omogoca sodelovanje med posamezniki. Omogoca
tudi delovanje v negotovosti in tveganih situacijah. Zaupanje potrosnikov je bistveno za vsako
organizacijo, predvsem pa za banke. »Finan¢ne storitve so v poslu zaupanja ali celo so posel
zaupanja. Vzpostavljanje in vzdrzevanje odnosov zaupanja je fundamentalni pogoj njihovega
obstoja« (Knights in ostali v Tyler in Stanley 2007, 337). Uspesno podjetje mora zadovoljiti
zelje potro$nikov in izpolnjevati svoje obljube. Z vstopanjem v odnose z banko, ki temeljijo
na zaupanju, udelezenci zmanjsujejo svojo negotovost in ranljivost. Moc¢no notranje povezani

s konceptom zaupanja so naslednji dejavniki (Ennew in Sekhon 2007, 62):
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e Zaupanje je odvisno od obstoja tveganja — Ce je rezultat neke situacije znan Ze vnaprej,
ni potrebe po zaupanju;

e Zaupanje je odvisno od soodvisnosti med akterji — ¢e akterji med seboj niso povezani,
ni potrebe po zaupanju;

e Zaupanje je povezano z ranljivostjo — tveganje in soodvisnost ustvarita ranljivost;

e Zaupanje vkljuuje mocna pricakovanja o bodo¢em vedenju — posameznik bo sprejel
ranljivost le, ¢e ima moc¢na pricakovanja o pozitivnem vedenju drugega;

e Dolocena stopnja zaupanja bo prisotna v vsakem odnosu — le redki odnosi temeljijo na

popolni prepri¢anosti o izidu nekega razmerja.

Za zaupanje pa so pomembne tudi lastnosti potro$nika samega in druzbe, v kateri zivi. V
druzbi vlada neka splos$na stopnja zaupanja, ki jo imajo ljudje do drugih. Zaupanje v druzbi
oblikuje kultura te druzbe (Fukuyama v Huang in Dastmalchian 2004). Posamezniki, ki imajo
visoko stopnjo "moralisticnega zaupanja", so bolj pripravljeni zaupati ljudem in organizacijam
od ostalih ljudi. Moralisti¢éno zaupanje se razvije v zgodnjem otroStvu in se bistveno ne
spreminja ve¢. »Oseba, ki ima visoko stopnjo moralistiénega zaupanja, verjame v dobro voljo
drugih in bo velik razpon entitet obravnavala kot zaupanja vrednih, ¢eprav so mu neznane«
(Uslaner v Bennett in Kottasz 2011, 133). Moralisticno zaupanje vsebuje predvsem vero v
dobroto in moralnost drugih in pricakovanje poStenega vedenja. Ti ljudje so manj cini¢ni,
redko dvomijo v motive podjetij ter ne predvidevajo, da jih Zene le zasluzek. Pripravljenost
posameznika, da zaupa drugemu, je tako odvisna od njegove osebnosti in od okolja — druzbe,
v kateri Zivi. Zaupanje je trdna vera, da bo nasprotna stran izpolnila svojo obljubo in ravnala v
najboljSem interesu druge stranke. »Zaklju¢imo lahko, da nastane zaupanje v pogojih
ranljivosti interesov posameznika in odvisnosti od vedenja drugih ljudi in da je povezano s
prostovoljnim, nevsiljenim sodelovanjem in koristmi, ki izhajajo iz sodelovanja. To pomeni,
da je zaupanje kakovost, ki se ne more pridobiti na silo ali drugace vsiliti« (Podnar 2011,
155). Ring razlikuje med kalkulativnim in afektivnim zaupanjem (Ring v Tyler in Stanley

2007, 335):

e Kalkulativno zaupanje — temelji na racionalni oceni tveganj, dobickov in informacij, ki
privede do zakljuckov, da bi bilo za partnerja v menjavi Skodljivo izdati zaupanje;

e Afektivno zaupanje — temelji na osebnih izkuSnjah in emocionalnih ocenah informacij.

San Martin in Camarero pa locita dve dimenziji zaupanja (San Martin in Camarero 2005, 81):
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e Zaupanje v sposobnosti drugega — se nanaSa na zaznane lastnosti, zaradi katerih ljudje
izpolnjujejo svoje obljube;
e Zaupanje v vrednote in namene drugega — se nanaSa na pripravljenost partnerja, da

sprejema odloc€itve v korist obeh, in na podobnosti med partnerjema.

Potrosniki bodo sprva zaupali v sposobnosti, pozneje pa tudi v namene drugega. Cim tesnejsi
so odnosi, tem vecji je pomen zaupanja. »Zaupanje obstaja takrat, ko je doloCena stran
prepri¢ana o zanesljivosti in integriteti nasprotne strani v menjavi. Zaupanje zbledi, kadar ena
od strani spozna, da je nasprotna stran naravnana zgolj k doseganju lastne koristi« (Morgan in
Hunt v Janci¢ 1999, 135). Tyler in Stanley povzameta klju¢ne komponente razlicnih

opredelitev zaupanja (Tyler in Stanley v Podnar 2011, 154):

e Kot zaznavno ali Custveno prepricanje (vera, mnenje) ene strani, da njegov partner ne
bo izkoristil njegove ranljivosti;

e Kot vedenje ali vedenjski nameni partnerja, da deluje na nacin, ki drugega partnerja ne
bo izpostavljal tveganju, negotovosti ali poveceval njegove ranljivosti nasproti
drugim;

e Kot pripravljenost zanesti se na partnerja, v katerega ima prva stran zaupanje;

e Oblikovano na spoznanjih o pomembnosti in medsebojni povezanosti komponente
prepricanj in vedenjske komponente; s poudarkom, da sta ena in druga komponenta
dva lo¢ena pojava;

e Kot razsirjen, v druzbenem okolju definiran pojem, vezan na upravljanje in okolje

ucinkovitih interakcij v celoti (pristop s socialne perspektive).

Koncept zaupanja je posebno pomemben pri financnih storitvah, saj potroSniki niso ustrezno
opremljeni, da bi lahko objektivno ocenili kakovost storitve. U¢inkovito trZzenje storitev se Se
posebej zanaSa na upravljanje z zaupanjem, saj potroSniki storitve kupijo, preden jih lahko
izkusijo (Berry in Parasuraman v Morgan in Hunt 1994). Zaupanje je tako pripravljenost
potrosnika, da se zanese na zanesljivost in sposobnost ponudnika storitve. Poznamo tri

dimenzije zaupanja, ki jih navajajo Stevilni avtorji (Podnar 2011, 155):

1. Zanesljivost — se nanaSa na zaznano sposobnost, da se bo podjetje ali druga entiteta
drzala svojih implicitno ali eksplicitno danih obljub oziroma njegove kompetentnosti.
Kompetence izhajajo iz prepriCanja prvega partnerja o znanju in ve$¢inah drugega

partnerja ter iz pri¢akovanj, da bo drugi partner sposoben izvesti in bo izvedel
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doloceno aktivnost, kot je pricakovano. Gre torej za zaznano sposobnost, da se bo
entiteta drzala svojih obljub;

2. Postenost — govori o oceni posameznika glede tega, koliko lahko ena stran verjame
drugi glede namenov v prihodnosti. PoStenost pomeni drzati besedo in izpolnjevati
obveznosti. Vkljucuje lastnosti, kot so npr. iskrenost, zanesljivost, izpolnjevanje
obljub ... Ne gre za sposobnost entitete, da bo izpolnila svoje obljube, ampak za njeno
iskreno namero za izpolnitev obljub;

3. Dobrohotnost — je pricakovanje, da bodo aktivnosti stranke, ki se ji zaupa, delovale v
dobro in bodo v skladu z interesi stranke, ki zaupa. Nanasa se na interes partnerja v
menjavi 0z. njegovo pristno naravnanost za dobrobit drugega in ne le na zasledovanje
lastnih interesov. Bistvena je zaznana pripravljenost ravnati v dobro vseh vpletenih

strani.

Zanesljivost in dobrohotnost se nanaSata na verjetnost, da bo podjetje izpolnilo dane
eksplicitne obljube, poStenost pa se nanaSa na verjetnost, da bo podjetje ravnalo z dobrimi
nameni neodvisno od svojih obljub (Berens v Podnar 2011). Ker pri bancnih storitvah
potrosnik pogosto ne more sam oceniti kakovosti storitve, mora Se posebej zaupati v
zanesljivost in poStenost banke. Zlasti zaupanje v dobrohotnost je lahko kriticno, saj je banka
v mocnejSem polozaju, ker jo je tezko zamenjati z drugim ponudnikom banénih storitev,
potros$nik pa se pocuti ranljivega. Banke si tako s potrosniki zelijo vzpostaviti zaupanje,
vendar pa lahko prav ta trud zaupanje tudi spodkopava, kadar potro$niki dvomijo v njene
motive. Bolj kot se nekdo trudi izkazati za vrednega zaupanja bolj je verjetno, da bo vzbudil
sum zaradi svojega manipulativnega vedenja. Ucinkoviteje je ustvarjanje konteksta, v katerem
se vrednost zaupanja kaze sama. Banka si ve¢je zaupanje lahko pridobi tudi s stalnim
izkazovanjem usposobljenosti in kompetentnosti svojih usluzbencev. »Za obstoj zaupanja
mora potrosnik verjeti, da ima prodajalec sposobnost in motivacijo, da dostavi zanesljive

izdelke ali storitve, pricakovane kakovosti« (Ruparelia in ostali 2010, 250).

Vzpostavitev zaupanja v podjetje, v njegovo zanesljivost, sposobnost in dobre namene je
bistvena pri storitvah, ki so neotipljive. To Se posebej velja za banke, saj so nakupi storitev
neredni, dolgorocni in pogosto brez takojsnjih koristi za porabnika. Finan¢ne storitve so
videne kot generi¢ne in nediferencirane, zato potrosnik le povrSinsko pregleda tehnic¢ne
informacije, po drugi strani pa potroSniki kupujejo storitev z visokim tveganjem in financno
vpletenostjo ter Zelijo zagotovitev, da sta storitev in banka zanesljivi. Banke morajo tako

oglaSevati svojo kredibilnost in potrosnikom prikazovati kar najboljSo podobo podjetja. Pri
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finan¢nih institucijah je zaupanje posebnega pomena zaradi naslednjih dejavnikov (Ennew in

Sekhon 2007, 63):

Tveganje — je mocno povezano z vecino finan¢nih storitev, vendar pride najbolj do
izraza pri prihrankih in investicijah. Tveganje je povezano s slabo kvaliteto financne
storitve ali pa zgolj s smolo na finan¢nih trgih. Tveganje je tako v srediScu storitve, Se
povecuje pa ga potroSnikovo nepoznavanje in ucinki dejavnikov, na katere ne moremo
vplivati;

Ranljivost — finan¢ne storitve imajo znaten ucinek na dobrobit potrosnika in njegovo
finan¢no stanje;

Povezanost — zapleteno delovanje finan¢nih trgov ima za posledico, da potroSnik
potrebuje posrednika, ki poskrbi za njegove finan¢ne potrebe. Zaradi zapletenosti
finan¢nih storitev je potro$nik odvisen od ponudnika storitev za nasvete in
organizacijo njegovih nalozb. Bolj je potroSnik neveden, ve¢ pomoci potrebuje od

ponudnika finan¢nih storitev.

Doney in Cannon predpostavita, da na oblikovanje zaupanja predvsem vpliva pet razlicnih

procesov (Doney in Cannon 1997, 37):

1.

3.

Kalkulativni proces — posameznik ali organizacija preraCunavata stroske proti koristim
goljufanja druge stranke v menjavi. Ce koristi nepostenosti ne presegajo stroskov, ki
bi jih povzrocilo odkritje te nepostenosti, je v najboljSem interesu druge stranke, da
ostane poSten partner v menjavi. Posameznik ali organizacija tako predvidevata, da
goljufanje drugi stranki ni v korist in ji zaupata;

Proces predvidevanja — obsega zmoznost predvideti bodoca ravnanja druge stranke.
Zaupanje zahteva oceno kredibilnosti druge stranke, zato mora imeti posameznik
informacije o preteklem vedenju in obljubah druge stranke. S ponavljajocimi
interakcijami z drugo stranjo se izboljSa tudi zmoznost predvidevanja njenih bodocih
vedenj. Zaupanje med njima tudi raste, ko si stranki delita vedno ve¢ skupnih izkuSenj;
Zmoznostni proces — obsega ugotavljanje, ali ima druga stranka sploh dovolj
zmoznosti, da izpolni svojo obligacijo. Ta proces se najbolj osredotoa na
kredibilnost, kot komponento zaupanja;

Intencionalni proces — posameznik ali organizacija interpretirata besede in vedenje
druge stranke v menjavi, z namenom ugotoviti njene namene. Ocenjuje se motivacija

stranke v menjavi. Stranka, ki bo videti bolj motivirana pomagati posamezniku ali
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organizaciji, bo tako bolj vredna zaupanja kot stranka, ki bo osumljena
izkoriS¢evalskih motivov;

5. Transferni proces — zaupanje se lahko tudi prenese preko nekoga, ki mu zaupamo, na
tretjo osebo, s katero smo imeli malo stikov in o njej malo vemo (npr. prodajalec, ki
mu osebno zaupamo, za¢ne zastopati drugo podjetje — zaupanje se prenese na to novo

podjetje).

Sichtmann pa v svoji raziskavi oblikuje pogoje in posledice zaupanja za korporativno znamko
(Sichtmann 2007). Organizacija mora tako biti sposobna in voljna nuditi kvalitetno storitev,
kot jo pricakuje potrosnik. Potro$nik bo tako zaupal le organizaciji, ki je sposobna zadovoljiti
njegovim zahtevam. Voljnost pa lahko potrosnik ocenjuje le na podlagi kredibilnosti
organizacije. Mora se zanaSati na informacije in obljube, ki mu jih nudi organizacija.
Posledice zaupanja pa so na drugi strani zvestoba organizaciji, ponovni nakup in Sirjenje
pozitivnih informacij o organizaciji ("word of mouth") (Sichtmann 2007). Zaupanje naj bi se
gradilo le pocasi skozi daljSe obdobje. Potrosnik se zanasa na svoje pretekle izkuSnje s
podjetjem in z vsakim nakupom se povecuje njegovo zaupanje. Zaupanje pa se povecuje le, ¢e
je potrosnik popolnoma zadovoljen, v nasprotnem primeru pa hitro upade in se tezko ponovno

vzpostavi (Ruparelia in ostali 2010).

Model zaupanja, ki ga vzpostavita Morgan in Hunt, je eden najbolj citiranih v literaturi.
Model prikazuje dejavnike, ki vplivajo na vzpostavitev obveze in zaupanja ter njune
posledice. V modelu oblikujeta pet glavnih predpostavk, ki vzpostavijo obvezo in zaupanje

(Morgan in Hunt v Adamson in ostali 2003, 348):

1. cena prekinitve odnosa,
koristi odnosa,
skupne vrednote,

komunikacija,

A

oportunisti¢no vedenje.

Posledice obveze in zaupanja pa so po Morgan in Hunt (Morgan in Hunt v Adamson in ostali

2003, 348-349):

1. Privolitev — stopnja, do katere partner privoli ali se strinja z zahtevami in pogoji
drugega;

2. Nagnjenost k odhodu — verjetnost, da bo partner prekinil odnos v bliznji prihodnosti;
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3. Funkcionalni konflikt — nesoglasja in njithovo mirno reSevanje;
4. Negotovost — stopnja informacij, ki jih ima partner, da se lahko odlo¢i in predvidi
rezultate odlocitev ter zaupanje v te odlocitve;

5. Sodelovanje — partnerja sodelujeta k skupnemu cilju.

Stopnja obveze in zaupanja se oceni z merjenjem nastetih posledic. Podjetje mora biti za
najvecji uspeh usmerjeno v potrosnika, poudarjati dolgoro¢ne koristi, ucinkovito
komunicirati, upostevati potrosnikove poglede na odnos in se izogibati negativnemu slovesu.

Zaupanje je tako centralnega pomena, saj podjetja spodbuja k (Mukherjee in Nath, 2003, 6):

e ohranjanju investicij v odnos in sodelovanju s partnerjem v menjavi;
e odklanjanju kratkoro¢nih koristi v zameno za dolgorocne;
e sprejemanju tveganih moZznosti, saj verjamejo, da partner v menjavi ne bo ravnal

oportunisti¢no.

Singh in Sirdeshmukh za razumevanje klju¢nih dejavnikov pri zaupanju in zvestobi
potros$nika zdruzita dve teoriji: teorijo zastopanja (agency theory) in psiholoski pristop pri
raziskavi zaupanja (Singh in Sirdeshmukh 2000). Mehanizmi zaupanja se tako zdruzijo z
mehanizmi teorije zastopanja in vplivajo na zadovoljstvo pri posami¢nih nakupih, kar vpliva
na dolgorocno zvestobo potrosnika. Po teoriji zastopanja glavno dilemo pri nakupu storitev
predstavljata dva klju¢na faktorja: asimetrija informacij in oportunizem. Eden od partnerjev v
menjavi (po navadi ponudnik storitev) ima tako na voljo ve¢ informacij od drugega. Pri
bankah ima tako banka na voljo ve¢ informacij od potroSnika, potros$nik pa skusa asimetrijo
zmanj$ati s svojim doZivljanjem obiska banke. To pa ima slabosti: dozivljanje banke je lahko
povsem nepovezano z dejansko kvaliteto storitev ter pogosto Sele sledi nakupu storitve. Vse
nasteto otezuje potrosniku oceno kvalitete storitev, tako da ne more razlikovati med razli¢nimi
ponudniki. Oportunizem pa predpostavlja, da partnerja v menjavi motivira le lastna korist in
vsak od njiju izkoriS€a situacijo za lastne cilje. Ve¢ja simetrija informacij zmanjSuje
oportunizem, vedja asimetrija pa ga poveluje. Ce je potrodnik nesposoben realno oceniti
kvaliteto storitev, to ponudniku omogoca spremembe, ki mu povecajo dobicek. »Ko principal
najame agenta, pride v ospredje problem moralnega hazarda, ki vsebuje dilemo, da ponudnik
ne bo ponujal obljubljene kvalitete storitev. Oportunisti¢ni agent bo varceval pri kvaliteti
zaradi ve¢jih dobickov in nudil kvaliteto, ki je niZja od obljubljene v pogodbi s principalom«
(Singh in Sirdeshmukh 2000, 152). Teorija zastopanja pa ponudi tudi reSitve opisanim

problemom. Nesposobnost potroSnika, da razlikuje med razli¢nimi ponudniki, ti reSujejo s
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signaliziranjem. O sebi potroSniku razkrivajo informacije na nacin, ki ga nizkokvalitetni

ponudniki ne morejo oponasati. To ponavadi vkljuuje drago in razkoSno opremljene

poslovalnice, ki so urejene in dobro vidne. Potrosnik lahko tako med razli¢cnimi bankami

razlikuje glede na velikost in privlacnost poslovalnic, urejenosti osebja, oblike broSur itd.

Signaliziranje je tako u¢inkovito, kadar (San Martin in Camarero 2005, 80):

Se potrosnik zaveda, da podjetje veliko tvega z vloZenim denarjem v signaliziranje;

Je kvaliteta nedvoumno in jasno razvidna;

Potro$nik investicijo dojema kot vez s podjetjem, katere vrednost se ob razpadu zveze
s potroSnikom ne more povrniti;

Obstaja visoka verjetnost, da bo potrosnik zaznal morebitno prevaro;

Je odnos s potrosnikom dolgotrajen.

Potrosniki lahko kvaliteto ocenijo s pomocjo naslednjih oblik signaliziranja (San Martin in

Camarero 2005, 80—81):

Investiranje v specificne pridobitve — pridobitev ima zunaj podjetja malo vrednosti.
Investicija je unikatna in se je ne da ponovno vzpostaviti kje drugje. Taks$na investicija
signalizira dobre namene in neoportunisticno vedenje. Potrosniku sporoca, da bi
podjetje izgubilo nepovratna sredstva v investiciji, ¢e bi se njun odnos prekinil.
Podjetje ima =zaradi investicije interes po ¢imbolj dolgotrajnem razmerju s
potroS$nikom;

Sloves in znamka — sloves in znamka potro$niku signalizirata kvaliteto in v njegovih
o¢eh zmanjsata tveganje;

Oglasevanje — signalizira kvaliteto, saj potros$niki predvidevajo, da le sposobna
podjetja investirajo v oglasevanje in se zanasajo na zadovoljstvo in ponovni nakup;
Garancija — signalizira kvaliteto in izpolnitev potrosnikovih pric¢akovanj. Podjetje z

nizko kvaliteto bo manj verjetno investiralo v garancijo.

Potro$niki oblikujejo zaupanje do podjetja na osnovi signalov, ki jih posilja. Ce so signali bol;

tehnicne narave, se bo povecalo zaupanje v sposobnosti, ¢e pa so bolj emocionalne narave, se

bo povecalo zaupanje v vrednote in namene. Nekateri signali pa lahko povecajo obe dimenziji

zaupanja. PotroSniki se pogosto soocajo s problemom selekcije, saj se bojijo napake pri

nakupu in slabih posledic. Bojijo se tudi moznosti, da so signali lazni. »Vecje je zaznano

tveganje pri nakupnem odlo¢anju, vecji je strah pred napac¢no odlocitvijo in pred prevaro pri
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kvaliteti izdelka ali storitve. Ta problem se lahko pojavi tudi pri ponovnem nakupu« (San
Martin in Camarero 2005, 83). Vecje zaupanje pa bo zmanjsalo ta strah in zaznano tveganje

pri nakupnem odloc¢anju.

Resitev moralnega hazarda pa je v tem, da ponudnik nase prevzame del tveganja (Holmstrom
v Singh in Sirdeshmukh 2000). To doseze predvsem s ceno. Tudi potrosniki so motivirani z
lastnimi koristmi in ne bodo pripravljeni placati vi§je cene, ¢e bodo sumili oportunizem na
strani ponudnika. Ponudnik tako z vi§jo ceno in manjSo kvaliteto tvega, da bodo potrosniki to
opazili in ga zapustili, kar lahko vodi celo v propad banke. Signaliziranje in cena pa vplivata
le na posledice asimetrije informacije, ne odpravljata pa asimetrije same, saj potroSniku
neposredno ne nudita nikakr$nih informacij o storitvah. K teoriji zastopnika moramo zato
dodati Se dejavnik zaupanja. Teorija predpostavi, da vedenje partnerjev vodita predvsem
oportunizem in lastni interesi, kar bi vodilo v prevladujoce nasilno in neposteno vedenje na
trgu. Izmenjave med strankami pa so vpete tudi v druzbeno okolje. Druzbene norme sluzijo
kot zaviralec pretirano oportunisticnega vedenja, saj poudarjajo vrednote, kot so posStenje,
dobra vera itd. Odnos s podjetjem, s katerim ima potros$nik skupne vrednote in norme, zelo
zmanjSa moznost oportunizma v odnosu. Potrosnik, ki bo zaupal v vrednote in namene
podjetja, ne bo zaznaval oportunizma in bo Zelel kar najdlje ohranjati odnos. Zaupanje je
kljuen predpogoj za partnerja v menjavi. »lzoblikovanje zaupanja med agentom in
principalom je potrebno za spodbujanje menjav v odnosu in tvorjenju koristi za oba partnerja«
(Chiles in McMackin v Singh in Sirdeshmukh 2000, 153). Brez zaupanja potroSnik ne bo
pripravljen placati vi§je cene, saj ne bo verjel v ponudnikovo zagotovilo kvalitete. Zaupanje
seveda ni neizogibno potrebno za menjavo, vendar postane vedno pomembnejse, Se posebe;j:
¢e je storitev tezko oceniti, ¢e ima kvaliteta storitve znatne posledice za potrosnika in ce
potro$nik sodeluje pri storitvi (Sitkin in Roth v Singh in Sirdeshmukh 2000). Ce bo potro$nik
zadovoljen s storitvijo, bo to pripisal sposobnostim ponudnika in imel do njega vecje
zaupanje. Zadovoljstvo izkaze, da je bilo zaupanje do ponudnika upravi¢eno, hkrati pa se

zaupanje Se poveca.

Winch in Joyce predpostavita, da na zaupanje vplivajo tudi problemi, ki jih potro$nik zaznava

(Winch in Joyce 2006, 545-546):

e Pri¢akovani problemi — grajenje zaupanja temelji na osebnih izku$njah. Zadovoljstvo
potros$nika s storitvijo vodi v njegovo pri¢akovanje podobne kvalitete v prihodnosti.

Na zaupanje torej vplivajo pretekle izkusnje z banko;

33



e Hipoteti¢ni problemi — so potencialni problemi, ki jih vidijo potro$niki. Nanje vpliva
zaznano tveganje nakupa storitev in percepcija, da je dolo¢ena banka tvegana. Na
potro$nike lahko vplivajo govorice in zunanja podoba banke;

e Ekstrapolirani problemi — problemi, ki jih potro$nik pri¢akuje glede na njegovo
poznavanje storitve. S spremembami v tehnologiji ban¢nih storitev potrosnik pricakuje

vec tezav, potrosniki, ki pa se bolj spoznajo na bancnistvo, so bolj sprosceni.

Banke bi tako lahko zaupanje potroSnikov popravile z izobrazevanjem o svojih storitvah in
svojem delu. Zaupanje pa povecujejo tudi potrosnikove pozitivne izkuSnje z banko, ki

zmanj$ajo zaznane probleme.

V sodobnem ¢asu je vse manj zaupanja v institucije in podjetja, zato je zaupanje za banke Se
posebej pomembno. Ko je zaupanje enkrat izdano, se lahko povrne le izjemoma, zato mu
morajo banke posvetiti posebno pozornost. Nezaupanje se lahko pojavi, ko potrosniki
podvomijo v motive in poStenost banke, v njeno izpolnjevanje obljub in v komuniciranje
njene uspesnosti. »Prav tako se podjetjem ne zaupa, ko je prepoznano, da slednja oblikujejo
takSne okolis¢ine, ki vodijo do neenakosti med udelezenci v menjavi oziroma do nepostene
distribucije koristi in stroskov. Do nezaupanja prihaja tudi, ko so tveganja, povezana z
menjavo, zelo visoka, posledice menjave pa trajne.« (Podnar 2011, 156). Zavezanost med
potro$nikom in banko je pogodbena in dolgotrajna, zato je pojav nezaupanja Se posebna
nevarnost. Zaupanje pa zmanjsa tveganje oportunisticnega vedenja pri dolgotrajnih odnosih in

tako poveca verjetnost, da bo potro$nik banki dolgotrajno zavezan.

Z zaupanjem je povezana tudi vrednost zaupanja podjetja. Ce je podjetje zaznano kot vredno
zaupanja, bo to pozitivno vplivalo na zaupanje potroSnikov v podjetje, njithovo zvestobo,
priporo€ila prijateljem itd. Huff vrednost zaupanja definira kot karakteristiko objekta
zaupanja. Vrednost zaupanja je zaznava potroSnika, da se ponudnik storitev vede v skladu z
najboljSimi interesi potrosnika v vsaki situaciji (Huff v Roy in Shekhar 2010). Zaupanja
vrednost ponudnika storitev je tako akumulacija percepcij, ki potroSnike vodijo k zaupanju
ponudniku storitev (Roy in Shekhar 2010). Vrednost zaupanja je tesno povezana z imidZem in
ugledom institucije, podjetje pa jo lahko oblikuje z ustreznim komuniciranjem. Ennew in
Sekhon vrednost zaupanja razdelita v Sest atributov ponudnika finan¢nih storitev (Ennew in

Sekhon 2007, 64):

1. Dobrohotnost — skrb, ki jo ponudnik finan¢nih storitev posveca dobrobiti svojih

potrosnikov s perspektive potrosnika;
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2. Integriteta — zanesljivost in konsistentnost ponudnika s perspektive potrosnika;

3. Sposobnosti — sposobnost izvesti zadovoljivo storitev s perspektive potrosnika;

4. Skupne vrednote — potro$nik vrednote ponudnika zaznava kot enake svojim
vrednotam,;

5. Komunikacija — potro$nikova zaznava ucinkovitega komuniciranja s strani ponudnika.

Izgradnja vrednosti zaupanja organizacija preko naStetih atributov lahko sluzi tudi izgradnji
korporativnega imidza. Imidz in ugled prispevata k zadovoljstvu potrosnika in zvestobi.
Korporativni imidz ima tako znaten in pozitiven vpliv na zaupanje potro$nika (Roy in
Shekhar 2010). Banke bi morale ustvarjati vrednost zaupanja in tako pridobivati veéje
zaupanje potroSnikov. Z vec¢jo vrednostjo zaupanja v oCeh potrosnikov bi pridobile njihovo
zvestobo in dolgotrajnost odnosa s potroS$niki. Pridobile bi si tudi nove potroSnike in
konkuren¢no prednost pred drugimi bankami na trgu. Vse naSteto bi seveda pripomoglo k

uspesnosti in dobickom banke.

2.5 Zadovoljstvo

Zadovoljstvo je obcutek, ki ga ima potrosSnik po uporabi izdelka ali storitve.
»Zadovoljstvo/nezadovoljstvo potroSnikov lahko opredelimo kot custveni odgovor na proces
ovrednotenja izkuSnje potroSnje izdelka ali uporabe storitve« (Ule in Kline 1996, 248).
Zadovoljstvo je eden najbolj zazelenih ponakupnih u¢inkov na potrosnike. Lo¢imo splosno
zadovoljstvo in specifi¢no zadovoljstvo (Garbarino in Johnson 1999). Splosno zadovoljstvo
obsega vseobsezno oceno, ki temelji na vseh nakupih in izkusnjah z izdelkom ali storitvijo Cez
daljSe obdobje. Je komulativen konstrukt, ki obsega seStevek zadovoljstva z razlicnimi vidiki
podjetja (izdelki, storitvami, poslovalnicami, osebjem itd.). Specificno zadovoljstvo pa je

ponakupno zadovoljstvo z zadnjim nakupom, ki ga je potrosnik opravil.
Glavni elementi zadovoljstva, kot procesa primerjave, pa so (Ule in Kline 1996, 249):

e Pricakovanja — izvor zadovoljstva izhaja iz prednakupne faze, ko potroSnik razvije
pri¢akovanja in prepri€anja o tem, kaj naj priCakuje od izdelka. Ta pricakovanja
potro$nik ohranja vse do ponakupne faze, ko jih ponovno aktivira med potrosnjo;

e Delovanje/u¢inki — med potro$njo potrosnik izkusi izdelek ali storitev ter zazna

delovanje/ucinke, ki so zanj pomembne;
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Primerjava — po uporabi ima potro$nik na voljo tako prednakupna pricakovanja kot
dejansko delovanje izdelka, da ju lahko med seboj primerja;

Potrditev/nepotrditev — izid primerjave potrditev pricakovanj (ko sta pri¢akovana in
dejanska raven delovanja enake) ali nepotrditev (ko se dejansko delovanje izdelka bolj
ali manj sklada s pri¢akovanim);

Neskladje — Ce sta pricakovana in dejanska raven razlikujeta, nam neskladje pove o
razdalji med njima. Pri negativnem neskladju, ko je dejansko delovanje izdelka pod

pricakovano ravnijo, vec¢je neskladje povzroci vecjo stopnjo nezadovoljstva.

Potrosnik je torej zadovoljen takrat, ko je dejanska raven delovanja izdelka enaka ali celo

presega pricakovanja. Kupci svoja pricakovanja oblikujejo: »Na podlagi izkuSenj iz

preteklosti, nasvetov prijateljev in sodelavcev ter informacij in obljub podjetja in

konkurentov. Ce trzniki preve¢ povecajo pricakovanja, bodo kupci verjetno razocarani. Toda

¢e podjetje pricakovanja preve¢ zmanjSa, ne bo sposobno pritegniti dovolj kupcev« (Kotler

2004, 62). Kadar je zaznana kakovost slabsa od pricakovane, pa je potrosnik nezadovoljen.

Hoffman in Bateson locita tri razli¢ne tipe pricakovanj (Hoffman in Bateson 1997, 283-285):

1.

2.

3.

Pricakovana storitev — je pricakovanje, ki odseva nivo storitve, za katero potrosnik
sklepa, da jo bo najverjetneje dobil. PotroSniki banke tako svoje bancne storitve
veCinoma opravljajo v isti poslovalnici. Potrosniki se tako navadijo na bancne
usluzbence in s€asoma zac¢nejo pri¢akovati doloCen nivo storitve;

Zelena storitev — je idealno pri¢akovanje, ki obsega vse Zelje, ki jih ima potrosnik v
zvezi s storitvijo. Zelena storitev vsebuje visja pri¢akovanja kot pri¢akovana storitev.
Potro$nik tako v ban¢ni poslovalnici, ki jo obiskuje, ne pricakuje le pricakovane
storitve, ampak si zeli, da zaposleni poznajo njegovo ime in ga pozdravijo;

Zadovoljiva storitev — je minimum storitve, ki jo je potrosnik Se pripravljen sprejeti.

Na zeleno storitev vplivata dve lastnosti (Hoffman in Bateson 1997, 286-287):

1.

2.

Dolgoro¢ni faktorji intenzitete storitev — osebni faktorji, ki so stabilni in povecujejo
obcutljivost potrosnika na nacin opravljene storitve. Sestavljeni so iz izvedenih
pri¢akovanj (nastanejo iz pricakovanj drugih npr. Sefa) in osebne filozofije o storitvi
(osebni pogledi na nacin opravljanja storitev);

Osebne potrebe — fizi¢ne, socialne in psiholoske potrebe posameznika. Nekatere osebe

so z vsem zadovoljne, medtem ko so druge bolj izbir¢ne.
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Naslednji stirje faktorji pa vplivajo na Zeleno storitev in tudi pricakovano storitev (Hoffman in

Bateson 1997, 287-288):

1.

2.

3.

4.

Eksplicitne obljube — obsegajo oglasSevanje, osebno prodajo, pogodbe in druge oblike
komunikacije. Zaradi pomanjkanja otipljivega izdelka potrosniki svojo oceno storitve
izoblikujejo na podlagi razli¢nih dostopnih informacij. Bolj je storitev dvoumna, bolj
se potros$nik zanasa na oglaSevanje podjetja in pri¢akuje, da bo storitev natancno taka,
kot je oglasevana;

Implicitne obljube — obsegajo otipljive objekti, ki so del storitve, in ceno storitve.
Potrosniki imajo tako vis§ja pricakovanja do drazjih storitev in do tistih, kjer je npr.
poslovalnica kakovostno opremljena;

Govorice — potros$niki se bolj zanasajo na osebne vire informacij. Ker storitve pred
nakupom ne morejo izkusiti, se zanasajo na nepristranske informacije od nekoga, ki je
storitev ze preizkusil. Viri teh informacij so lahko prijatelji in druzina ali pa svetovalci
in preizkusi v revijah;

Pretekle izkusnje — ocenitev storitve se pogosto nanasa na primerjavo z drugimi
izkusnjami z istim podjetjem ali drugim podjetjem v panogi, vcasih pa celo s podjetje

izven panoge.

Na zadovoljivo storitev pa vplivajo (Hoffman in Bateson 1997, 290-291):

Kratkoro¢ni faktorji intenzitete storitev — so individualizirani, kratkoro¢ni faktorji, ki
povisajo obcutljivost potroSnika na storitev. VkljuCujejo npr. nedavne izkuSnje s
ponudniki storitev in trenutno nujnost potrebe po storitvi;

Storitvene alternative — ve¢ alternativ je dostopnih potrosniku, vi§jo raven storitve
pricakuje;

Vloga potrosnika v storitvi — v nekaterih storitvah je bistveno tudi sodelovanje
potrosnika. Ce je potrosnik mnenja, da je svoj del obveznosti izpolnil, pri¢akuje visjo
raven storitve;

Situacijski faktorji — potros$niki niso nerazumni in razumejo, da na ponudbo vplivajo
tudi nepredvidljivi faktorji (npr. izpad elektrike, naravna nesreéa itd.). Ce so potrosniki
seznanjeni z doloceno situacijo, so bolj tolerantni in njihova pricakovanja se znizajo;
Pricakovana storitev — na zadovoljivo storitev vpliva tudi pricakovana storitev, ki jo

potrosnik oblikuje iz dostopnih informacij.
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Banka mora ustrezno uravnavati pri¢akovanja potrosnikov, ¢e so pri¢akovanja previsoka, so z
opravljeno storitvijo lahko razocCarani. Za razliko od izdelkov potrosniki storitev ne morejo
otipati in izkusiti Se preden jih kupijo. Storitve so neotipljive, zato so za potroSnika tudi veliko
bolj rizi¢ne, saj jih mora najprej kupiti. To Se posebej velja za banke, saj njihove storitve za
potros$nika predstavljajo veliko finan¢no tveganje. Storitve morajo biti zato kvalitetne, saj
bodo zadovoljne stranke banki bolj zaupale in pri njej tudi ostale. Parasuraman tako oblikuje
model kvalitete storitev s petimi dimenzijami, ki vplivajo na zadovoljstvo potroSnika

(Parasuraman v Gill in ostali 2006, 386):

e Otipljivost — zunanji videz poslovalnic, zaposlenih in komunikacijskega materiala;
e Zanesljivost — sposobnost zanesljivo in natancno zagotoviti storitev;

e (dzivnost — pripravljenost pomagati strankam in hitra ponudba;

e Zagotovitev — znanje in vljudnost zaposlenih;

e Empatija — individualizirana pozornost, ki jo podjetje nameni strankam.

Zgodovinsko so bili odnosi potrosnika z banko vedno dolgotrajni in posameznik je banko
redko zamenjal. Ce pa bi konkurenéna banka ponudila boljse pogoje, bi lahko k sebi zvabila
ve¢ potrosnikov, tako je bistveno, da banka potro$niku zagotovi kvalitetno storitev, s katero
bo bolj zadovoljen, Ceprav je drazja. »Zadovoljni potro$niki bodo izdelek ponovno kupili, o
njem favorabilno govorili, namenjali manj pozornosti konkuren¢nim znamkam in oglaSevanju
in kupovali druge izdelke podjetja« (Kotler in Armstrong 2006, 158-159). Zadovoljstvo
potros$nika vpliva na ohranjanje strank in na finan¢ni uspeh banke. S ¢asom pa se spreminjajo
tudi pri¢akovanja potroSnikov, bancne storitve, ki so bile v preteklosti nadstandardne, so
danes del obi¢ajne ponudbe. Tako se mora banka venomer prilagajati. Z nezadovoljstvom pa
se potrosniki razlicno soocajo: nekateri poskuSajo zmanjSati svoje nezadovoljstvo, drugi pa ga
Se povecajo. »Nekateri porabniki Se dodatno povecajo razliko in so izjemno nezadovoljni;
drugi zmanj$ajo razliko in so manj nezadovoljni« (Kotler 2004, 208). Potrosnik bo lahko iskal
informacije, ki potrjujejo visoko vrednost izdelka ali storitve, ali pa bo storitev prenehal
kupovati in o njej Siril slab glas. Potro$nik lahko odreagira na tri nacine (Solomon in ostali

20006, 331):

1. Vokalen odziv — potrosnik se pritozi neposredno podjetju in Zeli kompenzacijo;
2. Zasebni odziv — potrosnik se pritozuje prijateljem in sorodnikom in/ali bojkotira

podjetje,
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3. Odziv preko tretjega — potros$nik lahko podjetje tozi na sodi$¢u, se pritozi organizaciji

za varstvo potros$nikov ali pa obvesti novinarje.

Odziv je odvisen od tega, ali gre za bolj pohlevno ali pa za bolj dominantno osebnost. Svoje
negativne izkuSnje bo potrosnik bolj verjetneje delil z drugimi kot pozitivne. Banke morajo
potroS$nike celo spodbujati k pritozevanju, saj uspes$na razreSitev tezave lahko celo poveca

zadovoljstvo, kot bi ga imel, €e bi storitev potekala brez tezav.

Poleg zadovoljstva je med ponakupnimi psiholoskimi koncepti pomembna tudi kognitivna
disonanca, ki se nanasa na odnos med posameznikovimi kognicijami (prepri¢anji in mnenji).
Potrosnikovi kogniciji sta torej v neravnovesju. Pomen teorije kognitivne disonance je v tem,

da (Ule in Kline 1996, 247):

e se disonanca ponavadi pojavi po odloc€itvi za dolo¢eno alternativo;

e izraZza naravni proces, ki se pojavi zaradi posameznikove odlocitve.

Vsak posameznik ima izoblikovanih veliko mnenj o sebi, o drugih in o svojih odlocitvah.
»Dve kogniciji sta lahko med seboj povezani ali nepovezani. Ce sta povezani je lahko njun
odnos konsonanten ali diskonsonanten. Elementa sta v kognitivni diskonsonanci, ¢e logi¢no
sledita drug drugemu, ali v kognitivni disonanci, ¢e je med njima logi¢na nekonsistentost«
(Ule in Kline 1996, 247). Bolj disonantne kognicije ima potro$nik o odlocitvi in bolj so zanj
osebno pomembne — vecjo disonanco bo obcutil. Potrosnik se je odlocil za nek izdelek ali
storitev in se odrekel alternativam. Ceprav je z nakupom vedinoma zadovoljen, se $e vedno
sprasuje, ali je bila odlocitev prava in ali nemara niso alternativni izdelki/storitve vseeno
boljsi. Ker je disonanca neprijetna, bo potroSnik motiviran, da zmanjSa njen obseg. Tako

lahko izpeljemo tri napovedi (Ule in Kline 1996, 248):

e Razsiritev staliS¢ — potrosnik si bo zelel videti izbrano banko kot boljSo od tistih, ki jih
je zavrnil;

e Selektivno iskanje informacij — potrosniki bodo iskali take informacije o banki, ki
bodo zmanjsale disonanco;

e Motivirano izrazanje mnenja — vecja stopnja sprejemanja posameznika s strani drugih
prav tako zmanjSa njihovo disonanco. Tisti, ki so neko novost sprejeli, Zelijo vplivati

na pozitivna stali§¢a svojih prijateljev do te novosti.

Banka lahko kognitivno disonanco zmanjsa s poudarjanjem, koliko zadovoljnih komitentov

ima, ali pa se obrne na mnenjske voditelje, ki jo bodo priporocali. Ponudi pa lahko tudi druge
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ponakupne storitve, ki bodo zmanjSale disonanco. Pri bankah bo kognitivna disonanca vi§ja,

saj je nakup za potroSnika pomemben in odloCitev pogosto nepreklicna.

Zadovoljstvo s preteklimi izkuSnjami z banko bo v ocfeh potrosnika ustvarilo vrednost
njegovega odnosa z banko. Zadovoljstvo bo povzrocilo vtis, da odnos ni izkoris¢evalski in da
banka skrbi za dobrobit potro$nika. Nezadovoljstvo z odnosom bi po drugi strani povzrocilo
zamero in jezo, kar bi vodilo v nezaupanje (Ganesan 1994). Zadovoljstvo pa v potroSnikih

vzbuja pozitivna Custva in tako krepi njihovo zaupanje.

2.6 Vedenje potrosnika

Potros$nikovo odlocanje vodijo zapletene miselne funkcije. Nanj vplivajo zadovoljstvo,
zaznana kvaliteta storitve, zaznana vrednost, zaupanje in zvestoba. Vse skupaj naj bi obsegale
potro$nikovo znanje in izku$nje s podjetjem in oblikovala njegova bodoc¢a dejanja (Garbarino
in Johnson 1999). Na potrosnika poleg informacij vpliva tudi veliko drugih faktorjev: Custva,
osebnost, zivljenjski stil, prijatelji, druzbeni razred itd. V grobem lahko celotno vedenje in

vplive nanj razdelimo na tri ravni (Ule in Kline 1996, 216-217):

1. Zunanje spremenljivke — so relativno najstabilnejSe spremenljivke, ki vplivajo na
vedenje potrosnika, zato jih lahko tudi najjasneje opredelimo. To so: kultura, druZzbeni
sloj, referen¢na skupina in druzina. Njihov vpliv na vedenje potrosnika je relativno
stabilen in neodvisen od trzenja;

2. Notranje spremenljivke — so osnovne, psiholoSke determinante vedenja potroSnika.
Motivacija, zaznavanje, ucenje, osebnost in stalis€a so lastnosti posameznika in se
povezujejo v koncept sebe. Kaj posamezni potrosnik je in kako kupuje, je v veliki
meri odvisno od tega, kako vidi in dozivlja samega sebe;

3. Proces sprejemanja odloCitve — vse notranje spremenljivke cloveka vplivajo
neposredno na potroSnikov proces odlocanja o nainu nakupovanja in o izboru

doloc¢enega izdelka ali blagovne znamke.

Nakupno odlocanje lahko opiSemo s petstopenjskim modelom porabnikovega nakupnega

odlocanja (Kotler 2004, 204-208):
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1. Prepoznavanje problema — kupec prepozna problem ali potrebo, ki jo lahko sprozijo
zunanji ali notranji drazljaji (npr. potrosnik je lahko lacen ali pa gre mimo pekarne in
zavoha kruh);

2. Iskanje informacij — spodbujen porabnik bo iskal dodatne informacije. Lahko gre le za
povecano pozornost, na tej ravni preprosto postane bolj dovzeten za informacije o
izdelku, ali pa se odloci za aktivno iskanje informacij. Viri informacij so lahko: osebni
viri (druZina, prijatelji itd.), poslovni viri (oglasevanje, prodajalci, embalaza itd.), javni
viri (mediji in druge organizacije) ali izkustveni viri (pregledovanje in uporaba
izdelka). PotroSnik pridobi najve¢ informacij iz poslovnih virov, ki so pod nadzorom
trznikov, najbolj vplivne pa so informacije iz osebnih virov;

3. Presojanje moznosti — porabnik obdela informacije o tekmujoc¢ih blagovnih znamkah
in opravi kon¢no vrednostno sodbo. Porabnik vidi izdelek kot splet lastnosti, med
seboj pa se razlikujejo glede na to, katere lastnosti so zanje ustrezne in glede na
pomen, ki ga pripisujejo posamezni lastnosti. Porabnik tako oblikuje niz prepri¢anj o
blagovni znamki, ki odsevajo presojanje te blagovne znamke po posameznih
lastnostih;

4. Nakupna odlocitev — porabniki oblikujejo prednostno lestvico blagovnih znamk,
porabnik bo verjetno nameraval kupiti najbolj preferirano blagovno znamko, vendar
lahko vmes posezeta dva dejavnika: staliS¢a drugih in nepricakovane okolis¢ine. Blize
kot je druga oseba porabniku in moc¢nej$i kot je negativni naboj njenih stalis¢, v vecji
meri bo porabnik prilagodil svoje nakupne namere. Ce druga oseba ceni neki blagovno
znamko, se porabnikove preference do te blagovne znamke okrepijo. Tudi
nepri¢akovane okolisCine lahko spremenijo nakupno namero: porabnik lahko bolj
potrebuje kaj drugega, izgubi sluzbo itd. Porabnikova odlocitev, da spremeni, odlozi
nakupno dolocitev ali se ji izogne, je v veliki meri pogojena z zaznanim tveganjem.
Obseg zaznanega tveganja se spreminja glede na koli¢ino denarja, ki je v igri, obseg
negotovosti glede storitve in porabnikovo samozavest. Porabniki tako razvijejo nacine,
ki zmanjSujejo tveganje, npr. zaupanje;

5. Ponakupno vedenje — po nakupu porabnik porabi izdelek in do njega obcuti neko
raven zadovoljstva ali nezadovoljstva. Na podlagi tega se odloci, ali ga bo vrnil, se

pritozil, Siril pozitivne ali negativne informacije ter ali bo izdelek ponovno kupil.

V procesu odloCanja se prepletata utilitarni in hedonosti¢ni vidik (Ule in Kline 1996).

Uporaba custev, kot vira informacij, pa je lahko zelo zavajajoce. »Prijetna Custva so
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interpretirana kot dokaz, da nam je nekaj vSe¢, medtem ko neprijetna Custva predstavljajo
dokaz, da neCesa ne maramo« (Jansson-Boyd 2010, 139). Dejanski izvor naSih Custev pa je
lahko popolnoma nepovezan z izdelkom ali storitvijo, ki jo ocenjujemo. Potro$niki pri
odlocanju ne iS¢ejo vedno najbolj optimalne resitve, saj bi to zahtevalo veliko ¢asa in truda,
preverjanja razlinih informacij in izdelkov ter evalvacijo ob vsakokratnem nakupu.
Potro$nikov cilj pri vedini nakupov je tako zgolj zadovoljiva resitev. »Zeli dobiti izdelek, ki
mu ugaja, je dovolj dober, ¢eprav ne pomeni absolutno najboljSega razpolozljivega nakupa, ki
bi ga morda nasli, ¢e bi si za to vzeli dovolj €asa in porabili veliko potrebne energije« (Wilkie
v Ule in Kline 1996, 218). Proces odlocanja se lahko razteza od visoke do nizke stopnje
celovitosti odlo¢anja. Pri prvem nakupu tako lahko uporabijo poglobljeno resevanje problema

ali omejeno reSevanje problema (Ule in Kline 1996, 220-221):

e Poglobljeno reSevanje problema — ce je odlocitev podrobna in dosledna, je potrebno
razSirjeno poglobljeno reSevanje problema. Potrosniki so vpleteni v celovit proces
odlocanja, upostevali bodo veliko alternativ, uporabili razli¢ne vire informacij in za
svojo odlocitev porabili veliko Casa;

e Omejeno reSevanje problema — potroSnik pozna kategorijo izdelkov, ni pa tako
seznanjen z razpoloZzljivimi blagovnimi znamkami, stili in cenami. Bolj je pozoren na
iskanje alternativ kot na ucenje o kategoriji izdelkov. Poglobljeno resSevanje
problemov ni potrebno, ker nakupna odlocitev ni tako pomembna. Potros$nik se drzi

preprostega pravila, npr. kupi najceneje ali kupi znano znamko.

Pri ponovnih nakupih pa sta dve moZnosti potrosnikovega kognitivnega odgovora: ponovno
reSevanje problema ali habitualno odloCanje (Enegel, Blackwell in Minirad v Ule in Kline
1996). Do ponovnega resevanje problema pride, ¢e je potrosnik nezadovoljen z nakupom ali
¢e zelenega izdelka ni na voljo. V drugem primeru je nakup opravljen na podlagi navad,
potrosnik ne iS¢e novih informacij in se hitro ter enostavno odlo¢i. Ponovni nakupi imajo dve
kategoriji: lojalnost do podjetja in inercija (Enegel, Blackwell in Minirad v Ule in Kline
1996). Inercija se pojavi pri enostavnih izdelkih, kjer potrosnik kupuje isto znamko zgolj, ker
je za to potrebno manj truda, in znamko tudi zamenja, Ce je katera druga Se enostavnejSa (npr.
zobna pasta). Pri lojalnosti pa potrosnik is¢e alternativo, ki bo zadovoljila njegove potrebe. Ce
bankam te storitve uspejo, jih potrosnik nagradi s stalno uporabo. Za pojav zvestobe banki je
potrebna potrosnikova zavezanost doloCeni banki. Brez zavezanosti so njegovi ponovni obiski
banke zgolj inercijski (Dick in Basu v Bloemer, de Ruyter in Peeters 1998). Potrosniki,

katerih nakup in uporaba banc¢nih storitev ne izhaja iz zvestobe, zlahka zamenjajo izbrano
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banko, ¢e jim drugje ponudijo ve¢ ugodnosti. Razli¢ni raziskovalci so izoblikovali razli¢ne

modele zvestobe. Brown loci §tiri vedenjske vzorce zvestobe (Brown v Evans in ostali 2010,

370-371):
1. Nedeljena zvestoba — v izdel¢ni kategoriji potrosnik kupuje le eno znamko;
2. Deljena zvestoba — potrosnik kupuje dolocen repertoar alternativnih znamk;
3. Nestabilna zvestoba — potrosnik zamenja znamko, ki ji je bil zvest, za drugo, ki ji je
tudi zvest;
4. Nezvestoba — potroSnik naklju¢no kupuje izmed vseh razpolozljivih znamk.

Jones in Sasser pa zvestobo povezeta z zadovoljstvom in potrosnike razdelita v Stiri kategorije

(Jones in Sasser v Evans in ostali 2010, 382-384):

1.

2.

3.

4.

Lojalisti — so popolnoma zadovoljni in zvesti podjetju. S podjetjem ostajajo in
podpirajo vse njegove dejavnosti. Lahko postanejo tudi zagovorniki podjetja in o njem
Sirijo pozitivna sporocila;

Prebezniki — imajo nizek do srednji nivo zadovoljstva in zvestobe. To vkljucuje zelo
nezadovoljne, delno nezadovoljne in celo nevtralne potrosnike. Ti potrosniki
zamenjajo podjetje zaradi slabih izkuSenj, lahko pa celo razsirjajo slabe informacije o
podjetju;

Pladanci — imajo visok nivo zadovoljstva, a le nizek ali srednji nivo zvestobe.
Ponavadi s podjetjem ne ostanejo dovolj dolgo, da bi postali dobickonosni za podjetje;
Talci — imajo nizek ali srednji nivo zadovoljstva, toda visok nivo zvestobe. Ti

potro$niki so s podjetjem obticali, ker nimajo alternativ ali iz drugih razlogov.

Zamenjava podjetja, kateremu je potroSnik zvest, je lahko posledica razlicnih razlogov.

Potrosniki so lahko nezadovoljni s storitvijo ali pa konkurenti zgolj ponujajo boljso

alternativo. Keaveney razloge za prebeg potrosSnikov zdruzi v osem kategorij (Keaveney v

Evans in ostali 2010, 389):

1.

Napaka v sami storitvi — potros$niki zamenjajo podjetje zaradi napak ali drugih tezav s
samo storitvijo;

Napaka v sreCanju s storitvijo — potroSniki zamenjajo podjetje zaradi zaposlenih, ki se
jim zdijo neizobrazeni, necuteci ali nevljudni;

Odziv na napako — potrosniki zamenjajo podjetje, ker se je neprimerno odzvalo na

napako (ni dovolj hitro reagiralo, zamenjalo izdelka, ponudilo vrnitev denarja itd.);
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Cena — potros$niki prebegnejo, ker ima ponudnik visoko ceno ali pa je ceno nedavno
povisal;

Neprikladnost — podjetje ima za potroSnika neprimeren delovni ¢as ali lokacijo ali pa
predolge ¢akalne dobe;

Privla¢nost konkurence — konkuren¢na podjetja imajo boljSo ponudbo;

Eti¢ni razlogi — potrosnik pri podjetju zazna nelegalno, nemoralno, nevarno ali
nezdravo vedenje;

Prisilna zamenjava — ki jo povzro€ijo dejavniki na katere potro$nik nima vpliva (npr.

selitev).

Na zvestobo potrosnika vpliva veliko razli¢nih dejavnikov. Ball in ostali vplive na zvestobo

potrosnika razdelijo v $tiri kategorije (Ball in ostali 2004, 1274):

Znacilnosti okolja — privla¢nost konkurentov in stroSki zamenjave ter tudi spremembe
v tehnologiji, pravu in gospodarstvu;

Znacilnosti odnosa — skupne vrednote, geografska blizina in trajanje odnosa;
Znacilnosti potrosnika;

Potrosnikovo zaznavanje odnosa s podjetjiem — zadovoljstvo s storitvijo/izdelkom,

zadovoljstvo z odnosom, zaupanje, ugled znamke, zadovoljstvo s komuniciranjem.

Na lojalnost pogosto vpliva tudi visoka vpletenost potrosnika. Vpliva na potroSnikova

prizadevanja za zmanjSanje tveganja in maksimiziranje koristi od nakupa in uporabe storitve.

»Pri visoki vpletenosti v izdelek ali znamko se potrosniki veliko bolj verjetno zatekajo v

poglobljeno in podatkovno ocenjevanje ter se odlocajo veliko bolj racionalno« (Jansson-Boyd

2010, 139). Zbrali bodo vecjo koli¢ino informacij in za nakup izoblikovali argumente ter

protiargumente. Ob posameznikovi visoki stopnji vpletenosti se pojavijo ti izidi (Ule in Kline

1996, 223):

Potro$niki so motivirani za iskanje pomembnih informacij in njihovo temeljito
predelavo;

Na visoko vpletene potrosnike bolj verjetno vpliva trzno oglasevanje, ki uporablja
taktiko dokazovanja;

Potro$niki bodo bolj verjetno opazili razlike med ponujenimi lastnostmi in blagovnimi
znamkami, zato je izid praviloma tudi visja stopnja lojalnosti do izbranega podjetja ali

znamke.
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Visoka vpletenost potrosnika je prisotna pri izbiri banke zaradi visokega tveganja in
zapletenosti njenih storitev. PotroSniki, ki so zvesti doloceni banki, imajo visoko stopnjo
vpletenosti do te banke in jo zaznavajo kot druga¢no od ostalih bank. »Banc¢na zvestoba
pomeni s strani uporabnika predanost (zaupanje) banki in predstavlja neko jamstvo za
nadaljevanje odnosa med njim ter banko. Banka lahko zvestobo doseze le v primeru, ce
uposteva in izboljSuje tiste ban¢ne dejavnike, ki so za uporabnika pomembni, ter spremlja in
povecuje zadovoljstvo uporabnikov, tako s storitvami kot tudi z banénimi dejavniki«
(Simonic¢ 2008). Zvesti potroSnik banke je tisti, ki bo ostal pri istem ponudniku storitev, zanj
je bolj verjetno, da bo poskusil novo storitev in bo bolj verjetno priporocil ban¢ne storitve
drugim (Fisher v Ehigie 2006). Zvesti potrosnik bo kupil vec¢ storitev pri banki in bo tudi bolj

neobcutljiv na ceno. Zvestoba potroSnikov je tako tudi bistvena konkuren¢na prednost.

3 Empiricni del
3.1 Hipoteze

Komuniciranje

S komuniciranjem imamo v mislih vsa pisma in ponudbe, ki jih banka poslje na dom, njeno
komuniciranje preko interneta, oglasnega materiala ter zlozenk, ki predstavljajo njeno
ponudbo, kakor tudi medosebno komunikacijo med stranko in zaposlenimi v banki.
Komunikacija pomaga razreSevati spore in uravnava percepcijo in pricakovanja (Etgar v
Morgan in Hunt 1994). S komuniciranjem podjetje tudi posreduje pomembne informacije
potrosnikom in skusa oblikovati ucinkovit dialog, kar vodi v zadovoljstvo potroSnika.
Raziskave so pokazale, da zadovoljstvo potrosnika s komunikacijo povecuje zadovoljstvo s
storitvijo v zdravstvu. Zadovoljstvo potrosnika je bilo vecje, ¢e je medicinski usluZzbenec
odgovarjal na vpraSanja ter izrazil skrb in empatijo (Korsch in ostali v Webster in Sundaram
2009). Ball in ostali v svoji raziskavi dokazejo vpliv komuniciranja na zadovoljstvo (Ball in
ostali 2004). Komunikacija mora biti odprta in pravocCasna ter mora sporocati kvalitetne
informacije. Zaradi komunikacije je potroS$nik bolj informiran in tako bolj zadovoljen z

odnosom z banko.

H1: Vi§a kot je stopnja komuniciranja banke, vi§e je zadovoljstvo potrodnika.
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Izpolnjevanje obljub

Na zadovoljstvo bo deloma vplivalo tudi izpolnjevanje svojih obligacij s strani banke. Banke
morajo izpolnjevati svoje obljube in nuditi konstantne ter zanesljive storitve in si tako
pridobiti zadovoljstvo potrosnika, s tem pa njegovo zaupanje. Izpolnjevanje danih obljub je
indikator zanesljivosti partnerja (Schurr in Ozanne, Anderson in Weitz v Kantsperger in Kunz
2010). Zadovoljstvo je rezultat izpolnjenih pricakovanj potrosnika, z izpolnjevanjem obljub
pa banka izpolnjuje ta pricakovanja. »Zadovoljstvo nastane z izpolnjenimi pri¢akovanji,

nezadovoljstvo pa, ko pricakovanja niso izpolnjena (Oliver v Espejel in ostali 2008, 867).
H2: Vi§aje stopnjaizpolnjevanja obljub s strani banke, vi§e je zadovoljstvo potrosnika.
Zadovoljstvo

Zadovoljstvo se nanasa na Custveno stanje, ki izvira iz potroSnikovih pricakovanj in
percepcije storitve, ki se oblikuje z izkusnjo s storitvijo. Zadovoljstvo s storitvijo potrjuje
potroS$nikovo zaupanje v podjetje. »Zelo zadovoljujoce srecanje ne le potrdi potrosniku, da je
njegovo zaupanje v ponudnika storitev na mestu, temvec¢ lahko zaupanje celo poveca« (Singh
in Sirdeshmukh 2000, 161). Zaupanje se povecuje, ko se pricakovanja konsistentno in
zadovoljujoce uresnicijo, in zniza, ko partner ravna drugace. Po Komiaku in Benbasatu
potro$niki razvijejo vi§je zaupanje, ¢e izkuSnja ustreza njegovim pricakovanjem (Komiak in
Benbasat v Weisberg in drugi 2011). »Zadovoljstvo s preteklimi izkusnjami vodi v percepcijo
vrednosti procesa menjave, ki poveca zaupanje, da bo partner tudi v prihodnje zadovoljil
pricakovanja« (Ganesan v Johnson in Grayson 2005, 502). Rupaleria in ostali v svoji
raziskavi dokazejo povezanost med zadovoljstvom potroSnika s preteklimi izkuSnjami in
ve¢jim zaupanjem (Rupaleria in ostali 2010). Singh in Sirdeshmukh v svojem modelu
povezeta zadovoljstvo, zaupanje in zvestobo potrosnika. Zadovoljstvo vpliva na zaupanje, ki
vpliva na zvestobo (Singh in Sirdeshmukh 2000). Ce bo potrodnik zadovoljen s storitvijo, bo
imel do banke vecje zaupanje. Tudi Garbarino in Johnson v svoji raziskavi dokaZeta pozitivno
povezanost zadovoljstva, zaupanja in zavezanosti potroSnika organizaciji (Garbarino in
Johnson 1999). Tudi raziskava, ki sta jo opravila San Martin in Camarero, dokaze pozitivno

povezanost zadovoljstva in zaupanja (San Martin in Camarero 2005).

H3: Vi§e je zadovoljstvo potrosnika, vi§e je zaupanje potrosnika v banko.
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Zaupanje in vedenje

Potrosnik, ki ima zaupanje do podjetja, bo bolj verjetno predan svojemu odnosu s podjetjem.
Zaupanje je pomembna sestavina pri dolgoroénem odnosu. Morgan in Hunt sta dokazala
negativen odnos med stopnjo zaupanja in verjetnostjo, da bo posameznik prekinil odnos v
bliznji prihodnosti. Tako vzpostavita zaupanje, kot pomembno determinanto zavezanosti
odnosu (Morgan in Hunt 1994). Doney in Cannon pa dokaZeta pozitivno povezavo zaupanja z
namenom nadaljnjega sodelovanja v prihodnosti (Doney in Cannon 1997). V svoji raziskavi
pa Sichtmann dokaZe moc¢no pozitivno povezanost zaupanja in Sirjenja pozitivnih informacij
("word of mouth") (Sichtmann 2007). Tudi Singh in Sirdeshmukh predpostavita, da bo vecje
zaupanje v ponudnika storitev vplivalo na ve¢jo potrosnikovo zvestobo ponudniku (Singh in
Sirdeshmukh 2000). Zaupanje naj bi povecalo druzbeno vpetost odnosa in s tem potrosnikovo
predanost odnosu. Pozitivno povezavo med zaupanjem in predanostjo odnosu pa dokazeta
tudi Mukherjee in Nath (Mukherjee in Nath 2003). Kantsperger in Kunz ugotavljata pozitiven
vpliv razliénih komponent zaupanja na zvestobo potroSnika (Kantsperger in Kunz 2010).
Kenning ugotavlja, da zaupanje pozitivno vpliva tudi na nakupni namen, ker zmanjSuje
negotovost (Kenning 2008). »Ce se potro$nik pocuti negotovega glede kvalitete izdelka (npr.
sveze meso), bo raje nakupoval pri ponudniku, ki mu zaupa« (Kenning 2008, 466). Pri
modelu, ki ga postavita Guenzi in Georges, zaupanje pozitivnho vpliva na potroSnikove
namene in priporocila prijateljem, negativno pa vliva na njegovo pripravljenost, da ponudnika
zamenja s konkurentom (Guenzi in Georges 2010). Zaupanje je tako povezano z vedenjem,
saj vpliva na zvestobo, nakupne namene in ponoven obisk podjetja ter zniZzuje verjetnost, da

bo potrosnik Sel k drugemu ponudniku storitev.
H4: Vi§e je zaupanje potrosnika, bolj je njegovo vedenje naklonjeno banki.

Na vedenje potrosnika vpliva veliko razli¢nih faktorjev. Vedenje enega partnerja v menjavi pa
vpliva na vedenje drugega partnerja. Ce bo torej banka izpolnjevala svoje obljube in si tako
prizadevala za poSten in odprt odnos s potrosnikom, bo tudi vedenje potrosnika bolj
naklonjeno banki. Obljube pri partnerju v menjavi vzpodbujajo zaupanje, sodelovanje in
ucinkovitost (Charness in Dufwenberg 2006). »Prazne obljube pri posameznikih sprozajo
obcutke frustracije, izdaje in nezadovoljstva« (Butler Ellis 2007, 335). Pri raziskavah krSenja
obljub s strani delodajalca so ti obcutki vodili v zmanjSano produktivnost, zmanjSano

pripadnosti organizaciji in k pove¢anim namenom zapustitve organizacije (Robinson, Turnley
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in Feldman v Butler Ellis 2007). Tako lahko sklepamo, da bodo pri visji stopnji izpolnjevanja

obljub s strani banke potrosniki s svojim vedenjem bolj naklonjeni banki.

H5: Vi§a je stopnja izpolnjevanja obljub s strani banke, bolj je vedenje potrodnika

naklonjeno banki.
Druzbenoekonomsko okolje

Na zaupanje, zadovoljstvo in vedenje potrosnikov pa vplivajo tudi druzbenoekonomski
dejavniki. Gospodarska kriza je tudi kriza zaupanja. Zaupanje se zmanjSuje tudi na splosni
druzbeni ravni, saj so ljudje manj pripravljeni zaupati. ZmanjSuje se zaupanje ljudi v drzavne
in druge institucije, podjetja in druge druzbene akterje. Veliko razli¢nih raziskav kaze, da se
zaupanje v poslovni svet zmanjSuje, tako se zmanjSuje tudi zaupanje v izdelke in storitve
(Lantieri in Chiagouris 2009). Korupcija in neeticna dejanja zmanjSujejo zaupanje Vv
organizacije in institucije. »Ce so ljudje nezadovoljni z vlado, se nezadovoljstvo lahko
prenese tudi na mnoga druga podro¢ja. Clovek z negativnim odnosom do vlade se bo bolj
verjetno pritozeval zaradi davkov, korupcije in neuinkovitosti uprave« (Van der Walle v
Salminen in Ikola-Norrbacka 2010, 648). Vendar pa Bennet in Kottasz v svoji raziskavi ne
odkrijeta statistiéne povezanosti osebnostnega vpliva krize na posameznika ter njegovo jezo
in pripisovanje krivde bankam (Bennet in Kottasz 2011). Kenning v pregledu teorije povzema
ugotovitve Stevilnih makroekonomskih raziskav, ki dokazujejo, da ima zaupanje v druzbi
pozitiven vpliv na ekonomsko rast, stabilnost demokracije, u¢inkovitost drzavnega aparata,
sodelovanje med razlicnimi organizacijami in na zmanjSanje kriminala (Kenning 2008).
Sklepamo, da bodo, obratno, imele krizne gospodarske razmere negativen vpliv na zaupanje,

zadovoljstvo in vedenje potrosnika. Iz povedanega izpeljemo naso zadnjo hipotezo.

H6: Zaznavanje kriznega druzbenoekonomskega okolja negativno vpliva na zadovoljstvo,

zaupanje in vedenje potroSnika.

Hipoteze:

H1: Vi§ja kot je stopnja komuniciranja banke, visje je zadovoljstvo potrosnika.

H2: Vi§ja je stopnja izpolnjevanja obljub s strani banke, vi§je je zadovoljstvo potroSnika.
H3: Vi§je je zadovoljstvo potrosnika, visje je zaupanje potrosnika v banko.

H4: Visje je zaupanje potro$nika, bolj je njegovo vedenje naklonjeno banki.
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HS5: Visja je stopnja izpolnjevanja obljub s strani banke, bolj je vedenje potrosnika naklonjeno

banki.

H6: Zaznavanje kriznega druzbenoekonomskega okolja negativno vpliva na zadovoljstvo,

zaupanje in vedenje potrosnika.

Slika 3.1: Raziskovalni model

Druzbenoekonomsko okolje J

Komumcrranje

|zpolnjevanje

S P

S s
V

obliub

3.2 Metodologija

Uporabili smo strukturni kavzalni model. Koncepti iz raziskovalnega modela so

operacionalizirani v spremenljivke, ki jih bomo merili (glej sliko 3.1):

1.

A I

6.

Komuniciranje bank,
Izpolnjevanje obljub s strani bank,
Zaupanje potroSnika,
Zadovoljstvo potrosnika,
Potrosnikovo vedenje,

Zaznavanje kriznega druzbenoekonomskega okolja.

Indikatorji za merjenje spremenljivk so sestavljeni iz ve¢ trditev v sklopih za posamezno

spremenljivko, ki so jih anketiranci ocenjevali na podlagi petstopenjske Likertove lestvice

(1=sploh ne drzi; S=popolnoma drzi). Trditve smo oblikovali na podlagi vprasanj v raziskavi

Aleksandre Pisnik Korda (Pisnik Korda in ostali 2010) in diplomskega dela Katje Pecar

(Pecar 2010), ki smo jih prilagodili tako, da so se nanaSala na banke in dopolnili s svojimi
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trditvami. Demografska vprasanja so ugotavljala spol, starost, izobrazbo, okolje in povprecni
mesecni dohodek. Vprasalnik smo poskusali oblikovati tudi z vidika prijaznosti do
anketirancev. Prizadevali smo si, da ni bil predolg in prevec zapleten, kar je prispevalo k vecji

odzivnosti anketirancev. Primer anketnega vprasalnika je priloZen v Prilogi A.

Podatki so bili pridobljeni s spletno anketo z vpraSalnikom zaprtega tipa na podlagi
priloZnostnega neverjetnostnega vzorca. Zbiranje podatkov je potekalo od 27. 11. 2012 do 4.

2. 2013, anketa pa je bila objavljena na internetu.

Za spremenljivke bomo najprej izraunali opisne statistike: povprecno vrednost in standardni
odklon. Zanesljivost pa bomo preverili s koeficientom zanesljivosti Cronbach alfa. Povezavo
med spremenljivkami v modelu bomo preverili z modeliranjem strukturnih enacb s
programom Amos. IzraCunali bomo 8 in R% § so standardizirani regresijski koeficienti, ki jih
uporabimo za primerjavo vplivov neodvisnih spremenljivk na odvisno. »Standardizirani
koeficienti Beta nam razkrijejo smer in moc¢ povezanosti posamezne spremenljivke«
(Koprivnik in ostali 2006, 88). R? pomeni pojasnjeno varianco odvisne spremenljivke, pove
nam, koliko variance odvisne spremenljivke pojasnimo z vsemi vklju¢enimi neodvisnimi
spremenljivkami (Koprivnik in ostali 2006). Modeliranje strukturnih enacb se uporablja za
preverjanje kavzalnih povezav med spremenljivkami in sluzi tako za potrjevanje kot za razvoj
hipotez. »Modeliranje strukturnih enacb je multivariatna tehnika, ki se uporablja za
ocenjevanje multiplih, medsebojno povezanih kavzalnih zvez. Je ucinkovito statisticno

orodje, ki zdruzuje elemente multiple regresije in faktorske analize« (Mostafa 2010, 353).

3.3 Analiza ankete

3.3.1 Opisvzorca

Anketo je izpolnilo 253 anketirancev. V raziskavi je sodelovalo 185 (73 %) zensk in 68 (27
%) moskih, ki so bili stari od 19 do 66 let. Najve€ anketirancev je mlaj$ih, starih od 19 do 30
let (57 %), sledi pa jim starostna skupina od 31 do 44 let (26 %). Najmanj je bilo v vzorcu
zajetih anketirancev, starejSih od 45 let (17 %). Najvec jih prihaja iz mestnega okolja (56 %),
26 % iz predmestnega okolja, najmanj anketirancev pa prihaja z vasi (17 %). Kar 55 %
anketirancev ima visoko ali univerzitetno izobrazbo, 38 % srednjo Solo in le 7 % magisterij ali
doktorat. Najve¢ (33 %) anketirancev ima mesecni dohodek med 500 € in 1000 €, le malo

manj pa zasluzi do 500 € na mesec (32 %). 21 % jih ima mesecni dohodek med 1001 € in
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1500 €. Le 13 % zasluzi nad 1500 € na mesec. Natan¢nejSi opis vzorca je predstavljen v tabeli

3.1.

Tabela 3.1: Prikaz vzorca

Stevilo anketiranih Odstotek
Spol
Moski 68 26,9
Zenski 185 73,1
Starost
Mlajsi (19-30) 144 56,9
Srednjih let (31-44) 65 25,7
Starejsi (45-66) 44 17,4
Izobrazba
a) Osnovna $ola 1 0,4
b) Poklicna ali srednja Sola 96 37,9
¢) Vi§ja, visoka ali univerzitetna
izobrazba 138 54,5
d) Magisterij ali doktorat 18 7,1
Okolje
a) Mesto 142 56,1
b) Primestno okolje 67 26,5
¢) Vasko naselje 44 17,4
Mesec¢ni dohodek (v evrih)
Manj kot 500 82 32,4
Med 500 in 1000 84 33,2
Med 1001 in 1500 55 21,7
Nad 1500 32 12,6

Anketirance smo povprasali tudi, na katero od bank, ki delujejo v Sloveniji, se njihovi
odgovori nanasajo. Ve¢ kot polovica anketirancev je navedlo Novo Ljubljansko banko (53,8
%), sledita pa ji Banka Koper (9,9 %) in SKB (8,7 %). Ve¢ kot deset anketirancev je navedlo
tudi banke: Abanka (6,7 %), Nova KBM (5,9 %) in Gorenjska banka (4,3 %), ostale banke pa

je navedlo le nekaj posamic¢nih anketirancev (glej tabelo 3.2).

Tabela 3.2: Katero banko ste imeli pri svojih odgovorih v mislih?

Banka Stevilo anketiranih Odstotek
NLB 136 53,8
Nova KBM 15 5,9
banka Koper 25 9,9
SKB 22 8,7
Banka Celje 4 1,6
DeZelna banka 2 0,8
Gorenjska banka 11 4,3
PBS 1 0,4
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Reiffeisen banka 3 1,2
Volksbank 1 0,4
Abanka 17 6,7
Hypo-Alpe-Adria bank 2 0,8
UniCredit banka 5 2,0
Probanka 2 0,8
Sparkasse 3 1,2
BKS bank 1 0,4

3.3.2 Opisne statistike in preverjanje merskega instrumenta

V nadaljevanju bomo opisali opisne statistike za posamezno spremenljivko in preverili

veljavnost rezultatov z Cronbach alfa. Ce je Cronbach alfa visji od 0,7 so rezultati zanesljivi

in vzorni za nadaljevanje raziskave.

3.3.2.1 Opisne statistike spremenljivke - Komuniciranje

Povprecne vrednosti indikatorjev za spremenljivko Komuniciranje se gibljejo okoli 3 na

petstopenjski Likertovi lestvici, kar pomeni, da so anketiranci pretezno neodloCeni. Najbolj se

strinjajo s trditvama, da jim zaposleni v bankah znajo svetovati (3,72) in da so pozorni in

prijazni (3,71), najmanj pa se strinjajo s trditvijo, da banke od njih pogosto i§¢ejo povratne

informacije (2,19). Opisne statistike so podrobneje predstavljene v tabeli 3.3.

Tabela 3.3: Opisne statistike spremenljivke Komuniciranje

Stevilo Povprecna Standardni

anketiranih vrednost odklon
Banka me redno obveS&a o novostih in 253 3,38 1,161
ugodnostih.
Informativna gradiva so razumljiva in 253 3,40 0,857
vizualno privlaéna.
Oglasi banke so mi vSec. 253 2,88 1,005
O storitvah banke sem dobro obvescen. 253 3,02 1,050
Banka od svojih strank pogosto iS¢e 253 2,19 1,011
povratne informacije.
Banka nudi dokaze, s katerimi podpira svoje 253 2,56 0,977
trditve.
Zaposleni so pozorni in prijazni. 253 3,71 0,904
Zaposleni mi znajo svetovati. 253 3,72 0,915
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Cronbach alfa za spremenljivko Komuniciranje je 0,8, kar pomeni, da je merska lestvica
zanesljiva (glej tabelo 3.4).

Tabela 3.4: Vrednost Cronbach alfe za spremenljivko Komuniciranje

Cronbach alfa

Komuniciranje 0,804

3.3.2.2 Opisne statistike spremenljivke - Izpolnjevanje obljub s strani bank

Pri spremenljivki Izpolnjevanje obljub dosega najvi§jo povprecno vrednost (4,1) trditev
»wBanka se drzi dogovora s stranko«, kar pomeni, da vecina anketirancev verjame, da banke
izpolnjujejo svoje obljube. Pri ostalih treh trditvah, ki izkazujejo sumnic¢avost do obljub bank,
se anketiranci bolj nagibajo k odgovoru pretezno ne drzi ali pa so neodlo¢eni (glej tabelo 3.5).

Tabela 3.5: Opisne statistike spremenljivke Izpolnjevanje obljub

Stevilo Povprecna Standardni
anketiranih vrednost odklon

Banka se drZi dogovora s stranko. 253 4,05 0,874
Banka pogosto menja pogoje pri svojih 253 2,92 1,124
storitvah.

Banko moram nadzorovati, da se drzi 253 2,34 1,184
dogovora.

Sumim, da banka prikriva relevantne 253 2,68 1,274
informacije.

Cronbach alfa za spremenljivko Izpolnjevanje obljub je 0,8, kar pomeni, da je merska lestvica
zanesljiva (glej tabelo 3.6).

Tabela 3.6: Vrednost Cronbach alfe za spremenljivko Izpolnjevanje obljub

Cronbach alfa

Izpolnjevanje obljub 0,801

3.3.2.3 Opisne statistike spremenljivke - Zaupanje potrosnika

Opisne statistike spremenljivke Zaupanje kazejo, da ima najvisjo povprecno vrednost (4,17)
trditev »Banko v prvi vrsti zanimajo lastni interesi«. Anketiranci pa se najmanj strinjajo s
trditvijo »Banka je odkrita v svojih poslovnih dejanjih«, ki ima povpre¢no vrednost 2,6.
Anketiranci se pretezno strinjajo tudi s trditvijo »Pri poslovanju z banko moram biti kar
najbolj previden«, presenetljivo pa se nad vrednostjo 3 gibljejo tudi povprecne vrednosti

trditev »wInformacije, ki mi jih posreduje banka, so verodostojne« (3,42), »Nasvetom
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zaposlenih v banki zaupam« (3,26) in »V banki je moj denar varen« (3,18), ki izkazujejo
zaupanje v banke (glej tabelo 3.7).

Tabela 3.7: Opisne statistike spremenljivke Zaupanje

Stevilo Povprecna Standardni

anketiranih vrednost odklon
Zaposleni v banki so dobro strokovno 253 3,66 0,856
usposobljeni.
V banki je moj denar varen. 253 3,18 1,093
Nasvetom zaposlenih v banki zaupam. 253 3,26 0,911
Pri sprejemanju pomembnih odlocitev banka 253 2,76 0,997
upoS$teva tudi interese strank.
Banka je odkrita v svojih poslovnih dejanjih. 253 2,60 1,036
Banko v prvi vrsti zanimajo lastni interesi. 253 4,17 0,993
Pri poslovanju z banko moram biti kar najbolj 253 3,48 1,082
previden.
Banka mi predlaga novo ban&no storitev, ker je to 253 2,66 0,997
v mojem najboljSem interesu.
Obljubam banke verjamem. 253 2,72 0,982
Informacije, ki mi jih posreduje banka, so 253 3,42 0,872
verodostojne.

Cronbach alfa za spremenljivko Zaupanje je 0,87, kar pomeni, da je merska lestvica
zanesljiva (glej tabelo 3.8).

Tabela 3.8: Vrednost Cronbach alfe za spremenljivko Zaupanje

Cronbach alfa

Zaupanje 0,874

3.3.2.4 Opisne statistike spremenljivke - Zadovoljstvo potrosnika

Pri opisnih statistikah za spremenljivko Zadovoljstvo povprecne vrednosti izkazujejo, da je
vecina anketirancev pretezno zadovoljna z bankami. Najvi§jo povprecno vrednost je dosegla
trditev »Z odnosom zaposlenih sem zadovoljen« (3,85), najmanjSo pa »Storitve banke
izpolnjujejo moja pricakovanja« (3,41) (glej tabelo 3.9).

Tabela 3.9: Opisne statistike spremenljivke Zadovoljstvo

Stevilo Povprecna Standardni
anketiranih vrednost odklon
Storitve banke izpolnjujejo moja 253 3,41 0,924
priCakovanja.
Z banko imam dobre izkudnje. 253 3,58 0,921
V celoti gledano sem s storitvami banke 253 3,60 0,906
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zadovoljen.

Moja izbira banke je bila pametna. 253 3,42 1,015
Z odnosom zaposlenih sem zadovoljen. 253 3,85 0,906
V banki mi ni potrebno dolgo €akati. 253 3,43 1,106

Cronbach alfa za spremenljivko Zadovoljstvo je 0,88, kar pomeni, da je merska lestvica
zanesljiva (glej tabelo 3.10).

Tabela 3.10: Vrednost Cronbach alfe za spremenljivko Zadovoljstvo

Cronbach alfa

Zadovoljstvo 0,883

Vendar pa Cronbach alfa naraste na 0,90, ¢e ne upostevamo ene od trditev v anketi, zato v
nadaljevanju raziskave indikatorja »V banki mi ni potrebno dolgo cakati« ne bomo vec

upostevali.

3.3.2.5 Opisne statistike spremenljivke - Potrosnikovo vedenje

Povprecne vrednosti indikatorjev za spremenljivko Vedenje se gibljejo okoli 3, kar pomeni, da
so anketiranci pretezno neodloceni. Najbolj se potrosniki strinjajo s trditvijo »lzbrani banki
sem zvest« s povprecno vrednostjo 3,5. Najnizjo povprecno vrednost (2,64) pa ima nasprotna
trditev »Resno razmisljam, da bi zamenjal banko« (glej tabelo 3.11).

Tabela 3.11: Opisne statistike spremenljivke Vedenje

Stevilo Povprecna Standardni
anketiranih vrednost odklon

Ce bi zdaj izbiral banko, bi se ponovno 253 3,21 1,311
odlogil za isto.

O banki zmeraj govorim pozitivno. 253 3,21 1,109
Banko bi priporo€il prijateljem. 253 3,04 1,227
Resno razmisljam, da bi zamenjal banko. 253 2,64 1,400
Izbrani banki sem zvest. 253 3,50 1,181

Cronbach alfa za spremenljivko Zadovoljstvo je 0,91, kar pomeni, da je merska lestvica zelo
zanesljiva (glej tabelo 3.12).

Tabela 3.12: Vrednost Cronbach alfe za spremenljivko Vedenje

Cronbach alfa

Vedenje 0,909
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3.3.2.6 Opisne statistike spremenljivke - Zaznavanje kriznega
druzbenoekonomskega okolja

Najvisjo povprecno vrednost imata trditvi »DrZava se neustrezno sooca s krizo« (4,49) in
wBanke bi morale biti podvrzene strozji regulativi« (4,5). Povprecna vrednost trditve
»wGospodarska kriza me je zelo prizadela« pa je 3,21, kar presenetljivo kaze, da so anketiranci
0 svoji osebni prizadetosti z gospodarsko krizo precej neodlo¢ni, vendar pa menijo, da so

krizo povzrocile banke, ki imajo neustrezno regulacijo (glej tabelo 3.13).

Tabela 3.13: Opisne statistike spremenljivke Druzbenoekonomsko okolje

Stevilo Povprecna Standardni
anketiranih vrednost odklon

Gospodarska kriza me je zelo prizadela. 253 3,21 1,070
Menim, da bo kriza $e dolgo trajala. 253 4,00 0,902

Po mojem mnenju so krizo povzrocile 253 3,95 1,051
banke.

Drzava se neustrezno sooca s krizo. 253 4,49 0,876
Banke bi morale biti podvrzene strozji 253 4,50 0,820
regulativi.

Vse banke slabo poslujejo. 253 2,74 1,113

Cronbach alfa za spremenljivko Druzbenoekonomsko okolje pa je le 0,64. Zanesljivost merske
lestvice je slabsa, a Se sprejemljiva (glej tabelo 3.14).

Tabela 3.14: Vrednost Cronbach alfe za spremenljivko DruZbenoekonomsko okolje

Cronbach alfa

Zaznavanje 0,642

Tabela 3.15 pa predstavlja povprecja, standardne odklone in korelacije med vsemi
spremenljivkami v modelu. Med vecino spremenljivk obstajajo pozitivne Kkorelacije,
zaznavanje kriznega druzbenoekonomskega okolja pa ima z ostalimi spremenljivkami v
modelu negativne korelacije. NajmocnejSo korelacijo opazimo med zadovoljstvom in
zaupanjem (0,943), najSibkejSo pa med zaznavanjem kriznega druzbenoekonomskega okolja

in komuniciranjem (-0,326).
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Tabela 3.15: Povprecje, standardni odklon in korelacije spremenljivk

Povpr | Stand 1 2 3 4 5 6
ecje ardni
odklo
n
1. Komuniciranje 293 0514 1
2.1zpolnjevanje obljub 183 0.894 0,429 1
3.Zadovoljstvo 318 0699 0,769 0,684 1
4.Zaupanje 217 0562 0,750 0,671 0,943 1
5.Vedenje 339 1114 0,639 0,562 0,818 0,849 1
6.Druzbenoekonomsko | g | go9p | 0326 ) 0362\ 4405 | o558 | 0440 | ]
okolje

3.4 Ugotovitve in preverjanje zastavljenih hipotez

Za preverjanje raziskovalnega modela smo uporabili kavzalno modeliranje s programom
Amos.

Najprej smo preverili, kako dobro posamezni indikatorji pojasnjujejo posamezno
spremenljivko.

Tabela 3.16: Spremenljivka Komuniciranje

p | R
Banka me redno obvesS¢a o novostih in ugodnostih. 0,5 | 0,24
Informativna gradiva so razumljiva in vizualno priviaéna. 0,69 | 0,48
Oglasi banke so mi vec. 0,66 | 0,43
O storitvah banke sem dobro obvescen. 0,66 | 0,44

Banka od svojih strank pogosto iS¢e povratne informacije. | 0,5 | 0,25

Banka nudi dokaze, s katerimi podpira svoje trditve. 0,39 | 0,15
Zaposleni so pozorni in prijazni. 0,62 | 0,39
Zaposleni mi znajo svetovati. 0,61 | 0,38

Vecina indikatorjev spremenljivko Komuniciranje dobro pojasni (glej tabelo 3.16). Vrednosti
B in R? so visoke. Najmanj spremenljivko komuniciranje pojasnjuje trditev »Banka nudi
dokaze, s katerimi podpira svoje trditve«, pri kateri komuniciranje pojasni le 15 % variance,
in »Banka od svojih strank pogosto isce povratne informacije«, kjer komuniciranje pojasni le
25 % variance. PotroSniki torej iskanje povratnih informacij in podajanje dokazov s strani
bank ne vidijo kot bistvenih lastnosti komuniciranja bank. Najbolj bistvena indikatorja za
komuniciranje sta razumljivost in privlacnost informativnih gradiv in vsSecnost oglasov,

potrosniki pa visoko ocenjujejo tudi prijaznost zaposlenih.
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Tabela 3.17: Spremenljivka Izpolnjevanje obljub

P | R

Banka se drZi dogovora s stranko. 0,61 | 0,37

Banka pogosto menja pogoje pri svojih storitvah. | 0,67 | 0,45

Banko moram nadzorovati, da se drzi dogovora. | 0,79 | 0,68

Sumim, da banka prikriva relevantne informacije. | 0,77 | 0,59

Vsi indikatorji spremenljivko dobro pojasnjujejo (glej tabelo 3.17). Vrednosti B in R* so
visoke. Teza posameznega indikatorja pri merjenju izpolnjevanja obljub je priblizno

enakomerno porazdeljena.

Tabela 3.18: Spremenljivka Zadovoljstvo

p | R
Storitve banke izpolnjujejo moja pri¢akovanja. 0,75 | 0,56
Z banko imam dobre izku$nje. 0,86 | 0,74
V celoti gledano sem s storitvami banke zadovoljen. | 0,86 | 0,73
Moja izbira banke je bila pametna. 0,76 | 0,58
Z odnosom zaposlenih sem zadovoljen. 0,65 | 0,42

Vsi indikatorji spremenljivko Zadovoljstvo dobro pojasnijo (glej tabelo 3.18). Vrednosti f in
R? so zelo visoke. Indikator »Z odnosom zaposlenih sem zadovoljen« potrosniki ocenjujejo,
kot najmanj bistvenega za njihovo zadovoljstvo z banko. Najbolj pa sta za zadovoljstvo
bistvena indikatorja »Z banko imam dobre izkusnje« in »V celoti gledano sem s storitvami

banke zadovoljen«.

Tabela 3.19: Spremenljivka Zaupanje

B | R
Zaposleni v banki so dobro strokovno usposobljeni. 0,58 | 0,34
V banki je moj denar varen. 0,57 | 0,33
Nasvetom zaposlenih v banki zaupam. 0,64 | 0,41
Pri sprejemanju pomembnih odlogitev banka uposteva tudi interese strank. 0,64 | 0,41
Banka je odkrita v svojih poslovnih dejanjih. 0,67 | 0,45
Banko v prvi vrsti zanimajo lastni interesi. 0,47 | 0,22
Pri poslovanju z banko moram biti kar najbolj previden. 0,56 | 0,32
Banka mi predlaga novo banéno storitev, ker je to v mojem najboljSem interesu. | 0,53 | 0,28
Obljubam banke verjamem. 0,61 | 0,37
Informacije, ki mi jih posreduje banka, so verodostojne. 0,62 | 0,39
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Vrednosti B in R? so visoke (glej tabelo 3.19). Najmanj spremenljivko pojasnjuje trditev
»wBanko v prvi vrsti zanimajo lastni interesi«, kjer zaupanje pojasni 22 % variance, vendar je
tudi to visok odstotek. Najbolj pa zaupanje pojasnjuje trditev »Banka je odkrita v svojih
poslovnih dejanjih«. Potro$niki, ki banki zaupajo, torej zaupajo v odkritost banke. Vsi

indikatorji zaupanje zanesljivo pojasnjujejo.

Tabela 3.20: Spremenljivka Vedenje

P | R
Ce bi zdaj izbiral banko, bi se ponovno odlodil za isto. | 0,86 | 0,74
O banki zmeraj govorim pozitivno. 0,84 | 0,7
Banko bi priporo€il prijateljem. 0,92 | 0,85
Resno razmisljam, da bi zamenjal banko. 0,79 | 0,62
Izbrani banki sem zvest. 0,59 | 0,35

Tudi pri spremenljivki Vedenje so vrednosti B in R? visoke (glej tabelo 3.20). Pozitivno
vedenje potros$nika se torej najbolj kaze v priporocilih prijateljem, najmanj pa v zvestobi
izbrani banki. Indikator »wlzbrani banki sem zvest« ima pri pojasnjevanju vedenja najmanjSo
tezo, najvecjo tezo pa ima za pozitivno vedenje potrosnikov indikator »Banko bi priporocil

prijateljem«.

Tabela 3.21: Spremenljivka Druzbenoekonomsko okolje

P | R
Gospodarska kriza me je zelo prizadela. 0,32 | 0,1
Menim, da bo kriza $e dolgo trajala. 0,45 | 0,2
Po mojem mnenju so krizo povzrocile banke. 0,73 | 0,53
DrZava se neustrezno sooca s krizo. 0,35 | 0,12
Banke bi morale biti podvrzene strozji regulativi. | 0,59 | 0,35
Vse banke slabo poslujejo. 0,41 | 0,17

Pri spremenljivki Druzbenoekonomsko okolje pa so vrednosti  in R? pri vecini trditev dokaj
nizke (glej tabelo 3.21). Predvsem trditev pri trditvi »Gospodarska kriza me je zelo prizadela«
zaznavanje kriznega druzbenoekonomskega okolja pojasni le 10 % variance. Podobno pri
trditvi »Drzava se neustrezno sooca s krizo« pojasni le 12 % variance. Prav v teh dveh
trditvah pa bi se moralo splosno zaznavanje krize v druzbi najbolj odrazati, saj smo sklepali,
da se bo zaznavanje krize najbolj kazalo prav v osebni prizadetosti anketirancev. Nasprotno
pa imata najvecjo tezo pri zaznavanju kriznega okolja indikatorja »Po mojem mnenju so krizo

povzrocile banke« in »Banke bi morale biti podvrzene strozji regulativi«. Pri spremenljivki
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Druzbenoekonomsko okolje imajo tako najvecjo tezo indikatorji, ki za krizo krivijo banke in

neustrezno regulacijo ban¢nega sistema.

Slika 3.2: Grafi¢ni prikaz medsebojnega vplivanja spremenljivk
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Model medsebojnega vplivanja spremenljivk (glej sliko 3.2) kaze pozitiven vpliv
spremenljivke Komuniciranje na spremenljivko Zadovoljstvo (f > 0). Bolj banka komunicira s
potro$nikom, vecje je njegovo zadovoljstvo z banko. Komuniciranje ima na zadovoljstvo
znaten vpliv, saj je vrednost f = 0,6. Vpliv je statisticno znacilen (p < 0,01). Nasa prva
hipoteza je tako potrjena (H1: ViSja kot je stopnja komuniciranja banke, viSje je
zadovoljstvo potrosSnika). Potrdimo lahko moc¢no pozitivho povezanost komuniciranja z
zadovoljstvom, ki so ga ugotovili tudi Ball in ostali (Ball in ostali 2004) ter Webster in
Sundaram (Webster in Sundaram 2009). Banka lahko z izboljSanjem svojega komuniciranja s
potrosniki znatno vpliva na njihovo zadovoljstvo. Ban¢ne storitve so za potro$nika zapletene
in precej neotipljive, zato lahko sklepamo, da na njegovo zadovoljstvo ne vpliva toliko
ponakupno zadovoljstvo s storitvijo samo, kot komuniciranje banke. Rezultati so pokazali, da
je pri bankah bistvena kvalitetna komunikacija s potrosnikom, tako preko gradiv kot ban¢nega
osebja in financnega svetovanja. Pomembno je, da se potrosnik s komunikacijo pocuti vpleten
v odnos z banko in obves¢en o njenih storitvah. Banka s komunikacijo gradi otipljiv odnos s

potros$nikom in tako povecuje njegovo zadovoljstvo.

Spremenljivko Izpolnjevanje obljub smo merili z negativnimi trditvami, ki so izrazale
sumnicavost v obljube bank (npr. Sumim, da banka prikriva relevantne informacije), zato

moramo pri interpretaciji spremeniti predznak . Tudi spremenljivka Izpolnjevanje obljub ima
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na Zadovoljstvo pozitiven vpliv (B > 0). Vrednost = 0,45, kar pomeni, da ima izpolnjevanje
obljub s strani bank zmeren pozitiven vpliv na zadovoljstvo potroSnika. Vpliv je statisticno
znacilen (p < 0,01). Potrjena je tudi nasa druga hipoteza (H2: ViSja je stopnja izpolnjevanja
obljub s strani banke, viSje je zadovoljstvo potrosnika). Izpolnjevanje obljub s strani banke
kaze na njeno zanesljivost, kar poveca zadovoljstvo potrosnika. Skupaj izpolnjevanje obljub
in komuniciranje pojasnita kar 57 % variance zadovoljstva. Ce potrosnik zaznava, da banka
izpolnjuje svoje obljube, se bo njegovo zadovoljstvo povecalo, kljub temu pa na zadovoljstvo
nima tolikSnega vpliva kot komuniciranje. Na zadovoljstvo bolj pozitivno vpliva

komunikacija banke, saj jo potrosniki tudi lazje zaznajo in ocenijo, kot izpolnjevanje obljub.

Spremenljivka Zadovoljstvo ima pozitiven vpliv na spremenljivko Zaupanje (B > 0). Vecje je
zadovoljstvo potrosnika z banko, vecje je njegovo zaupanje do banke. Vrednost f = 0,85, kar
pomeni, da ima zadovoljstvo znaten in visok pozitiven vpliv na zaupanje potrosnika. Vpliv je
statisticno znacilen (p < 0,01). To potrjuje tudi naSo tretjo hipotezo (H3: Vi§je je
zadovoljstvo potros$nika, viSje je zaupanje potro$nika v banko). Vpliv zadovoljstva na
zaupanje pa je tudi najmocnejSa pozitivha povezava v nasem modelu. Moc¢no pozitivno
povezavo med zadovoljstvom in zaupanjem sta ugotovila tudi Garbarino in Johnson
(Garbarino in Johnson 1999) ter San Martin in Camarero (San Martin in Camarero 2005).
Zadovoljstvo potrosnika ima tako najve¢ji vpliv na njegovo zaupanje. Banka, ki si zeli
izgraditi in obdrzati zaupanje svojih potrosnikov, si mora prizadevati za njihovo ¢imvecje
zadovoljstvo z nudenjem kvalitetnih storitev, komuniciranjem in izpolnjevanjem obljub.
Zaupanje v banke je tako v veliki meri zgrajeno iz preteklih izkuSenj z banko preko
zadovoljstva z njo v preteklosti. Nezadovoljstvo z banko pa bo po drugi strani imelo unicujoc
uc¢inek na zaupanje. Proces vzpostavljanja zaupanja je dolgotrajen, zato si mora banka

prizadevati za stalno zadovoljstvo njenih potrosnikov.

Spremenljivka Zaupanje ima pozitiven vpliv na spremenljivko Vedenje (B > 0). Vecje
zaupanje ima potro$nik do banke, bolj je njegovo vedenje naklonjeno banki. Vrednost B =
0,76, kar kaze visok pozitiven vpliv zaupanja na vedenje potroSnika. Vpliv je statisticno
znacilen (p < 0,01). Potrjena je tudi nasa Cetrta hipoteza (H4: ViSje je zaupanje potrosnika,
bolj je njegovo vedenje naklonjeno banki). Tako smo potrdili tudi rezultate drugih avtorjev,
ki so v svojih raziskavah dokazali pozitiven vpliv zaupanja na zvestobo, nakupne namene,
ponoven obisk in Sirjenje pozitivnih informacij (Sichtmann 2007, Mukherjee in Nath 2003,
Kantsperger 2010, Kenning 2008). Vecje zaupanje potroSnika do banke se bo kazalo v

njegovem pozitivnem vedenju do banke. PotroSnik, ki banki zaupa, jo bo priporocal
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prijateljem in ji bo dolgoro¢no zvest. Z zaupanjem potrosnika si banka tako pridobi tudi druge

koristi.

Kot smo ze omenili, moramo pri spremenljivki Izpolnjevanje obljub spremeniti predznak f3.
Spremenljivka Izpolnjevanje obljub ima tako pozitiven vpliv na spremenljivko Vedenje (f >
0). Vendar pa je vrednost  le 0,04, kar kaZe zelo majhno pozitivno povezanost. Pete hipoteze
tako ne moremo potrditi, saj povezanost ni statisticno znacilna (p = 0,483) (HS: ViS§ja je
stopnja izpolnjevanja obljub s strani banke, bolj je vedenje potrosnika naklonjeno
banki). Izpolnjevanje obljub s strani banke tako nima bistvenega neposrednega vpliva na
potroS$nikovo vedenje. Vedenje potrosnikov do bank je tako odvisno od drugih vplivov, ki jih

v raziskavi nismo zajeli, in zaupanja, ki pojasni kar 59 % variance.

Nazadnje smo preverili Se vpliv spremenljivke Druzbenoekonomsko okolje na spremenljivke
Zadovoljstvo, Zaupanje in Vedenje. Zaznavanje kriznega druzbenoekonomskega okolja ima
negativen vpliv na zaupanje potroSnika (B < 0). Vrednost B = —0,24, kar kaze, da ima
zaznavanje kriznega druzbenoekonomskega okolja na zaupanje potroSnika relativno nizek
vpliv. Bolj potrosnik zaznava druzbenoekonomsko okolje kot krizno, manjSe je njegovo
zaupanje v banke. Vpliv je statisticno znacilen (p < 0,01). Druzbenoekonomsko okolje ima
negativen vpliv na spremenljivko Zadovoljstvo (f < 0). Vrednost B = —0,09, kar kaze, da ima
zaznavanje kriznega druzbenoekonomskega okolja na zadovoljstvo potroSnika zelo nizek
vpliv. Vpliv ni statisti¢no znacilen (p = 0,161). Presenetljivo pa ima Druzbenoekonomsko
okolje pozitiven vpliv na Vedenje (B > 0). Vendar pa znasa B le 0,03. Vpliv zaznavanja
kriznega druzbenoekonomskega okolja na vedenje potroSnika je zanemarljiv. Vpliv tako ni
statisticno znacilen (p = 0,666). Nase zadnje hipoteze tako ne moremo v celoti potrditi, saj
ima zaznavanje kriznega druzbenoekonomskega okolja statisticno znacilen negativen vpliv le
na spremenljivko Zaupanje (H6: Zaznavanje Kriznega druZbenoekonomskega okolja
negativno vpliva na zadovoljstvo, zaupanje in vedenje potro$nika). Sesta hipoteza je le
delno potrjena. Druzbenoekonomsko okolje vpliva le na zaupanje potroSnika, ne pa tudi na

njegovo zadovoljstvo in vedenje.

Zanima nas tudi informacija, koliko variance odvisne spremenljivke pojasnimo z vsemi

vklju¢enimi neodvisnimi spremenljivkami (glej tabelo 3.22).

Tabela 3.22: Vrednosti R?

Spremenljivka R?

Zadovoljstvo 0,57
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Zaupanje 0,81

Vedenje 0,59

Neodvisne spremenljivke Komuniciranje in Izpolnjevanje obljub pojasnijo 57 % variance
odvisne  spremenljivke  Zadovoljstvo.  Neodvisni  spremenljivki  Zadovoljstvo  in
Druzbenoekonomsko okolje pa pojasnita kar 81 % variance odvisne spremenljivke Zaupanje.
Neodvisna spremenljivka Zaupanje pa pojasni 59 % variance odvisne spremenljivke Vedenje.
Druzbenoekonomsko okolje na Zadovoljstvo in Vedenje nima statisticnega vpliva. Prav tako
Izpolnjevanje obljub nima statistiCnega vpliva na Vedenje. Zadovoljstvo je tako bistveno za
zaupanje, saj ostane le 19 % variacije nepojasnjene in pod vplivom drugih faktorjev, ki jih v
modelu nismo zajeli. Vedenje potroSnikov do bank pa je poleg zaupanja odvisno tudi od

drugih vplivov, ki jih v raziskavi nismo zajeli in pojasnijo preostalih 41 % variance.

Tabela 3.23: Potrditev hipotez

Hipoteze B p-vrednost Hipoteti¢na Rezultat
povezanost

H1: Komuniciranje — Zadovoljstvo 0,6 <0,01 Pozitivna Potrjena
H2: Izpolnjevanje obljub — Zadovoljstvo 0,45 <0,01 Pozitivna Potrjena
H3: Zadovoljstvo — Zaupanje 0,85 <0,01 Pozitivna Potrjena
H4: Zaupanje — Vedenje 0,76 <0,01 Pozitivna Potrjena
HS: Izpolnjevanje obljub — Vedenje 0,04 0,483 Pozitivna Ovrzena
H6: Druzbenoekonomsko okolje — | -0,09 0,161 Negativna Ovrzena
Zadovoljstvo
Druzbenoekonomsko okolje — Zaupanje -0,24 <0,01 Negativna Potrjena
Druzbenoekonomsko okolje — Vedenje 0,03 0,666 Negativna Ovrzena

Po analizi lahko torej popolnoma potrdimo Stiri od nasih Sestih hipotez, Sesta hipoteza pa je le
delno potrjena (glej tabelo 3.23). Najve¢jo povezavo zasledimo med zadovoljstvom in
zaupanjem, zelo visoka povezanost pa obstaja tudi med zaupanjem in vedenjem. Visok vpliv
na zadovoljstvo potrosnika ima komuniciranje banke. Bolj pogosta in kvalitetna je
komunikacija banke s potroSnikom, bolj je potrosnik zadovoljen z banko. Ban¢ne storitve so
potroS$niku pogosto nerazumljive, zanj predstavljajo visoko tveganje, banke pa delujejo kot
hladna in nedostopna institucija. Potrosniki so tako bolj zadovoljni z banko, ki se posveti
njihovim skrbem, je dostopna in z njimi pogosto komunicira. Bolj so zadovoljni z banko, ki
jim nudi informacije o svojih storitvah in ima prijazno ter ustrezljivo osebje. S komunikacijo
postanejo ban¢ne storitve in banka za potroSnika bolj otipljivi. Visok vpliv na zadovoljstvo

potro$nika ima tudi izpolnjevanje obljub s strani banke. Potro$niki so bolj zadovoljni, ¢e
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banka izpolnjuje svoje obljube in se drzi dogovorjenih pogojev. Potrosniki, ki imajo obcutek,
da morajo banko nenehno nadzorovati in so do nje bolj sumnicavi, so z banko bolj
nezadovoljni. Komuniciranje in Izpolnjevanje obljub tako pojasnita kar 57 % variance
spremenljivke Zadovoljstvo. 43 % variance pa ostane nepojasnjene in pod vplivom drugih
faktorjev. Zaznavanje kriznega druzbenoekonomskega okolja pa na zadovoljstvo nima
bistvenega vpliva. Zadovoljstvo ima najvecji vpliv na zaupanje, to pa sta tudi spremenljivki,
ki sta med seboj najmocneje pozitivno povezani. PotroSniki, ki imajo z banko dobre izkusnje,
so zadovoljni z odnosom zaposlenih ter menijo, da so izbrali pravo banko, ki izpolnjuje
njihova pricakovanja, imajo do banke ve¢je zaupanje. PotroSniki tako menijo, da je v banki
njihov denar varen, da je banka do njih odkrita ter zaupajo tudi strokovnosti zaposlenih. Na
zaupanje ima negativen vpliv zaznavanje kriznega druzbenoekonomskega okolja. Potrosniki,
ki za nastanek krize krivijo banke in menijo, da je regulacija bank neustrezna, imajo do njih
vecje nezaupanje. Zadovoljstvo in Druzbenoekonomsko okolje pojasnita kar 81 % variance
spremenljivke Zaupanje. Zaupanje potrosnika do banke pa ima visok pozitiven vpliv na
vedenje potroSnika do banke. Potrosniki, ki banki zaupajo, o njej Sirijo dober glas in jo
priporocajo prijateljem. Za banko bi se tudi ponovno odlo¢ili in ji kaZejo zvestobo. Zaupanje
pojasni, kar 59 % variance spremenljivke Vedenje. Spremenljivki Izpolnjevanje obljub in
Druzbenoekonomsko okolje pa na Vedenje nimata statisticnega vpliva. Zaznavanje kriznega
druzbenoekonomskega okolja v nasprotju z naSo hipotezo ne vpliva na zadovoljstvo
potro$nikov z banko in na njihovo vedenje do nje. Sirsi druzbenoekonomski dejavniki imajo

torej vpliv le na zaupanje potrosnika.

4 Omejitve in priporocila

Pri vrednotenju in interpretaciji raziskave moramo biti pozorni tudi na njene omejitve. Nas
vzorec je zajel le 253 anketirancev, kar je sorazmerno majhen vzorec v primerjavi z bolj
obseznimi raziskavami, ki bi zajele vec sto in celo tiso¢ anketirancev. Anketa je bila dostopna
le preko interneta, tako da vzorec zajema le bolj tehnolosko osves¢eno populacijo. V vzorcu
je kar 73 % zensk, kar je ve¢ kot dvakrat toliko kot moskih. Ve¢ kot polovica anketirancev je
tudi mlajSih od 30 let, visoko izobraZenih, ki prihajajo iz mestnega okolja. 54 % anketirancev
je izbralo Novo Ljubljansko banko, zato rezultatov ne moremo posplositi na vse banke, saj je
verjetno, da izrazajo le staliS¢a potroSnikov do Nove Ljubljanske banke. Nasa raziskava se je
osredotocala le na banke in je ne moremo posplositi tudi na druge dejavnosti. V raziskavo tudi

nismo zajeli starejsih ljudi, ljudi s podezelja ter ljudi, ki manj uporabljajo internet. Raziskavo
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bi bilo potrebno izvesti tudi preko drugih medijev, da bi zajeli tudi populacijo, ki manj
uporablja internet. Raziskava tudi ni bila longitudinalna, saj smo anketiranje opravili le enkrat
v obdobju dveh mesecev. UpoStevati moramo tudi, da smo anketiranje opravili v republiki
Sloveniji, vzorec tako predstavlja le potroSnike v Sloveniji. »Med drugim velja poudariti, da
imajo odjemalci v srednje- in vzhodnoevropskih drzavah manj izkuSenj z banc¢nim
poslovanjem v primerjavi z ostalimi bolj razvitimi drzavami, saj je bil trg bancniStva v
preteklosti v teh drzavah manj razvit« (Pisnik Korda in ostali 2010, 74). Prihodnje raziskave
zaupanja v banke bi tako morale v raziskavo zajeti vecje Stevilo ljudi ter vecje Stevilo
komitentov razli¢nih bank. Zajeti bi morale tudi starejSe ljudi in priblizno enako razporeditev
spolov. Mlajsi ljudje so vecinoma Studenti, ki Se niso vkljuceni v delovni proces, zato je
mozno, da gospodarske krize ne zaznavajo tako intenzivno, kot jo zaznavajo zaposleni in
starej$i. Prihodnje raziskave bi morale preveriti, ¢e je vpliv kriznega druzbenoekonomskega
okolja na zaupanje ve¢jega in bolj starostno uravnotezenega vzorca enak, kot se je izkazal v
nasi raziskavi. Smiselna bi bila tudi uporaba drugih indikatorjev za merjenje zaznavanja
kriznega okolja, ki bi dosegali vi§ji Cronbach alfa, kot ga je imela spremenljivka
Druzbenoekonomsko okolje v nasi raziskavi. Preveriti pa bi bilo potrebno tudi vpliv drugih
okoljskih vplivov na zaupanje posameznikov. Vpliv okoljskih dejavnikov, kot je
druzbenoekonomsko okolje, na zaupanje je zelo slabo raziskan, tako da bi bile na tem
podrocju potrebne obseznejSe raziskave. Zanimivo bi bilo preveriti tudi razlike v zaupanju
med razli¢nimi drzavami, saj na zaupanje pri posameznikih vpliva tudi sploSen druzbeni nivo
zaupanja v posamezni drzavi. V raziskavo bi lahko vkljucili tudi posameznikovo zaupljivost,

kot osebnostno lastnost posameznika.

V nadaljnjem raziskovanju bi bilo smiselno oblikovati tudi kompleksnejSe raziskovalne
modele in vkljuciti vplive in posledice zaupanja, ki jih v nasi raziskavi nismo zajeli (npr.
ugled bank). Tako bi pridobili poglobljen vpogled v konstrukcijo zaupanja. Koncept zaupanja
je zelo kompleksen in neopredeljiv pojem, ki bi ga bilo potrebno podrobneje raziskati.
Predvsem pomen zaupanja v kontekstu storitev in bank je zelo slabo raziskan in se predvsem

osredotoca na zaupanje do internetnega bancnisStva in ne bank kot takih.

5 Sklep

V okviru empiricnega dela magistrske naloge smo preverjali znacilnosti povezav med (1H)

komuniciranjem bank in potro$nikovim zadovoljstvom, (3H) zadovoljstvom in potro$nikovim
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zaupanjem ter (4H) zaupanjem in potroSnikovim vedenjem. Preverili smo povezavi med
izpolnjevanjem obljub bank ter (2H) potrosnikovim zadovoljstvom in (5H) potroSnikovim
vedenjem. Preverili pa smo tudi povezavo med (6H) zaznavanjem kriznega
druzbenoekonomskega okolja in potrosnikovim zadovoljstvom, zaupanjem in vedenjem. Pred
testiranjem povezav smo preverili tudi zanesljivost raziskovalnega modela in znacilnosti
anketiranega vzorca. Najvecjo povezanost smo v nadaljevanju opazili med komuniciranjem in
zadovoljstvom, zadovoljstvom in zaupanjem ter med zaupanjem in vedenjem potrosnika, ki so
jo ugotovili tudi drugi avtorji. Z novima, Se nepreverjenima, spremenljivkama v naSem
modelu pa smo imeli manj srece. Spremenljivka Izpolnjevanje obljub je imela statisti¢no
znacilen pozitiven ucinek le na zadovoljstvo, ne pa tudi na vedenje potrosnika. Zaznavanje
kriznega druzbenoekonomskega okolja pa je imelo negativen vpliv le na zaupanje. Rezultati
so pokazali najve¢jo pozitivno povezavo med zadovoljstvom in zaupanjem, zelo visoka
pozitivna povezanost pa obstaja tudi med zaupanjem in vedenjem. Moc¢no pozitivno povezavo
med zadovoljstvom in zaupanjem so ugotovili tudi Garbarino in Johnson (Garbarino in
Johnson 1999) ter San Martin in Camarero (San Martin in Camarero 2005). V pozitivni
povezavi zaupanja s pozitivnim vedenjem potro$nika do banke pa smo potrdili tudi rezultate
drugih avtorjev, ki so v svojih raziskavah dokazali pozitiven vpliv zaupanja na zvestobo,
nakupne namene, ponoven obisk in Sirjenje pozitivnih informacij (Sichtmann 2007,
Mukherjee in Nath 2003, Kantsperger 2010, Kenning 2008). Tudi pri modelu, ki sta ga
postavila Guenzi in Georges, je zaupanje pozitivno vplivalo na potroSnikove namene
ponovnega nakupa in priporocila prijateljem, negativno pa vliva na njegovo pripravljenost, da
ponudnika zamenja s konkurentom (Guenzi in Georges 2010). Visok pozitiven vpliv na
zadovoljstvo potroSnika je imelo komuniciranje banke in njeno izpolnjevanje obljub. Moc¢no
pozitivno povezanost komuniciranja z zadovoljstvom so ugotovili tudi Ball in ostali (Ball in
ostali 2004) ter Webster in Sundaram (Webster in Sundaram 2009). Moc¢ne pozitivne
povezave med komuniciranjem, zadovoljstvom, zaupanjem in vedenjem so v skladu z zbrano

teorijo.

Zaznavanje kriznega druzbenoekonomskega okolja pa je negativno vplivalo le na zaupanje.
Banke lahko torej najbolj vplivajo na zaupanje svojih potrosnikov preko zadovoljstva. Ceprav
zaznavanje kriznega druzbenoekonomskega okolja negativno vpliva na zaupanje potroSnikov,
lahko s potro$nikovim zadovoljstvom te okoljske vplive zadovoljivo izni¢imo. Zadovoljen
potrosnik bo zaupal izbrani banki tudi v okolis¢inah gospodarske krize. PotroSnikovo

zaupanje pa se bo izrazilo v njegovem pozitivnem vedenju do banke. Banki bo ostal zvest, jo
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priporocal drugim ter o njej Siril pozitivne informacije. Pri doseganju zadovoljstva pri
potrosnikih pa morajo biti banke pozorne na komunikacijo in izpolnjevanje obljub. Predvsem
komuniciranje ima na zadovoljstvo visok pozitiven vpliv. Banke se morajo odreci
avtoritativni in pokroviteljski drzi do potro$nikov ter do njih pristopiti kot enakovreden
partner. Zaposleni se morajo do potrosnikov vesti dostopno in ustrezljivo ter si prizadevati, da
jim bancne storitve in njihove koristi ustrezno pojasnijo. Banke morajo potroSniku ponuditi
tudi privlacna informativna gradiva in vSecne oglase. K zadovoljstvu pripomore tudi
izpolnjevanje obljub s strani bank. Pomembno je, da banke ne menjajo pogojev pri svojih
storitvah in izpolnijo svojo zavezo do potrosnika. Presenetljivo pa se je pri raziskavi pomen
kriznega druzbenoekonomskega okolja izkazal za precej nebistvenega, kar nasprotuje teoriji,
ki ugotavlja, da se v Casu gospodarske krize nizajo kazalniki zaupanja posameznikov do bank
in drugih druzbenih akterjev. Predpostavili smo, da bo splosno negativno ozra¢je gospodarske
krize v druzbi izrazito negativno vplivalo na zaupanje potro$nikov do bank in na njihovo
zadovoljstvo ter vedenje, a se v raziskavi to ni pokazalo. Negativen vpliv se je pokazal le na
zaupanje, a tudi tu je bil le majhen. Mozno je, da je na to vplivala predvsem mlajSa starost
nasSih anketirancev, za katere lahko predvidevamo, da so vefinoma S$tudentje brez lastnih
druzin. Gospodarska kriza pa ima vecji vpliv na starejSe, ki se sooCajo z izgubo ali
negotovostjo zaposlitve in skrbjo za otroke, ki jim drzava odvzema vedno vec socialnih
dajatev. Koncept zaupanja je zelo kompleksen in neopredeljiv pojem, ki je bil v preteklosti
zelo slabo raziskan. Zaupanje je zelo tezko opredeliti in meriti. NaSa raziskava se je soocala s
Stevilnimi omejitvami, vseeno pa smo potrdili pozitivhe povezave med komuniciranjem in
zadovoljstvom, zadovoljstvom in zaupanjem ter vpliv zaupanja na vedenje, ki so jih ugotovili
tudi drugi avtorji. Ban¢ne storitve so povezane z visokim tveganjem za posameznika, so
dolgoro¢ne in tezko razumljive. Zaupanje potroSnikov je za banke tako posebej pomemben
dejavnik. Zaupanje se ustvarja le pocasi, izgubi pa hitro, ter je pod vplivom veliko razli¢nih
faktorjev. Zlasti okoljski vplivi na zaupanje so zelo slabo raziskani, zato je preucevanje

zaupanja v Casih gospodarske krize Se posebej pomembno za njegovo razumevanje.
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Priloge
Priloga A: Anketni vprasalnik

Pozdravljeni!

Sem Studentka Fakultete za druzbene vede in v okviru svojega magistrskega dela raziskujem
zaupanje potroSnikov v banke. Prosim vas, da si vzamete Cas in iskreno odgovorite na
zastavljena vpraSanja. V anketi ni pravilnih in napa¢nih odgovorov, le razlicna mnenja o
obravnavani temi. Vasi odgovori so povsem anonimni, rezultati pa bodo uporabljeni izklju¢no

v Studijske namene.
Iskreno se Vam zahvaljujem za sodelovanje.

Na naslednja vpraSanja odgovorite tako, da oznacite ustrezno Stevilko od 1 do 5 glede na to

koliko se z navedeno trditvijo strinjate oziroma ne strinjate:
1 — nikakor ne drzi

2 — pretezno ne drzi

3 — deloma drzi, deloma ne drzi

4 — pretezno drzi

5 — povsem drzi

1. Spodnje trditve se nanaSajo na komunikacijo banke — Vsi vaSi odgovori naj se

nanaSajo na banko pri kateri ste v zadnjem letu najveckrat opravljali bancne storitve.

Oznadite ustrezno Stevilko od 1 do 5 glede na to koliko se z navedeno trditvijo

strinjate (1-nikakor ne drzi, 5 — povsem drzi).

Nikakor Povsem

ne drzi drzi
Banka me redno obvesca o novostih in ugodnostih. 1 5
Informativna gradiva (zloZenke, plakati, obvestila, spletna stran ...) 1 5

72




so razumljiva in vizualno privlacna.

Oglasi banke so mi vSec. 1 314 5
O storitvah banke sem dobro obvescen. 1 314 5
Banka od svojih strank pogosto i§¢e povratne informacije (npr. 1 314 5
mnenja, Zelje in predloge strank).

Banka nudi dokaze s katerimi podpira svoje trditve (npr. 1 314 5
gospodarske analize, grafe, tabele itd.).

Zaposleni so pozorni in prijazni. 1 314 5
Zaposleni mi znajo svetovati. 1 314 5

2. Spodnje trditve se nanasajo na izpolnjevanje obljub s strani bank - Vsi vasi odgovori

naj se nanasajo na banko ste v zadnjem letu najveckrat opravljali ban¢ne storitve.

Oznacite ustrezno Stevilko od 1 do 5 glede na to koliko se z navedeno trditvijo

strinjate (1-nikakor ne drzi, 5-povsem drzi).

Nikakor Povsem

ne drzi drzi
Banka se drzi dogovora s stranko. 1 2134 5
Banka pogosto menja pogoje pri svojih storitvah. 1 21314 5
Banko moram nadzorovati, da se drzi dogovora. 1 21314 5
Sumim, da banka prikriva relevantne informacije. 1 2134 5

3. Spodnje trditve se nanasajo na vaSe zaupanje do banke - Vsi vasi odgovori naj se

nanasajo na banko pri kateri ste v zadnjem letu najveckrat opravljali bancne storitve.

Oznacite ustrezno Stevilko od 1 do 5 glede na to koliko se z navedeno trditvijo

strinjate (1-nikakor ne drzi, 5- povsem drzi).

Nikakor Povsem

ne drzi drzi
Zaposleni v banki so dobro strokovno usposobljeni. 1 213 4 5
V banki je moj denar varen. 1 213 4 5
Nasvetom zaposlenih v banki zaupam. 1 2 3 4 5
Pri sprejemanju pomembnih poslovnih odlocitev banka uposteva tudi 1 2 3 4 5
interese svojih strank.
Banka je odkrita v svojih poslovnih dejanijih. 1 213 4 5
Banko v prvi vrsti zanimajo lastni interesi. 1 213 4 5
Pri poslovanju z banko moram biti kar najbolj previden. 1 213 4 5
Banka mi predlaga novo banc¢no storitev, ker je to v mojem najboljSem 1 213 4 5
interesu.
Obljubam banke verjamem. 1 2 3 4 5
Informacije, ki mi jih posreduje banka so verodostojne. 1 213 4 5
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4. Spodnje trditve se nanasajo na vase zadovoljstvo z banko - Vsi vasi odgovori naj se

nanasajo na banko pri kateri ste v zadnjem letu najveckrat opravljali bancne storitve.

Oznacite ustrezno Stevilko od 1 do 5 glede na to koliko se z navedeno trditvijo

strinjate (1-nikakor ne drzi, 5-povsem drzi).

Nikakor Povsem
ne drzi drzi
Storitve banke izpolnjujejo moja pri¢akovanja. 1 213 4 5
Z banko imam dobre izku$nje. 1 213 4 5
V celoti gledano sem s storitvami banke zadovoljen. 1 213 4 5
Moja izbira banke je bila pametna. 1 213 4 5
Z odnosom zaposlenih sem zadovoljen. 1 213 4 5
V banki mi ni potrebno dolgo ¢akati. 1 213 4 5

5. Spodnje trditve se nanasajo na vas odnos do banke - Vsi vasi odgovori naj se nanasajo

na banko pri kateri ste v zadnjem letu najveckrat opravljali ban¢ne storitve. Oznacite

ustrezno Stevilko od 1 do 5 glede na to koliko se z navedeno trditvijo strinjate (1-

nikakor ne drzi, 5-povsem drzi).

Nikakor Povsem
ne drzi drzi
Ce bi zdaj izbiral banko, bi se ponovno odlogil za isto. 1 2 3 4 5
O tej banki zmeraj govorim pozitivno. 1 2 3 4 5
Banko bi priporo€il prijateljem. 1 2 3 4 5
Resno razmisljam da bi zamenjal banko. 1 2 3 4 5
Izbrani banki sem zvest. 1 2 3 4 5

6. Spodnje trditve se nanasajo na vase zaznavanje gospodarske Kkrize — vasi odgovori

naj se nanaSajo na obcutenje gospodarske krize in na banke na sploSno. Oznacite

ustrezno Stevilko od 1 do 5 glede na to koliko se z navedeno trditvijo strinjate (1-

nikakor ne drzi, 5-povsem drzi).

Nikakor Povsem
ne drzi drzi
Gospodarska kriza me je zelo prizadela. 1 2131 4 5
Menim, da bo kriza Se dolgo trajala. 1 2131 4 5
Po mojem mnenju so krizo povzrocile banke. 1 2 13| 4 5
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Drzava se neustrezno sooca s krizo. 1 213 4

Banke bi morale biti podvrzene strozji regulativi. 1 2131 4

Vse banke slabo poslujejo. 1 2131 4

Za konec vas prosim, da mi zaupate katero banko ste imeli pri svojih odgovorih v mislih:
a) NLB
b) Nova KBM
c) Banka Koper
d) SKB
e) Banka Celje
f) Dezelna banka
g) Gorenjska banka
h) PBS
1) Reiffeisen banka
1)  Volksbank
k) Abanka
1) Hypo Alpe-Adria-Bank
m) UniCredit banka
n) Probanka
o) Sparkasse
p) BKS Bank
q) KD banka
r) Drugo

Sedaj pa mi prosim zaupajte Se nekaj vaSih osebnih podatkov:

Spol: M/Z
Starost:
Izobrazba:
a) Osnovna Sola
b) Poklicna ali srednja Sola
c) Visja, visoka ali univerzitetna izobrazba
d) Magisterij ali doktorat

Okolje, kjer Zivite:
a) Mesto
b) Primestno okolje
¢) Vasko naselje

Vas mesecni dohodek:
a) Manj kot 500
b) Med 500 in 1000
c¢) Med 1001 in 1500
d) Med 1501 in 2000
e) Nad 2001

Hvala Vam za Vas ¢as in odgovore!
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Priloga C: Amos output, p-vrednost
Nestandardizirane regresijske utezi

Zadovoljstvo
Zadovoljstvo
Zadovoljstvo
Zaupanje

Zaupanje

Vedenje

Vedenje

Vedenje

zaposleni svetovati
zaposleni_prijazni
dokazi

povraine informacije
storitve_obvescen
oglasi_vsed
informativna_gradiva
redno_obwveita
relevantne_informacije
nadzorovati
menja_pogoje
drri_dogovoraR
izpolnjuje_pricakovanja
dobre_izluénje
zadovoljen

izhira pametna
zaposleni zadovoljen
odlo¢il isto
govorim_pozitivno
priporocil prijateljem
zamenjal bankoR

rvest

informacije_verodostojne

obljubam_verjamem
novo_storitev
poslovanje_previdenR
lastni_interesiR
odkrita

interese strank
nasvetom zaupam
denar varen
zaposleni_usposobljeni
kriza prizadela

kriza dolga
povzrotile_banke
drzava neusrezno
strozja_regulativa
vse_slabo

o
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<
<
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<
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o
<
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<
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<
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o
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o
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Komuniciranje
I[zpolnjevanjeObljub
DruzbenoekonomskoQOkolje
Zadovoljstvo
DruzbenoekonomskoOkolje
Zaupanje
DruzbenoekonomskoQOlkolje
[zpolnjevanjeObljub
Komuniciranje
Komuniciranje
Komuniciranje
Komumniciranje
Komuniciranje
Komuniciranje
Komuniciranje
Komuniciranje
[zpolnjevanjeObljub
[zpolnjevanjeObljub
[zpolnjevanjeObljub
[zpolnjevanjeObljub
Zadovoljstvo

Zadovoljstvo

Zadovoljstvo

Zadovoljstvo

Zadovoljstvo

WVedenje

WVedenje

Wedenje

Vedenje

Vedenje

Zaupanje

Zaupanje

Zaupanje

Zaupanje

Zaupanje

Zaupanje

Zaupanje

Zaupanje

Zaupanje

Zaupanje
DruzbenoekonomskoOlkolje
DruzbenoekonomskoQOkolje
DruzbenoekonomskoOlkolje
DruzbenoekonomskoOkolje
DruzbenoekonomskoOkolje
DruzbenoekonomskoQOlkolje
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Estimate

SE.

.096
044
120
074
113
186
193
064

080
079
091
084

049
050
064
062

133
133
145
132
141
135
124
147
115

349
372

CR.
7.209
-6.859
-1.402
9.090
-3.120
8374
432
-.702

7.883
5.350
6,675
8225
8.200
8.498

6.638

11.205
9.853
8916

14.058
13,973
12215
10.230

16,989
19.992
15,311
10,297

8,258
7414
7.752
6.668
8.921
8.605
8.623
7.893
7.951
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4.131
3,309
4.029
3.590
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Standardizirane regresijske utezi

Zadovoljstvo
Zadovoljstvo
Zadovoljstvo
Laupanje

Zaupanje

Vedenje

Vedenje

Vedenje

zaposleni svetovati
zaposleni prijazni
dokari
povratne_informacije
storitve _obwveiten
oglasi vied
mformativna_gradiva
redno_obvesta
relevantne_informacije
nadzorovati
menja_pogoje
drd_dogovoraR
izpolnjuje_pricakovanija
dobre_izkusnje
zadowvoljen

izbira pametna
zaposleni zadovoljen
odloéil isto
govorim_pozithvno
priporocil prijateljem
zamenjal bankoR

rvest

informacije_verodostojne

obljubam_wverjamem
novo_storitey
poslovanje_previdenR
lastni_interesiR
odlrita

interese strank
nasvetom_zaupam
denar_varen

zaposleni usposobljeni
kriza prizadela

kriza dolga
povzrocile banke
driava neusrezno
strozja_regulativa
vse_slabo

A
<o
-
o
<o
o
oo
<o
A
<o
-
oo
<o
A
<o
-
o
<o
o
oo
<o
A
<o
o
oo
<o
A
<o
-
o
<o
o
oo
<o
o
<o
o
oo
<o
A
<o
-
o
<o
o
oo

Komuniciranje
[zpolnjevanjeObljub
DruzbenoekonomskoOlkolje
Zadovolistvo
DrurbenoekonomskoOkolje
Zaupanje
DrrbenoekonomskoOkolje
[zpolnjevanjeObljub
Komuniciranje
Komuniciranje
Komuniciranje
Komuniciranje
Komuniciranje
Komuniciranje
Komuniciranje
Komuniciranje
[zpolnjevanjeObljub
[zpolnjevanjeOblub
[zpolnjevanjeObljub
[zpolnjevanjeObljub
Zadovoljstvo

Zadovoljstvo

Zadovoljstvo

Zadovoljstvo

Zadovaljstvo

Vedenje

Vedenje

Vedenje

Vedenje

Vedenje

Zaupanje

Zaupanje

Zaupanje

Zaupanje

Laupanje

Zaupanje

Zaupanje

Zaupanje

Zaupanje

Zaupanje
DrurbenoekonomskoOkolje
DruzbenoekonomskoOlkolje
DrurbenoekonomskoOkolje
DrurbenoekonomskoOkolje
DribenoekonomskoOkolje
DrrbenoekonomskoOkolje
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Estimate
595
-453
-.089
346
-.235
756
027
-.041
B13
623
390



