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1. UvVOD

1.1. Problem i predmet istraZivanja

Tehnologija je danasnjem druStvu omogucila olakSane aspekte zivota. Kako bi se potrebe
danaSnjih potrosaca i korisnika razli¢itih proizvoda 1 usluga mogle zadovoljiti na Sto bolji nacin,
potrebno je raditi na kvaliteti istih. PoboljSana kvaliteta proizvoda i usluga, a posebice usluga
elektronickog bankarstva, omogucena je tehnologijom koja je postala neizostavan element u
stvaranju vece vrijednosti. Bankarski sektor je bio medu prvima koji je omogucio korisnicima
koriStenje usluga elektroni¢nim putem.! Jedne od takvih usluga su usluge internet i mobilnog
bankarstva koje imaju brojne prednosti u odnosu na usluge tradicionalnog bankarstva. One se
ogledaju u samostalnom obavljanju bankovnih transakcija putem internetskih stranica banaka
1/ili koriStenja mobilne aplikacije koje korisnicima omogucavaju smanjene troskove, uStedu

vremena i stalnu dostupnost, a bankama stvaranje i gradnju boljih odnosa s klijentima.?

Svakodnevno se povecava broj korisnika usluga internet i mobilnog bankarstva. Odluka
pojedinca da Koristi takvu vrstu usluga temelji se na stavu pojedinca prema sustavu koji je
funkcija percipirane korisnosti i percipirane lakoc¢e koriStenja. U kontekstu navedenih usluga,
stavovi korisnika ovise o percepciji isporucene vrijednosti usluge poput slozenosti koristenja,
percipiranog rizika, sigurnosti i privatnosti i drugih faktora. Takoder, stav se smatra jednim od
najvaznijih ¢imbenika koji utjee na koristenje tehnologije, posebice u zemljama u razvoju.®
Kako bi bile konkurentne i stvorile dugoro¢ne prednosti, banke kontinuirano moraju istrazivati
nove potrebe korisnika te stvarati sve vecu kvalitetu svojih proizvoda, a posebice usluga internet
i mobilnog bankarstva koje danas postaju klju¢na konkurentska prednost u stvaranju
zadovoljstva, a samim time i lojalnosti korisnika banci. Najvazniji ¢imbenik profitabilnosti

banaka jest lojalnost njihovih klijenata. Glavna zadaca istih jest privu¢i profitabilne klijente te

! Hammoud J.,Bizri M. R., El Baba I. (2018): ,,The Impact of E-Banking Service Quality on Customer
Satisfaction: Evidence From the Lebanese Banking Sector*, Sage publications inc,USA, Vol. 8(3), str.1.,
raspoloZivo na:[ https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/2158244018790633]

2 Amin M. (2016): ,,Internet banking service quality and its implication on e-customer satisfaction and e-
customer loyalty*, International Journal of Bank Marketing, Vol.34(3), str.3., raspolozivo
na:[https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/1JBM-10-2014-0139/full/html]

3 Charles K. Ayo, Aderonke Atinuke Oni, Oyerinde J. Adewoye, lbukun O. Eweoya (2016): ,,E-banking users’
behaviour: e-service quality, attitude, and customer satisfaction*, International Journal of Bank Marketing, Vol.
34(3), str.3., raspolozivo na [https://doi.org/10.1108/1JBM-12-2014-0175]



https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/2158244018790633
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJBM-10-2014-0139/full/html
https://doi.org/10.1108/IJBM-12-2014-0175

ih zadrzati i stvoriti lojalnost, a samim time stvoriti dobit. Internet i mobilno bankarstvo su
digitalne usluge koje uvelike pridonose ostvarenju prethodno navedenog.* Razli¢iti su faktori
koji utjecu na odabir banke od strane korisnika. Medutim, jedni od najvaznijih su privatnost,
sigurnost, brzina, pristupacnost, povjerenje i jednostavnost koriStenja. Na temelju toga,
koriStenje internet i mobilnog bankarstva se povecava u veéini zemalja. Razina prihvacéanja e-
usluga u bankarstvu u razvijenim zemljama je iznad 50% §to ukazuje na potrebu identificiranja

gimbenika u tom podruéju.®

Brojna su istrazivanja provedena na temu utjecaja kvalitete internet bankarstva na zadovoljstvo
korisnika te su istrazivani ¢imbenici koji utjecu na kvalitetu internet bankarstva. U gotovo svim
istrazivanjima potvrdena je pozitivna veza izmedu kvalitete internet 1 mobilnog bankarstva 1
zadovoljstva korisnika. Nadalje, manje je onih istrazivanja koji se bave utjecajem stavova na
internet i mobilno bankarstvo, a posebice utjecajem stavova o navedenim uslugama na

zadovoljstvo i lojalnost banci.

Hasandoust i1 Saravi u svojem istrazivanju ispituju utjecaj uspjeSnih ¢imbenika internet
bankarstva na zadovoljstvo, povjerenje, privrzenost 1 lojalnost kupaca. Dosli su do zakljucka
da kvaliteta internetske stranice ima znacajan utjecaj na zadovoljstvo i povjerenje kupaca,
takoder da postoji pozitivna veza izmedu kvalitete usluga internet bankarstva i povjerenja
korisnika, isto tako da sigurnost ima znacajan utjecaj na zadovoljstvo, povjerenje i privrzenost
korisnika. Nadalje, otkrili su pozitivhu vezu izmedu privatnosti internet bankarstva i
privrzenosti korisnika te povjerenja u internet bankarstvo i lojalnost korisnika, isto tako da
zadovoljstvo korisnika internet bankarstvom pozitivno utjece na lojalnost korisnika. Negativna
veza uocena je izmedu privatnosti internet bankarstva, zadovoljstva i povjerenja korisnika, te
izmedu kvalitete usluga internet bankarstva i zadovoljstva korisnika. Moze se zakljuciti da
zadovoljstvo korisnika ne mora imati pozitivan utjecaj na povjerenje korisnika kao ni

privrZenost internet bankarstvu na lojalnost korisnika.®

Usluge internet i mobilnog bankarstva uvelike mijenjaju navike korisnika u smislu prednosti
koje im iste omogucavaju, pa tako Rus i dr. u svom istrazivanju stavljaju naglasak na utjecaj

internet bankarstva na ponaSanje korisnika. Dosli su do nalaza da je usvajanje internet

4 Aldas-Manzano J., Ruiz-Mafe C., San-Blas S., Lassala-Navarre C. (2011): ,,Internet banking loyalty: evaluating
the role of trust, satisfaction, perceived risk and frequency of use“, The Service Industries Journal, Vol. 31(7),
str.2.-3., raspolozivo na:[ https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/02642060903433997]

® Hasandoust R.F.,Saravi M.M. (2017): ,Identifying the effect of successful e-banking on customers’ satisfaction,
trust, commitment and loyalty*, Inst Univ Salazar & Herrera, Colombia, Issue 1.

® Hasandoust R.F.,Saravi M.M. (2017): ,,Identifying the effect of successful e-banking on customers’ satisfaction,
trust, commitment and loyalty*, Inst Univ Salazar & Herrera, Colombia, Issue 1.



https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/02642060903433997

bankarstva imalo pozitivan uc¢inak na korisnike, posebice s aspekta ustede vremena i novca,

dostupnosti, udobnosti, sadrzaja i brzine.’

Degaga u svojoj studiji ispituje utjecaj internet bankarstva na zadrzavanje korisnika te
zakljucuje da postoji pozitivna veza izmedu internet bankarstva i zadovoljstva korisnika, dok

su pouzdanost i sigurnost ¢imbenici koji utjeéu na internet bankarstvo.®

Jo$ jedno istrazivanje koje su proveli Firdous i Farooqui bavi se utjecajem kvalitete internet
bankarstva na zadovoljstvo korisnika. Rezultat do kojeg su dosli implicira da dimenzije
kvalitete usluge internet bankarstva imaju znacajan utjecaj na zadovoljstvo korisnika. Takoder,
ucinkovitost, dostupnost sustava, privatnost, responzivnost i1 kontakt pojedina¢no doprinose

70% cjelokupnom zadovoljstvu korisnika.®

Manzano-a i dr. u svojoj studiji istrazuju ulogu zadovoljstva, percipiranog rizika, povjerenja i
Ucestalosti koristenja kao pokretaca lojalnosti korisnika prema internet bankarstvu. Odnosno,
posebna pozornost se pridaje procjeni u¢inka varijabli na odnos zadovoljstva 1 lojalnosti. Dosli
su do nalaza da zadovoljstvo pozitivno korelira s lojalnoscu, ali kod visokih razina percipiranog
rizika ucinak je znatno manji. Povjerenje pozitivno korelira s visokim razinama percipiranog

rizika s tim da se tada internet bankarstvo rjede koristi.

Jako rijetke studije vezane uz ovu temu se odnose na mobilno bankarstvo. Medutim, jedna od
njih je istrazivanje provedeno od strane Laforet i Li koji istrazuju stavove korisnika prema
internet 1 mobilnom bankarstvu u Kini. Svrha ovog istrazivanja je bila istraziti trziSni status
internet i mobilnog bankarstva u Kini. Rezultati do kojih su dosli su pokazali da je sigurnost
najvazniji ¢imbenik koji utjece na koriStenje internet i mobilnog bankarstva. Glavne prepreke

kod usvajanja internet bankarstva bile su percepcija rizika, tehnoloske i kompjutorske vjestine

"Rus S., Mocan M., Ivascu L., Trandafir N. (2017): ,,The behavior of customers regarding e-banking and its
impact on the banking sector*, Future Academy UK, Vol. 20, str.1.-2., raspolozivo
na:[https://www.researchgate.net/publication/313017548 The Behavior of Customers Regarding E-
banking and Its Impact on Banking_ Sector]

8 Degaga D.G. (2015): ,,Impact of internet banking on customer retetion in commercialbank of ethiopia in case
of nekemte district“, Leadstar college of management and leadership, str2., raspoloZivo na:
[https://www.academia.edu/15183817/Impact Of Internet Banking On Customer Retention]

® Firdous S., Farooqi R.: ,,Impact of Internet Banking Service Quality on Customer Satisfaction*, Centre for
Management studies, New Delhi, India, raspolozivo na: [http://www.icommercecentral.com/open-access/impact-
of-internet-banking-service-guality-on-customer-satisfaction.php?aid=85570]

10 Aldas-Manzano J., Ruiz-Mafe C., Sanz-Blas S., Lassala-Navarre C. (2011): ,,Internet banking loyalty:
evaluating the role of trust, satisfaction, perceived risk and frequency of use®, The Service Industries Journal,
Vol. 31(7), str.2., raspolozivo na:[ https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/02642060903433997]
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https://www.researchgate.net/publication/313017548_The_Behavior_of_Customers_Regarding_E-banking_and_Its_Impact_on_Banking_Sector
https://www.academia.edu/15183817/Impact_Of_Internet_Banking_On_Customer_Retention
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https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/02642060903433997

te kineska kultura, dok su to kod mobilnog bankarstva nedostatak svijesti i razumijevanja

prednosti koje se dobivaju koristenjem istog.!!

Jos$ jedna studija istrazuje utjecaj korisnickog iskustva koriStenjem mobilnog bankarstva na
povjerenje i privrzenost. Rajaobelina i dr. naglasak stavljaju na utjecaj mobilnog bankarstva na
povjerenje i privrzenost temeljene na dimenzijama korisnickog iskustva. Nalazi pokazuju da
kognitivne 1 negativne afektivne dimenzije mobilnog iskustva utjeCu na povjerenje, dok
pozitivna afektivna dimenzija utjece na privrZzenost. Bihevioralne i socijalne dimenzije nemaju

znacajnih utjecaja.'?

Sa'eed Hamid istrazuje ucinak elektronicke bankarske usluge na vrijednost 1 lojalnost kupca.
Istrazivanjem je dosao do zakljucka da usluge e-bankarstva pozitivno utje¢u na vrijednost i
lojalnost korisnika. Takoder, istrazivanje je pokazalo da postoji posredni ucinak usluga e-

bankarstva na lojalnost kupaca kroz vrijednost korisnika kao posrednika.

S obzirom da je povecanje lojalnosti korisnika osnovna strategija za stjecanje konkurentske
prednosti, Konalingam, Ratnam 1 Sivapalan u svom radu nastoje predloziti 1 empirijski istrazZiti
sveobuhvatni mehanizam za povecanje lojalnosti korisnika bankama, putem prakse
elektronickog bankarstva. Dosli su do zaklju¢ka da na lojalnost utjeCu sadrzaj i izgled web

stranice, privatnost, sigurnost te dostupnost.'*

Temeljem ovih ali 1 drugih studija moze se zakljuciti kako su se istrazivaci uglavnom fokusirali
na ispitivanje utjecaja kvalitete internet i mobilnog bankarstva na zadovoljstvo i lojalnost tim
istim uslugama. Takoder, istrazivani su i ¢imbenici koji utjecu na zadovoljstvo uslugama kao
Sto su percipirani rizik, usteda vremena i novca, sigurnost, privatnost i drugi. S druge strane,

nedostaje istrazivanja o tome kako stavovi o internet 1 mobilnom bankarstvu utjecu ne samo na

1 Laforet S., Li X.Y. (2005): ,,Consumers' attitudes towards online and mobile banking in China“, Management
School, The University of Sheffield, Sheffield, UK, Vol. 23(5) str.1., raspoloZivo na:
[https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652320510629250/full/html]

12 Rajaobelina L., Brun 1., Tep S.P., Arcand M. (2018): ,,Towards a better understanding of mobile banking: the
impact of customer experience on trust and commitment®, Journal of financial services marketing, Vol. 23(3-4),
str.1., raspolozivo na:

[https://www.researchgate.net/publication/328292338 Towards a better understanding _of mobile banking th
e _impact _of customer experience on trust and commitment]

13 Sa'eed Hamid A. (2012): ,,Effect of E-Banking Services on Customer Value and Customer Loyalty*, The
faculty of business Middle East University Amman, raspolozivo na:
[https://www.coursehero.com/file/23297972/Effect-of-E-Banking-Services-on-Customer-Value-and-Customer-
Loyalty-Ammar-Saeed-Hamid-1/ ]

14 Konalingam K., Ratnam U., Sivapalan A., Naveen M. (2017): ,,Enhancing Customer Loyalty Through E-
Banking Practices®, University of Jaffna, Sri Lanka, str. 45., raspolozivo na:
[https://www.researchgate.net/publication/320633088 Enhancing Customer Loyalty Through E-
Banking_Practices ]
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lojalnost tim uslugama, ve¢ na zadovoljstvo 1 lojalnost banci, kao i dodatnih istrazivanja o

prediktorima takvih stavova.

Problem ovog istrazivanja se odnosi na utvrdivanje veze izmedu stavova korisnika o internet i
mobilnom bankarstvu te zadovoljstva i lojalnosti banci. Predmet istrazivanja stavlja naglasak
na varijable koje kreiraju pozitivne stavove o internet i mobilnom bankarstvu te varijable koje
su posljedica tih istih stavova. Prema tome, istrazivat ¢e se kako odabrane nezavisne varijable
(percipirani rizik, uSteda vremena, povjerenje, inovativnost korisnika) utjeCu na zavisnu
varijablu (stavovi prema internet i mobilnom bankarstvu) te kako ti stavovi utjeCu dalje na

zadovoljstvo i lojalnost banci. Model istrazivanja je prikazan na slici 1.
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Slika 1. Model istrazivanja

Izvor: samostalna izrada autora



1.2. Ciljevi istrazivanja

U okviru predstavljene problematike i predmeta istrazivanja, definirani su sljedeéi ciljevi

istrazivanja:

1) Istraziti i opisati stavove korisnika prema internet i mobilnom bankarstvu
2) Istraziti smjer i intenzitet veza izmedu odabranih varijabli i stavova korisnika
e Odrediti utjecaj percipiranog rizika na stavove korisnika prema internet i
mobilnom bankarstvu
e (drediti utjecaj ustede vremena na stavove korisnika prema internet i mobilnom
bankarstvu
e Odrediti utjecaj povjerenja na stavove korisnika prema internet i mobilnom
bankarstvu
e Odrediti utjecaj inovativnosti korisnika na stavove korisnika prema internet i
mobilnom bankarstvu
3) Istraziti utjecaj stavova korisnika prema internet i mobilnom bankarstvu na zadovoljstvo
i lojalnost banci
4) Uvidjeti postojanje ili nepostojanje razlike u stavovima korisnika izmedu internet
bankarstva i mobilnog bankarstva
5) Uvidjeti postojanje ili nepostojanje razlike u utjecaju stavova korisnika izmedu internet
bankarstva i mobilnog bankarstva na zadovoljstvo i lojalnost banci

6) Uzimajuéi u obzir dobivene rezultate, dati smjernice za buduce djelovanje.

1.3. Istrazivacke hipoteze

Obzirom na definirani problem, predmet 1 ciljeve istrazivanja odredene su osnovne hipoteze

koje ¢e se u ovisnosti o dobivenim rezultatima istrazivanja potvrditi ili opovrgnuti.

H1: Smanjeni percipirani rizik pozitivno utjece na stavove prema internet i mobilnom

bankarstvu



Jedna od glavnih prepreka kod odluke korisnika o tome hoce li koristiti digitalne usluge jest
percipirani rizik. Velik dio korisnika je skepti¢an obavljati nov¢ane transakcije putem internet

ili mobilnog bankarstva zbog odredene doze nesigurnosti u ispravnost takvih kanala.

Percipirani rizik se smatra vaznim faktorom kod donosenja odluke o kupovini roba i usluga, a
posebice kod odluke o koristenju digitalnih usluga. Koncept samog rizika upucuje na to da
odredena ponaSanja kod korisnika mogu rezultirati nepredvidivim ishodima, dok ¢e neki od tih
ishoda biti negativni. Iz toga slijedi kako ¢e na subjektivnu percepciju rizika utjecati nesigurnost
(nedostatak znanja o tome Sto se moze dogoditi) i moguce negativne posljedice (gubitak
povezan s koriStenjem usluge ili kupnjom). Pretpostavljeni rizik kod koriStenja internet ili

mobilnog bankarstva moZe se definirati kao ogekivanje gubitka u traZenju Zeljenog ishoda.™

Uoceno je kako korisnici rizik najéesée povezuju uz rizik sigurnosti i rizik privatnosti.®
Sigurnosni rizik se u ovom kontekstu, odnosi na moguc¢nost zlouporabe broja bankovnog
racuna, kredita ili lozinki, Sto moZe dovesti do gubitka novca. S druge strane, rizik privatnosti

se odnosi na opasnost od zlouporabe osobnih podataka.’

Prethodna istraZivanja su ispitivala utjecaj percipiranog rizika samo na koriStenje internet
bankarstva. Na temelju toga u ovom istrazivanju ¢e se istraziti utjecaj istog na stavove
korisnika, ne samo prema internet bankarstvu, ve¢ i prema mobilnom bankarstvu obzirom na
to da postoji mogucnost da percipirani rizik ima razliit utjecaj na navedene digitalne usluge.
Navedeno predstavlja mogucnost za stjecanje novih spoznaja. U obzir ¢e se takoder uzeti rizik

sigurnosti i rizik privatnosti.
H2: USteda vremena pozitivno utjece na stavove prema internet i mobilnom bankarstvu

Usteda vremena kao varijabla koja bi potencijalno mogla utjecati na pozitivne stavove korisnika

prema internet i mobilnom bankarstvu, ima veliku ulogu u odluci korisnika da se sluze internet

5Aldas-Manzano J., Ruiz-Mafe C., Sanz-Blas S., Lassala-Navarre C. (2011): ,,Internet banking loyalty:
evaluating the role of trust, satisfaction, perceived risk and frequency of use*, The Service Industries Journal,
Vol. 31(7), str.6., raspolozivo na: [https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/02642060903433997]

16 Gerrard P., Cunningham B.J., Devlin F.J.(2006): ,,Why consumers are not using internet banking: A
qualitative study*, Nanyang Technological University, School of Public AdministrationUniversity of Victoria,
Nottingham University Business School, str. 15.,16.,19., raspoloZivo na:
[https://www.researchgate.net/publication/242339480 Why consumers are not using_Internet banking A qu
alitative_study]

17 Aldas-Manzano J., Ruiz-Mafe C., Sanz-Blas S., Lassala-Navarre C. (2011): ,,Internet banking loyalty:
evaluating the role of trust, satisfaction, perceived risk and frequency of use*, The Service Industries Journal,
Vol. 31(7), str.6., raspolozivo na: [https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/02642060903433997 ]
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1 mobilnim bankarstvom umjesto tradicionalnog nacina koriStenja bankovnih usluga. Dana$nji
ubrzani nacin zivota veéini ljudi ostavlja sve manje vremena za Cekanje u redovima u
poslovnicama banaka, pa su digitalne usluge nacin uz pomo¢ kojeg se korisnicima omogucava

da na brz i jednostavan na¢in obave Zeljene transakcije.

Ova varijabla nije bila ¢est predmet istrazivanja, pa ¢e se istraziti u sklopu ovog istrazivanja,

Sto predstavlja potencijalni doprinos.

H3: Povjerenje u banku pozitivno utjefe na stavove prema internet i mobilnom

bankarstvu

Kako su pokazala prethodna istrazivanja, smatra se da je povjerenje osnovni faktor za izgradnju
dugoro¢nih odnosa izmedu potrosaca i tvrtki. Ono ima posebno vaznu ulogu u danasnjem,
tehnologiji usmjerenom poslovanju, a posebice u bankarskom sektoru koji pruza mogucnost
koristenja digitalnih usluga.’® Povjerenje je u bankarskom sektoru jako bitan ¢imbenik jer
olaksSava transakcije s klijetima, obzirom da banke ,,Cuvaju‘ njihova financijska sredstva 1 ostale

proizvode.®

Ukoliko odredena tvrtka temelji svoje poslovanje na iskrenosti, kompetentnosti i
dobronamjernosti, moze se reci kako ¢e potroSa¢ imati povjerenja u istu. Iskrenost se odnosi na
vjerovanje korisnika da tvrtka odrzi svoja obecanja, kompetentnost na vjestine i sposobnosti
tvrtke, dok se dobronamjernost odnosi na vjerovanje korisnika da je tvrtka zainteresirana za
obostranu dobrobit, a posebice za potroSacevu. U danaSnjem rizicnom okruzenju, tvrtke svoju

konkurentsku prednost temelje upravo na povjerenju.?°

Prethodna istrazivanja ukazuju na mogucnost stjecanja dodatnih, ali i novih spoznaja o vaznosti
povjerenja kao faktora koji utjeCe na koriStenje internet i mobilnog bankarstva. Odnosno,
mogucost stjecanja uvida o utjecaju istog na stavove korisnika prema internet, ali 1 mobilnom

bankarstvu.

18 Rajaobelina L., Brun I., Tep S.P., Arcand M. (2018): ,,Towards a better understanding of mobile banking: the
impact of customer experience on trust and commitment®, Journal of financial services marketing, Vol. 23(3-4),
str.3., raspolozivo na:

[https://www.researchgate.net/publication/328292338 Towards a better understanding_of mobile banking th
e _impact _of customer experience on trust and commitment]

19 Pauline W.J. van Esterik-Plasmeijer, W. Fred van Raaij, (2017): "Banking system trust, bank trust, and bank
loyalty", International Journal of Bank Marketing, Vol. 35(1), str. 2. raspolozivo na:
[https://doi.org/10.1108/1JBM-12-2015-0195]

2 Aldas-Manzano J., Ruiz-Mafe C., Sanz-Blas S., Lassala-Navarre C. (2011): ,,Internet banking loyalty:
evaluating the role of trust, satisfaction, perceived risk and frequency of use®, The Service Industries Journal,
Vol. 31(7), str.5., raspolozivo na: [https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/02642060903433997 ]
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H4: Inovativnost korisnika pozitivno utjee na stavove prema internet i mobilnom

bankarstvu

Inovativnost je varijabla koja je Cesto bila istrazivana u glavnim podru¢jima znanosti o
ponasanju te je jako relevantna kao utjecaj na ponasanje potrosSaca. Kod stvaranja lojalnosti,
utjecaja na odlucivanje i preferencije te kod komuniciranja vrijednosti, sklonost potrosaca da

usvoje nove proizvode ili usluge moze imati kljuénu ulogu.?*

Na temelju rezultata prethodnih istrazivanja, doSlo se do saznanja da je inovativnost potrosaca
bitna u segmentaciji trziSta na inovatore i one koji to nisu. Vaznost identifikacije inovatora se
ogleda u tome S§to isti utjecu na uspjeh ili neuspjeh novih proizvoda, a na temelju toga se mogu

kreirati marketinske akcije usmjerene na razli¢ite ciljeve (odluke o marketinikom miksu).?

Vecéina potencijalnih korisnika internet i mobilnog bankarstva, posebice starija populacija, ima
odredenu averziju prema takvim vrstama usluga upravo iz razloga jer nikada prije nisu bili
upoznati s istima, odnosno teze usvajaju nove proizvode 1/ili usluge. S druge strane, mlada
populacija koja bi se mogla nazvati inovatorima u ovom kontekstu, naviknuta je na takvu vrstu
usluge te se za razliku od starije populacije prije odlucuje za koriStenje internet i mobilnog
bankarstva. Inovativnost u kontekstu internet i mobilnog bankarstva uglavnom nije bila
predmet istrazivanja te ¢e se na temelju toga u ovom istrazivanju ispitati utjecaj inovativnosti
kao varijable na stavove korisnika o internet i mobilnom bankarstvu, ¢ime ¢e se pridonijeti
stjecanju novih spoznaja.

H5: Pozitivni stavovi korisnika prema internet i mobilnom bankarstvu pozitivno utjecu

na cjelokupno zadovoljstvo uslugama banke

Uoceno je da internet bankarstvo ima pozitivan utjecaj na ponaSanje korisnika, odnosno na
njihove stavove.?® Nadalje, korisnik ée biti zadovoljan spomenutim digitalnim uslugama

ukoliko smatra da su iste jednostavne za koriStenje te da mu pruzaju odredenu korist. Drugim

21 park Kyungae (1993): "Consumer Use of Innovativeness: An Empirical Conceptualization.” PhD diss.,
University of Tennessee, str.13. raspolozivo na:
[https://trace.tennessee.edu/cgi/viewcontent.cgi?referer=https://www.google.com/&httpsredir=1&article=4497&
context=utk graddiss]

22 Dobre C., Dragomir A., Preda G. (2009): ,,Consumer innovativeness: a marketing approachwest, University,
Timisoara, Vol. 4.(2), str.21., raspolozivo na:

[https://www.researchgate.net/publication/46542879 Consumer_innovativeness a marketing approach]

2 Rus S., Mocan M., Ivascu L., Trandafir N. (2017): ,,The behavior of customers regarding e-banking and its
impact on the banking sector, Future Academy UK, Vol. 20, str. 1.-2., raspolozivo na:
[https://www.researchgate.net/publication/313017548 The Behavior of Customers Regarding E-

banking and Its Impact on Banking Sector]
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rije¢ima, pozitivni stavovi korisnika rezultiraju koriStenjem tehnologije, pa tako i digitalnih
usluga.?* Na temelju navedenog, moze se zaklju¢iti kako pozitivni stavovi korisnika prema
internet i mobilnom bankarstvu rezultiraju koriStenjem tih usluga, odnosno zadovoljstvom

istima.

S obzirom na to da su prethodne studije uglavnom istrazivale utjecaj stavova korisnika na
koristenje ili ne koriStenje internet i mobilnog bankarstva, u ovom istrazivanju istrazit ¢e se
utjecaj stavova korisnika na cjelokupno zadovoljstvo uslugama banke. Odnosno, ispitat ¢e se

koliki utjecaj imaju internet i mobilno bankarstvo na cjelokupno zadovoljstvo uslugama banke.

H6: Pozitivni stavovi korisnika prema internet i mobilnom bankarstvu pozitivno utjecu

na lojalnost banci

Lojalnost banci ovisi o transparentnosti, stabilnosti, kompetenciji i vrijednosti kongruencije.
Transparentnost se odnosi na dostupnost informacija klijentima, objavljivanje pravila, propisa
1 procesa. Stabilnost banke je dugorocna stavka te se odnosi na njenu solventnost i druge
obveze. Nadalje, kompetencija se sastoji od znanja o klijentima, proizvodima, uslugama,
inovacijama, istrazivanju i razvoju i sl. Kongruencija vrijednosti predstavlja sli¢nost ili
dijeljenje normi i vrijednosti izmedu klijenata 1 banke. Vise vrijednosti, znace 1 vece

zadovoljstvo, povjerenje i lojalnost korisnika.?®

U jednom provedenom istrazivanju potvrdena je pozitivna veza izmedu zadovoljstva internet 1
mobilnim bankarstvom i lojalnosti.?® Medutim, nijedna studija nije istrazivala utjecaj stavova
korisnika prema internet i mobilnom bankarstvu na lojalnost banci te ¢e se to utvrditi u ovom

istrazivanju. Navedeno predstavlja doprinos ovog rada.

24 Charles K. Ayo, Aderonke Atinuke Oni, Oyerinde J. Adewoye, Ibukun O. Eweoya (2016): ,,E-banking users’
behaviour: e-service quality, attitude, and customer satisfaction®, International Journal of Bank Marketing, Vol.
34(3), str. 3., raspolozivo na [https://doi.org/10.1108/1JBM-12-2014-0175]

5 Pauline W.J. van Esterik-Plasmeijer, W. Fred van Raaij, (2017): ,,Banking system trust, bank trust, and bank
loyalty”, International Journal of Bank Marketing, Vol. 35(1), str. 2. i 6., raspoloZivo na:
[https://doi.org/10.1108/1JBM-12-2015-0195]

% Aldas-Manzano J., Ruiz-Mafe C., Sanz-Blas S., Lassala-Navarre C. (2011): ,,Internet banking loyalty:
evaluating the role of trust, satisfaction, perceived risk and frequency of use®, The Service Industries Journal,
Vol. 31(7), str.2.,raspolozivo na: [https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/02642060903433997]
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1.4. Metode istraZivanja

U namjenu ispitivanja i dokazivanja hipoteza te ostvarivanja navedenih ciljeva, koristit ¢e se

sliede¢e metode istrazivanja®’:

1.

Induktivna metoda — na temelju koje se od pojedina¢nih ili posebnih ¢injenica dolazi do
zaklju¢ka o opéem sudu, odnosno od zapazanja konkretnih pojedinac¢nih slucajeva
dolazi se do op¢ih zakljucaka.

Deduktivna metoda — predstavlja sustavnu i dosljednu primjenu deduktivnog nacina
zaklju¢ivanja u kojem se iz op¢ih stavova izvode konkretni, pojedina¢ni zakljucci.
Metoda analize — kojom se sloZzene misaone tvorevine (pojmova, sudova i zakljucaka)
ra$¢lanjuju na njihove jednostavnije sastavne dijelove i elemente te izuCavanje svakog
elementa za sebe i u odnosu na druge dijelove, odnosno cjeline.

Metoda sinteze — odnosi se na spajanje, sastavljanje, jednostavnih misaonih tvorevina u
sloZzene 1 sloZenijih u jo$ slozenije, povezujuci izdvojene elemente, pojave, procese i
odnose u jedinstvenu cjelinu u kojoj su njezini dijelovi uzajamno povezani.

Metoda deskripcije — predstavlja postupak jednostavnog opisivanja ili ocrtavanja
¢injenica, procesa 1 predmeta u prirodi 1 druStvu te njihovih empirijskih potvrdivanja
odnosa i veza, ali bez znanstvenog tumacenja i objasnjenja.

Metoda kompilacije — ozna¢ava preuzimanje tudih rezultata znanstveno-istrazivackog
rada, odnosno tudih opazanja, stavova, zakljucaka i spoznaja. Ovo je jedna od najcesce
koristenih metoda u ovom istrazivanju.

Metoda anketiranja — predstavlja postupak u kojem se na temelju anketnog upitnika
istrazuju 1 prikupljaju podaci, informacije, stavovi 1 misljena ispitanika o predmetu
istrazivanja. Za provedbu empirijskog istrazivanja koristit ¢e se metoda anketiranja.
Prikupljeni podaci ¢e se obraditi odgovaraju¢im statistickim metodama u

odgovaraju¢em statistickom programu.

27 Zelenika, R. (2000): ,,Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i stru¢nog djela“, Ekonomski fakultet
Sveucilista u Rijeci, 4. izdanje, str. 309.
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1.5. Sadrzaj i struktura diplomskog rada

Diplomski rad bit ¢e podijeljen u 7 strukturalnih dijelova.

U prvom uvodnom dijelu rada definirat ¢e se problem i predmet istrazivanja, ciljevi istrazivanja,
zatim ¢e se obrazloziti postavljene hipoteze kao i metode istrazivanja, navesti struktura

istrazivanja te naposljetku objasniti doprinos istog.

Drugo poglavlje diplomskog rada sastojat ¢e se od tri dijela. U prvom ¢e biti rije¢ o internet
bankarstvu, to¢nije pojmovno ¢e se odrediti, zatim ¢e se navesti povijesni razvoj istog kao 1
mogucnosti koje pruza, nakon toga ¢e se navesti prednosti 1 nedostaci internet bankarstva te
znacaj 1 vaznost internet bankarstva za banke. U drugom dijelu bit ¢e rije¢ o mobilnom
bankarstvu te ¢e isto biti objasnjeno po sastavnicama kao i internet bankarstvo. Zadnji dio

poglavlja sastojat ¢e se od definiranja ostalih digitalnih usluga banke.

Tre¢e poglavlje bit ¢e posveéeno definiranju ¢imbenika ponaSanja potrosaca. Prvi ¢e biti
objasnjeni drustveni, osobni i psiholoski ¢imbenici, a zatim oni koji su od znacaja za ovo

konkretno istrazivanje.

Cetvrti dio rada definirat ée stavove i komponente istih, takoder ¢e se objasniti teorije stavova
kao 1 nacini mjerenja stavova. Nadalje, navest ¢e se funkcije stavova, utjecaj masovne
komunikacije na iste te na ¢e se na kraju ovog dijela navesti stavovi potrosaca prema internet i

mobilnom bankarstvu.

U petom dijelu diplomskog rada bit ¢e objaSnjena vaznost zadovoljstva korisnika za banke 1
navest ¢e se faktori koji utje€u na zadovoljstvo, isto tako, bit ¢e objaSnjena vaznost lojalnosti

korisnika za banke te faktori koji utjecu na lojalnost.
Sesti dio rada jest empirijsko istraZivanje u kojem ée se navesti metodologija istraZivanja.

Takoder, ¢e se pruziti ¢e uvid u odrednice provodenja empirijskog istraZivanja, uzorak,

koriStene metode i ljestvice te rezultate istraZivanja i objasnjenje istih.
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Naposljetku, donijet ¢e se cjelokupni zakljucak rada. Takoder ¢e se navesti doprinos,
ogranicenja istrazivanja te smjernice za buduca istrazivanja. Konac¢no, slijedi popis literature,

slika, tablica te prilozi i sazetak na hrvatskom i engleskom jeziku.

1.6. Doprinos istraZivanja

Znanstveni doprinos ovog istrazivanja ogleda se u boljem razumijevanju internet i mobilnog
bankarstva, to¢nije stavova korisnika o istima te utjecaju stavova na zadovoljstvo 1 lojalnost
banci. Dodatni znanstveni doprinos ogleda se u ¢injenici kako prethodne studije nisu ispitivale
zajednicki utjecaj odabranih varijabli na predlozeni nacin, ve¢ utjecaj same kvalitete digitalnih
usluga 1/ili zadovoljstva na lojalnost tim istim uslugama. Shodno tome, utvrdit ¢e se nove
spoznaje o smjeru 1 intenzitetu veza izmedu percipiranog rizika, ustede vremena, povjerenja,
inovativnosti korisnika i stavova korisnika prema internet i mobilnom bankarstvu te veza
izmedu stavova korisnika 1 zadovoljstva 1 lojalnosti. Nadalje, ispitat ¢e se razlike u stavovima
prema internet bankarstvu i mobilnom bankarstvu i uvidjet ¢e se postojanje ili nepostojanje
razlike u utjecaju stavova korisnika izmedu internet bankarstva i mobilnog bankarstva na
zadovoljstvo 1 lojalnost banci. Na ovaj nacin rad ¢e doprinijeti kako obogacivanju postojeceg

fonda znanja tako i stjecanju novih spoznaja.

Osim znanstvenog, ovaj rad moze imati i prakti¢ni doprinos. Cilj svakog pruzatelja usluga, pa
tako i banaka, jest stvoriti dugoro¢nu lojalnost svojih klijenata. Na temelju toga, rezultati
istrazivanja mogu posluziti pruzateljima bankarskih usluga u cilju boljeg razumijevanja stavova
o digitalnim uslugama njihovih korisnika kako bi uvidjeli vaznost istih te kako bi ih §to bolje

mogli prilagoditi korisnicima.
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2. DIGITALNE USLUGE BANKE

Kako bi banke na S§to bolji nac¢in zadovoljile potrebe svojih korisnika, potrebno je da se
prilagodavaju sve ucestalijim promjenama na trzistu. Na pocetku dvadeset prvog stoljeca u
uvjetima globalizacije na bankarski sektor su utjecale gospodarske, politicke, demografske 1
tehnoloske promjene.?® Globalizacija je omogucila nastanak globalnog trzista sa svrhom
olakSanog i nesmetanog Sirenja poslovanja. Druga velika promjena dogodila se na prijelazu
tisuéljeca kada se pojavljuje digitalna transformacija koja traje do danas.?® Da bi ostvarile svoje
ciljeve, organizacije moraju stavljati naglasak na digitalizaciju svoga poslovanja.*® To se
posebice odnosi na bankarski sektor u kojem je digitalizacija kompleksnija ali nuZzna za daljnje

poslovanije banaka.®

2.1. Internet bankarstvo

Zbog rastuceg konkurentnog okruzenja, banke svojim korisnicima moraju pruZzati usluge
digitalnog bankarstva. Internet bankarstvo se odnosi na stvaranje i iskoristavanje novih prilika
u bankarskom sektoru. Takva nova vrsta poslovanja donosi bolju ekonomsku u¢inkovitost te

brzu razmjenu izmedu financijskih trzista. 32

Prema zadnjim statistickim podacima Eurostat-a, od 2017. do 2018. postotak pojedinaca Kkoji

koriste internet bankarstvo konstantno se povecava. (Slika 2.)

28 Rondevié A. (2006): ,,Nove usluge bankarskoga sektora: razvitak samoposluznoga bankarstva u Hrvatskoj*,
str.1., raspoloZivo na: [https://hrcak.srce.hr/index.php?id_clanak jezik=12965&show=clanak]

29 SETTCE:,,Trendovi koji diktiraju transformaciju bankarstva danas i u buduénosti*, Business solutions, str.2.,
rapoloZivo na: [http://assets.cdnma.com/15224/assets/HR/HR _HV-Trendovi-koji-diktiraju-transformaciju-
bankarstva-danas-i-u-buducnosti.pdf]

30 Antoljak V., Petrovi¢ V., Kosovi¢ M. i dr. (2019): ,,Digitalna transformacija u Hrvatskoj 2019.“, Apsolon
d.o.o., Zagreb, str.9., raspolozivo na: [https://digitalni-indeks.hr/wp-content/plugins/b4b-angular-
plugin/views/assets/data/studija.pdf]

31 SETTCE:,,Trendovi koji diktiraju transformaciju bankarstva danas i u buduénosti*, Business solutions, str.2.,
rapoloZzivo na: [http://assets.cdnma.com/15224/assets/HR/HR _HV-Trendovi-koji-diktiraju-transformaciju-
bankarstva-danas-i-u-buducnosti.pdf]

32 Chou, D. C., Chou, A. Y. (2000): ,,A Guide to the Internet Revolution in Banking. Information Systems
Management, Department of Business Computer Information Systems , St. Cloud State University , St.

Cloud , Minnesota, Vol. 17(2), str.3., raspolozivo na:
[https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1201/1078/43191.17.2.20000301/31227.6?journalCode=uism20]
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Slika 2. Linearni prikaz koristenja internet bankarstva pojedinaca od 16. do 74. godine u
EUuU %

Izvor: Eurostat, raspoloZivo na : [https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/tin00099/default/line?lang=en]

U Hrvatskoj postotak onih koji koriste internet bankarstvo iznosi 41% ukupne populacije, Sto

je dobar rezultat, obzirom da je prosjek EU 54%. (Slika 3.)
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Slika 3.Grafi¢ki prikaz koriStenja internet bankarstva pojedinaca od 16. do 74. godine u
Hrvatskoj i ostatku EU u %

Izvor: Eurostat, raspolozivo na: [https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/tin00099/defauIt/bar?lanq:en]
Prema zadnjim statistickim podacima HNB-a iz 2018. godine gotovo 30% potrosaca i 55%

poslovnih subjekata u RH ima ugovorenu uslugu internetskog bankarstva te se samim time

povecao prosjecni godisnji ukupni broj transakcija kreditnih transfera za 5% u razdoblju od
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2006. do 2017. godine. Takoder, koriStenjem usluge internet bankarstva potrosac¢i u RH su u

2017. godini zadali 35,5 milijuna transakcija u ukupnoj vrijednosti od 31,3 milijarde kuna.33

2.1.1. Pojmovno odredenje internet bankarstva

Sira definicija odnosi se na definiranje internet bankarstva kao udaljenog kanala isporuke za
bankarske usluge. Usluge banke se odnose na tradicionalne usluge kao §to su otvaranje
depozitnog racuna i prijenos sredstava izmedu vlastitih racuna te na nove usluge pod kojima se
podrazumijevaju elektronicke transakcije, Sto korisnicima omogucava primanje i placanje
ra¢una na web mjestu banke. Internet bankarstvo banke nude u dva oblika. Prvi je zastupljeniji
10dnosi se na to da postojeca banka s fizickim uredima moZe uspostaviti web stranicu 1 ponuditi
internet bankarstvo svojim korisnicima kao dodatnu uslugu u svojoj ponudi. Drugi oblik je
uspostavljanje virtualne banke bez fizickih poslovnica. U srediStu virtualne banke nalazi se
ra¢unalni posluzitelj koji predstavlja pravnu adresu takve banke, a korisnici sami mogu

34

obavljati razliite transakcije digitalnim putem.” Ovakva vrsta usluge jo$ uvijek nije

uspostavljena u svim drzavama, pa tako ni u Hrvatskoj.

Nadalje, internet bankarstvo se moze definirati kao upotreba bankovnih usluga putem racunalne
mreze, pritom nudeci Siroki spektar potencijalnih koristi financijskim institucijama zbog vece
dostupnosti i1 korisnicke upotrebe tehnologije. Literatura sugerira mnoge koncepte za
definiranje internet bankarstva, poput eclektroni¢kog bankarstva, internet bankarstva i e-
bankarstva, medutim valja pripaziti na razliku medu navedenim pojmovima.*

Potrebno je istaknuti da valja razlikovati pojmove internet bankarstvo i bankarstvo putem
internetskih usluga. Internet bankarstvo omogucuje korisnicima obavljanje bankovnih
transakcija izravno s njihovih racunala putem web stranica banaka. OdrZavanjem izravnog

odnosa s krajnjim korisnicima putem interneta, banke mogu ponuditi dodatne usluge bez

33 HNB (2018): ,, Statistika platnog prometa: Izvjestaj o bezgotovinskim platnim transakcijama u Republici
Hrvatskoj za 2017.godinu®, str.2., raspolozivo na: [https://www.hnb.hr/documents/20182/2108219/h-

izvjestaj bezgot pt 2017.pdf/adcc3846-7ed1-4a41-b22f-d5f27c5654c8]

34 Furst, Karen and Lang, William W. and Nolle, Daniel E.(2000): ,,Internet Banking: Developments and
Prospects®, Office of the Comptroller of the Currency Economic and Policy Analysis Working Paper, N0.2000-
9., raspolozivo na: [https://ssrn.com/abstract=1988503]

3 Martins C., Oliveira T., Popovi¢, A. (2014): ,,Understanding the Internet banking adoption: A unified theory
of acceptance and use of technology and perceived risk application®, International Journal of Information
Management, Vol. 34(1),str.2., raspolozivo na:
[https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401213000844]
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trazenja suradnje softverske tvrtke. S druge strane, bankarstvo putem internetskih usluga
uvjetuje kupnju vlasnickog softvera, pohranjivanje podataka na svoja raCunala i izradu
sigurnosne kopije potrebnih podataka za odredene usluge. Osnovna razlika navedenih pojmova
je ta da internet bankarstvo omogucuje fleksibilnost vodenja bankarstva bilo gdje u bilo koje

vrijeme, dok to kod bankarstva putem internetskih usluga nije slu¢aj.3®

Takoder, potrebno je razlikovati pojam elektroni¢kog bankarstva (e-bankarstva) od internet
bankarstva. E-bankarstvo predstavlja pruzanje bankovnih proizvoda i usluga putem
elektronskih kanala za isporuku, a internet bankarstvo je samo jedna stavka unutar istog.%’
(Slika 4.)

3% Chou D. C., Chou, A.Y.(2000): ,,A Guide to the Internet Revolution in Banking*, Information Systems
Management, Vol.17(2), str.4., raspolozivo na:
[https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1201/1078/43191.17.2.20000301/31227.6?journalCode=uism20]

37 Chavan J.(2013): “Internet banking- benefits and challenges in an emerging economy*, International Journal
of Research in Business Management Vol.1, Issue 1, str.19., raspolozivo na:
[https://www.academia.edu/13233924/INTERNET BANKING

BENEFITS AND CHALLENGES IN AN EMERGING ECONOMY]
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T

E-financije E-novac
(pruzanje financyskih usluga (sac¢uvana ili unaprijed
preko elektronickih kanala) uplacena vrijednost)

T

E-bankarstvo } Drugi financijski

proizvodi i usluge
(pruzanje bankovnih
proizvoda 1 usluga
elektroniékim putem)

N

Internet Telefonsko [ Dirugi elektronicko

bankarstio bankarstvo distribucyyski kanali

Slika 4. Dijagram podjele e-trgovine

Izvor: Izradeno prema Chavan J.(2013): “Internet banking- benefits and challenges in an emerging economy*,
International Journal of Research in Business Management Vol.1, Issue 1, str.20., raspolozivo na:

[https://www.academia.edu/13233924/INTERNET BANKING-
BENEFITS AND_CHALLENGES IN_AN_EMERGING_ECONOMYT]

2.1.2. Povijesni razvoj internet bankarstva

Tehnoloski razvoj u bankarskoj industriji se poistovjecuje s povijesti internet bankarstva. Prvi
dodiri virtualnog pruzanja usluga od strane financijskih institucija javljaju se 1970-ih putem
telefona, a 1980-ih putem kablovske televizije. Medutim, ovakvi nac¢ini pruzanja usluga nisu
osiguravali dvosmjernu komunikaciju. Nedugo nakon toga, pojavom osobnih ra¢unala rjeSava

se problem virtualnog prikaza i dvosmjerne komunikacije. Smatralo se kako je osobno racunalo
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idealan uredaj za pruzanje usluga internet bankarstva.®® Razvoj i brzina prihvacanja internet
bankarstva odvijala se intenzivnijom brzinom u odnosu na druga tehnoloska dostignu¢a. U

samo $est godina prosjeéni potrosac je prihvatio on-line servise.®

Razvoj e-trgovine ali i internet bankarstva se moze podijeliti u dvije faze. Prvu fazu
karakterizira uspostavljanje internet bankarstva. Tijekom 1999. godine tu uslugu je nudilo 20%
nacionalnih banaka u SAD-u, dok se poc¢etkom 2001. godine taj postotak povecava na 45%. U
tom razdoblju banke su nudile samo nekoliko usluga poput otvaranja depozitnog racuna,
pristupa povijesti racuna ili prijenosa sredstava s razli¢itih ra¢una.*® Prva internetska banka s
punim servisom u svijetu bila je Sigurnosna prva nacionalna banka (SFNB), koja je u listopadu
1995. godine bila otvorena za rad s korisnicima. Godinu dana nakon pokretanja SFNB-a,
dvadeset osam financijskih institucija omogucilo je svojim klijentima koristenje usluge internet
bankarstva. Do 1997. godine tisue banaka Sirom svijeta otvorile su svoje informativne
internetske stranice, od kojih mnoge nude mogu¢nost obavljanja financijskih transakcija putem

internet bankarstva.*!

Druga faza zapocinje nakon pada dot.com tvrtki 2000. godine i krece se od 2001. do 2007.
godine. Tijekom te faze banke imaju strategiju i znanje koje su stekle tijekom prve faze te od
tada konstantno rade na poboljSanju i prilagodavanju usluge internet bankarstva korisnicima u

vidu dodatnih moguénosti koje pruza isto, ali i oblikovanju same web stranice. 42

Od 2010. godine uporaba internet bankarstva raste brze nego koriStenje samog interneta te se i
dalje razvijaju inovacije i pogodnosti kako bi se zadovoljile potrebe korisnika. U tom razdoblju

se pojavljuje 1 mobilno bankarstvo o kojem ¢e biti rije¢ u nastavku rada.

38 Chou D. C., Chou, A.Y.(2000): ,,A Guide to the Internet Revolution in Banking*, Information Systems
Management, Vol.17(2), str.3., raspolozivo na:
[https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1201/1078/43191.17.2.20000301/31227.6?journalCode=uism20]

3% Anesti D. (2004): ,,Internet banking history and strategies : a case study of U.S. and Greek banks", California
State University, Monterey Bay, str.7., raspolozivo na:
[https://digitalcommons.csumb.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1369&context=caps_thes]

40 Anesti D. (2004): ,,Internet banking history and strategies : a case study of U.S. and Greek banks", California
State University, Monterey Bay, str.9., raspolozivo na:
[https://digitalcommons.csumb.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1369&context=caps_thes]

41 Chou D. C., Chou, A.Y.(2000): ,,A Guide to the Internet Revolution in Banking*, Information Systems
Management, Vol.17(2), str.4., raspolozivo na:
[https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1201/1078/43191.17.2.20000301/31227.6?journalCode=uism20]

42 Anesti D. (2004): ,,Internet banking history and strategies : a case study of U.S. and Greek banks", California
State University, Monterey Bay, str.9., raspolozivo na:
[https://digitalcommons.csumb.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1369&context=caps_thes]
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Danas je internet bankarstvo standardna praksa te jedan od najpopularnijih na¢ina pomocéu

kojeg korisnici mogu upravljati svojim novcem.*®

Prva banka u RH koja je uvela internet bankarstvo bila je Varazdinska banka 1997. godine, a
dvije godine poslije je to napravila i Medimurska banka. Dana$nje vodece banke u RH, internet
bankarstvo uvode nesto kasnije, 2000. godine Raiffeisen banka i Privredna banka Zagreb, a
2001. godine Hypo Alpe Adria Bank.* Danas sve banke u RH nude uslugu internet bankarstva.

2.1.3. Mogu¢nosti koje pruza internet bankarstvo

Znadajke internet bankarstva mogu se podijeliti u sljedeée kategorije:*
1. Transakcijske:
e placanje tre¢im osobama, ukljucujuéi plac¢anje racuna i doznaka
e prijenos sredstava izmedu racuna korisnika
e kupnja ili prodaja investicijskih fondova
e transakcije vezane za zajam
2. (Ne)transakcijske:
e pregled vlastitih racuna (stanje, raspolozivo stanje)
e pregled izvrSenih transakcija
e preuzimanje izvjestaja
3. Administracija financijske institucije
4. Upravljanje korisnicima koji imaju razliite razine pristupa

5. Usluge odobrenja transakcija

43 Sarreal R. (2019): ,History of Online Banking: How Internet Banking Went Mainstream*, GoBankingRates,

raspoloZivo na: [https://www.gobankingrates.com/banking/banks/history-online-banking/]

4 Kovadevié D. (2016): ,,Primjena informatic¢ke tehnologije u bankarstvu‘, Fakultet elektrotehnike, ra¢unarstva i

informacijskih tehnologija, Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera Osijek, str.3., raspolozivo na:

[https://repozitorij.etfos.hr/islandora/object/etfos%3al164/datastream/pdf/view]

45 Koskosas I. (2011): ,,The pros and cons of internet banking: a short review*, University of Western

Macedonia, Kozani, Greece, str.50., raspoloZivo na:

[https://www.researchgate.net/publication/227489888 THE PROS AND CONS OF INTERNET BANKING
A SHORT REVIEW]
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Nadalje, internet bankarstvo korisnicima omoguéava i sljedece:*®
e provjeravanje bankovnih izvoda (ostatak, povijest, transakcije za sve racune)
¢ izdavanje odobrenja za placanje u bilo kojoj stranoj valuti (izmedu banaka ili unutar iste
banke)
e prijenos sredstava s tekuceg racuna na racune kartica iste fizicke osobe
e stvaranje i ponistavanje depozita
e dnevne informacije o razmjeni valuta i kamatnim stopama

e razmjena valute i pregovori o razmjeni valute

Takoder, internet bankarstvo je posebice od velike koristi pravnim osobama kojima su u
domacem platnom prometu omogucéena placanja unutar banke, nacionalna placanja, hitna
pla¢anja te izdavanje naloga za placanja unaprijed. U deviznom poslovanju mogu¢ je prijenos
sredstava u inozemstvo, raspored deviznog priljeva, kupoprodaja deviza, uvid u stanje deviznog
racuna i s1.*” Moguénosti za pravne osobe putem internet bankarstva detaljnije su navedene u

nastavku.

Kunski platni promet za pravne osobe obuhvaca:*

e uvid u stanja i promet

e prikaz datoteka i izvadaka

e zadavanje naloga za placanje

e isplata plac¢a zaposlenicima

e otplata kredita zaposlenika

e pregled investicijskih fondova te zahtjevi vezani za iste

e pregled stanja plasmana

46 Bojan D., Mutu S., Paun D. (2010): ,, Electronic banking — advantages for financial services delivery*, Babes-
Bolyai” University, Cluj-Napoca, str.674., raspolozivo na:

[https://www.researchgate.net/publication/49615407 ELECTRONIC BANKING ADVANTAGES FOR FIN
ANCIAL SERVICES DELIVERY]

47 Sluzbena web stranica Erste banke, raspoloZivo na:
[https://netbanking.erstebank.hr/Corporate/Pages/Placements/PlacementsBalanceOverview.aspx]

%8 Sluzbena web stranica Erste banke, raspolozivo na:
[https://netbanking.erstebank.hr/Corporate/Pages/Placements/PlacementsBalanceOverview.aspx]
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2.1.4. Prednosti i nedostaci internet bankarstva

Koristenje usluge internet bankarstva daje brojne prednosti objema uklju¢enim stranama, kako
korisnicima, tako i bankama koje nude uslugu.*® U nastavku ée biti navedene prednosti i
nedostaci internet bankarstva za korisnike, dok ¢e u idu¢éem potpoglavlju biti objasnjen znacaj

istog za banke.

Prednosti internet bankarstva za korisnike su:*

1. Prakti¢nost i dostupnost - korisnici putem internet bankarstva imaju uvid u stanje na
svojim racunima te mogu obavljati transakcije bilo gdje i1 u bilo koje vrijeme (uvjet je
postojanje internetske mreze).

2. Ucinkovitije kamatne stope - ukoliko korisnici ugovore stednju ili podignu zajam putem
internet bankarstva, kamatne stope su povoljnije.

3. Dodatne usluge - usluge koje se ne mogu pronaci na web stranicama tradicionalnih
banaka (npr. funkcionalni alati za proracun i predvidanje, mogucnosti financijskog
planiranja, alati za analizu ulaganja, kalkulator zajma i sl.).

4. Mobilnost - koriStenje usluge putem razli¢itih uredaja.

Transferi - mogucnost prebacivanja sredstava s jednog na drugi racun bez dodatnih
troSkova.

6. Jednostavnost upotrebe - veca brzina i jednostavnost obavljanja transakcija nego U
poslovnicama banaka.

7. Ekoloski prihvatljiva usluga - elektronski prijenos ne zahtijeva papirnate dokumente,

koriStenje usluge ne zahtijeva dolazak u poslovnicu banke i sl.

Ostale prednosti internet bankarstva su nizi troskovi transakcija, za vise od 50% od onih koje
se izvrSavaju u samim poslovnicama banaka, uSteda vremena 1 sigurnost obavljanja

transakcija.>*

49 Koskosas I. (2011): ,,The pros and cons of internet banking: a short review*, University of Western

Macedonia, Kozani, Greece, str.54., raspoloZivo na:

[https://www.researchgate.net/publication/227489888 THE PROS AND CONS OF INTERNET BANKING
A_SHORT_REVIEW]

%0 Koskosas I. (2011): ,,The pros and cons of internet banking: a short review*, University of Western

Macedonia, Kozani, Greece, str.54-55., raspoloZivo na:

[https://www.researchgate.net/publication/227489888 THE PROS AND CONS OF INTERNET BANKING
A_SHORT_ REVIEW]

51 Bojan D., Mutu S., Paun D. (2010): ,, Electronic banking — advantages for financial services delivery*, Babes-

Bolyai” University, Cluj-Napoca, str.674., raspolozivo na:
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Nadalje, kao prednosti se navode ucinkovitost i efektivnost. U¢inkovitost se odnosi na ¢injenicu
da korisnici na web stranicama banaka mogu usporediti demo verzije internet bankarstva te se
tako odluciti za banku c¢ija usluga najbolje zadovoljava njihove potrebe. Korisnici na svoja
osobna racunala mogu preuzeti podatke s internet bankarstva radi daljnje obrade i pregleda sto

se odnosi na efektivnost kod koristenja usluge.>?

Pored nabrojanih prednosti, korisnik mora biti upoznat i s odredenim nedostacima internet
bankarstva.
Nedostaci internet bankarstva za korisnike su:>®
1. Odnos s bankom - tradicionalni na¢in dolaska u poslovnicu banke pruza moguénost
razvoja osobnih odnosa klijenta s bankom, dok se taj odnos teze razvija neosobnim,
digitalnim kontaktom.
2. Problemi s transakcijama - ukoliko su transakcije slozene, postoji moguénost nastanka
problema koji se brze rijese ukoliko je klijent fizicki prisutan u poslovnici banke.
3. Usluga - postoji mogucnost da ¢e se klijentu u poslovnici banke ponuditi bolji uvjeti
proizvoda/usluga od onih koje sam odabire koriStenjem internet bankarstva.
4. Sigurnost - internet bankarstvo je zaSti¢eno softverom, medutim ni jedan sustav nije
savrSen te postoji mogucnost hakerskih napada i drugih neovlastenih aktivnosti.
Kao dodatni nedostaci navode se troskovi koristenja usluge te nuznost postojanja internetske

veze za koristenje internet bankarstva.>*

Internet bankarstvo pruza brojne pogodnosti za korisnike, ali isto tako uvijek je moguca pojava
nedostataka kojih korisnici trebaju biti svjesni. Klijenti banaka koji ne koriste takvu uslugu,

skepticni su upravo zbog mogucnosti krade identiteta. Medutim, velika ve¢ina banaka je

[https://www.researchgate.net/publication/49615407 ELECTRONIC BANKING ADVANTAGES FOR FIN

ANCIAL SERVICES DELIVERY]

52 Anesti D. (2004): ,,Internet banking history and strategies : a case study of U.S. and Greek banks", California

State University, Monterey Bay, str.13., raspoloZivo na:

[https://digitalcommons.csumb.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1369&context=caps_thes]

53 Koskosas I. (2011): ,,The pros and cons of internet banking: a short review*, University of Western

Macedonia, Kozani, Greece, str.55.-56., raspolozivo na:

[https://www.researchgate.net/publication/227489888 THE PROS AND CONS OF INTERNET BANKING
A _SHORT REVIEW]

% Bojan D., Mutu S., Paun D. (2010): ,, Electronic banking — advantages for financial services delivery*, Babes-

Bolyai” University, Cluj-Napoca, str.675., raspolozivo na:

[https://www.researchgate.net/publication/49615407 ELECTRONIC BANKING ADVANTAGES FOR FIN

ANCIAL _SERVICES DELIVERY]
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upoznata s ovim rizikom te ukoliko dode do nepravilnosti u radu internet bankarstva, iste imaju

pripremljene strategije kako reagirati promptno i ispravno.*

2.1.5. Znacaj i vaznost internet bankarstva za banke

Bankarsko okruzenje uvelike je promijenjeno uvodenjem e-bankarstva. Povecana je
ucinkovitost banaka, smanjeni su troskovi ljudskog rada, povecana je tocnost transakcija te su
postupci, procesi 1 usluge postali brzi 1 pouzdaniji. U¢inkovitost se povecala, budu¢i da su
klijenti zadovoljniji to¢nosti i pravovremenosti usluga, a samim time su se smanjili i ostali
troskovi te se povecala dobit. Glavni cilj prelaska banaka na e-bankarstvo bio je povecati bazu
svojih klijenata te stvoriti njihovu lojalnost. Temeljem toga, financijska izvjes¢a odredenih

ispitivanih banaka pokazuju kako se njihova profitabilnost povecala uvodenjem e-bankarstva.*®

U prethodnom paragrafu spomenut je utjecaj elektronickog bankarstva na banke, u nastavku ¢e

biti opisan znacaj internet bankarstva za banke.

Moguénosti koje internet bankarstvo moze ponuditi bankama su sljedece:®’

1. Privlacenje, pridobivanje i zadrzavanje korisnika postaje jeftinije i ué¢inkovitije - banke
postoje¢im klijentima mogu po niskim cijenama ponuditi uslugu internet bankarstva te
ih tako uciniti on-line korisnicima.

2. Poboljsana usluga kupcima i povecano zadovoljstvo - klijenti koji koriste internet
bankarstvo su zadovoljniji i lojalniji od onih klijenata koji ga ne koriste.

3. Banke nude vise prilagodenih proizvoda - koriStenjem internet bankarstva korisnicima
je omoguceno primanje personaliziranih proizvoda (npr. unaprijed odobreni krediti,
fondovi i sl.). Temeljem toga banke kreiraju proizvode uz nize troSkove te povecavaju

broj prodanih proizvoda.

%5 Koskosas I. (2011): ,,The pros and cons of internet banking: a short review*, University of Western

Macedonia, Kozani, Greece, str.57., raspoloZivo na:

[https://www.researchgate.net/publication/227489888 THE PROS AND CONS OF INTERNET BANKING
A_SHORT REVIEW]

% Sumra S. H., Manzoor M. K., H. Sumra H., Abbas M. (2011): ,,The Impact of E-Banking on the Profitability

of Banks: A Study of Pakistani Banks*, The Islamia University of Bahawalpur, Pakistan, VVol.1(1), str. 36.-37.,

raspoloZivo na: [http://www.macrothink.org/journal/index.php/jpag/article/view/692]

57 Anesti D. (2004): ,,Internet banking history and strategies : a case study of U.S. and Greek banks", California

State University, Monterey Bay, str.13.-14., raspoloZivo na:

[https://digitalcommons.csumb.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1369&context=caps_thes]
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4. Otvaranje novih trzista - nove marketinske metode i pristupi mogu se koristiti za pristup
i privlacenje novih kupaca na globalnim trzistima.

5. Smanjene barijere na ulazu - internet bankarstvo je doprinijelo smanjenu ulaznih
barijera u bankarskom sektoru. TroSkovi ulaska su nizi te samim time banke lakse ulaze
na trziste.

6. Nizi operativni troSkovi - nizi troSkovi pruzanja financijskih usluga.

7. Vece koristi od mreznih brokerskih i investicijskih usluga - konkurentska prednost

mreznih brokerskih ku¢a nad tradicionalnim brokerskim uslugama.

2.2. Mobilno bankarstvo

Mobilno bankarstvo se ubrzano razvija u cijelom svijetu, pruzajuci pri tom sve veci sadrzaj i
usluge koje stvaraju sve ¢vr§¢e veze izmedu financijskih institucija i njihovih klijenata. Smatra
se da je mobilno bankarstvo jedna od glavnih tehnoloskih inovacija financijskih institucija,
promatrano iz perspektive informacijskih sustava.®® Takoder, jedna je od najperspektivnijih
tehnologija koja se pojavila posljednjih godina i koja bi mogla stvoriti veliku vrijednost kako

za banke tako i za klijente.>®

Ova usluga je postala kanal bezicnog pruzanja usluga kako bi se stvorila dodana vrijednost za
klijente prilikom obavljanja transakcija. Glavna razlika mobilnog i internet bankarstva odnosi

se na naéin koji se pristupa usluzi, odnosno vrsti uredaja koja se koristi.%°

Prema zadnjim podacima HNB-a iz 2018. godine, usluga mobilnog bankarstva zna¢ajno
pridonosi porastu ukupnog broja nacionalnih bezgotovinskih platnih transakcija, a isto tako broj

korisnika mobilnog bankarstva kontinuirano raste. Na dan 31. prosinca 2017. godine gotovo

%8 Baptista G., Oliveira T. (2015): ,,Understanding mobile banking: The unified theory of acceptance and use of
technology combined with cultural moderators Computers in Human Behavior®, Information Management
School, New University of Lisbon, Portugal, Vol. 50, str.418., raspoloZivo na:
[https://www.researchgate.net/publication/276414630 Understanding_mobile banking The unified theory of
acceptance and use of technology combined with cultural moderators]

%9 Baabdullah, A. M., Alalwan, A. A., Rana, N. P., Kizgin, H., Patil, P. (2019): ,,Consumer use of mobile
banking (M-Banking) in Saudi Arabia: Towards an integrated model“, International Journal of Information
Management, Vol. 44., str.38., rasplozivo na:
[https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401218306935]

60 Laukkanen, T. (n.d.): ,,Comparing customer value creation in Internet and Mobile Banking*, International
Conference on Mobile Business, University of Kuopio, Department of Business and Management, str.4.-5.,
raspoloZzivo na: [https://ieeexplore.ieee.org/abstract/document/1493678]
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30% potrosaca i 11% poslovnih subjekata u RH je imalo ugovorenu uslugu mobilnog
bankarstva. U odnosu na broj korisnika mobilnog bankarstva na dan 31. prosinca 2016. godine
broj korisnika se povec¢ao za 38%, a poslovnih subjekata za 50%. Nadalje, potrosaci u RH su
u 2017. godini koristenjem usluge mobilnog bankarstva zadali 31,1 milijun transakcija u

ukupnoj vrijednosti od 21,6 milijarda kuna.5!

2.2.1. Pojmovno odredenje mobilnog bankarstva

Mobilnim financijskim uslugama (MFS) se nazivaju usluge povezane s financijama koje se
nude koristenjem tehnologija mobilne telekomunikacije. Iste se mogu podijeliti u dvije
kategorije, odnosno na "mobilno plaéanje" i "mobilno bankarstvo".%? Kako je ovdje rije¢ o

mobilnom bankarstvu, mobilno placanje se nece dalje opisivati.

Pojam mobilnog bankarstva moze se definirati na sljede¢i nacin: ,,mobilno bankarstvo odnosi
se na pruzanje i koristenje bankovnih i financijskih usluga uz pomoc¢ mobilnih
telekomunikacijskih uredaja. “%® Konkretnije, mobilno bankarstvo je izraz koji se koristi za

samostalnu provjeru stanja na ra¢unu, obavljanja transakcija i sl., putem mobilnih uredaja.%

Takoder jo$ jedna definicija mobilno bankarstvo opisuje kao kanal kojim klijent komunicira s
bankom putem mobilnog uredaja, poput mobilnog telefona ili osobnog digitalnog asistenta
(PDA). Kod ovakve usluge naglasak je na podatkovnoj komunikaciji, pa tako u svom
najstrozem obliku m-bankarstvo ne ukljucuje telefonsko bankarstvo, niti u bilo kojem obliku

(glasovno biranje, biranje usluge koja se temelji na telefonima osjetljivim na dodir).®®

1 HNB (2018): ,, Statistika platnog prometa: Izvjestaj o bezgotovinskim platnim transakcijama u Republici
Hrvatskoj za 2017.godinu®, str.2., raspolozivo na: [https://www.hnb.hr/documents/20182/2108219/h-

izvjestaj bezgot pt 2017.pdf/adcc3846-7ed1-4a41-b22f-d5f27c5654c8]

52 Tiwari, R., Buse, S., & Herstatt, C. (2006): ,, Customer on the Move: Strategic Implications of Mobile
Banking for Banks and Financial Enterprises®, Hamburg University of Technology, Institute of Technology and
Innovation Management, str.2., raspolozivo na: [https://ieeexplore.ieee.org/abstract/document/1640338]

8 Tiwari, R., Buse, S., & Herstatt, C. (2006): ,, Customer on the Move: Strategic Implications of Mobile
Banking for Banks and Financial Enterprises®, Hamburg University of Technology, Institute of Technology and
Innovation Management, str.2., raspolozivo na: [https://ieeexplore.ieee.org/abstract/document/1640338]

8 Anyasi F.1., P.A. (2009): ,,Mobile Phone Technology in Banking System: Its Economic Effect, Otubu
Department Of Electrical and Electronics Engineering, Ambrose Alli University, str.2., raspolozivo na:
[https://www.researchgate.net/publication/42368527 Mobile Phone Technology in Banking System Its Eco
nomic_Effect]

% Barnes S.J, Corbitt B.(2014): ,,Mobile banking: Concept and potential*, School of Information Management,
Victoria University of Wellington, str.3.,raspolozivo na:
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Usluge mobilnog bankarstva se mogu podijeliti u sljedeée tri skupine:%®

1. Mobilno ra¢unovodstvo - odnosi se na koristenje bankovnih usluga neinformacijske
prirode koje su specificne za odredeni racun. Ponudene usluge mogu obuhvacati
mogucnost upravljanja karticama, slanja doznake i administraciju pristupa.

2. Mobilno posredovanje - odnosi se na transakcijske, mobilne financijske usluge
neinformacijske prirode koje se odnose na racun vrijednosnih papira. Ovakva vrsta
usluge moze omoguéiti prodaju i kupnju financijskih instrumenata (npr. dionice,
obveznice ili derivati), administraciju knjiga naloga i administraciju pristupa.

3. Usluge mobilnih financijskih informacija - odnose se na bankarske i financijske usluge
koje nisu zasnovane na transakcijama te su isklju¢ivo informacijske prirode. Podaci se

mogu odnositi na vlastite bankovne racune ili na kretanja na trziStu.

2.2.2. Povijesni razvoj mobilnog bankarstva

Europska tvrtka PayBox 1999. godine je osmislila aplikaciju mobilnog bankarstva, a banka koja
je financijski podrzala takav projekt bila je Deutsche Bank. Takvo rjeSenje uspjesno je
implementirano u Veliku Britaniju, Njemacku, Spanjolsku, Austriju i Svedsku. U 2003. godini
vise od milijun korisnika bilo je registrirano na Paybox-u, a tvrtka je bila ocjenjena kao lider u
tom podrucju. Medutim, kako je Deutsche Bank povukla svoju financijsku potporu, tvrtka se

morala brzo reorganizirati. Poslovanje u svim drzavama je prekinuto, osim u Austriji.®’

Sljedeca inicijativa nazvana Mobi Pago razvila se u Spanjolskoj te je bila podrzana od strane
banke BBVA i Telephonic-¢. Nakon nekog vremena postaje Mobi Pay te se pokusSava uvrstiti
u ponudu svih ostalih banaka i mobilnih operatera u Spanjolskoj. Medutim, zbog slozenog
vlasni¢kog udjela te stalnih politi¢kih izazova razli¢itih vlasnika, takav proizvod nikada nije u
potpunosti zadovoljio potrebe korisnika. Na temelju toga te bez podrske marketinga, inicijativa
propada. Takoder, postojalo je jo$ inicijativa Cije aplikacije na kraju nisu stupile u upotrebu.

Izrael je razvio veliki broj start up-ova za mobilno plac¢anje, od kojih je samo Trivnet zaZivio.

[https://www.researchgate.net/profile/Stuart Barnes/publication/220474699 Mobile banking Concept and pot
ential/links/00b7d53b29777137d7000000/Mobile-banking-Concept-and-potential. pdf]

% Tiwari, R., Buse, S., & Herstatt, C. (2006): ,, Customer on the Move: Strategic Implications of Mobile
Banking for Banks and Financial Enterprises®, Hamburg University of Technology, Institute of Technology and
Innovation Management, str.2., raspolozivo na: [https://ieeexplore.ieee.org/abstract/document/1640338]

87 Blogspot (2007): raspolozivo na: [http://mbanking.blogspot.com/2007/11/perspective-on-history.html]
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Inicijative u drugim drzavama poput Francuske, Svedske i Norveske nikada nisu imale
problema s uvodenjem mobilnog bankarstva. Od 2004. godine, usluga mobilnog bankarstva
postaje uobiCajena praksa te se implementira u poslovanje banaka s pozitivnim ishodom ali

postaje i od strateskog znacaja za iste.®

Usluga mobilnog bankarstva u pocecima implementacije, imala je ograni¢en razvoj zbog
nedostatka hardverske 1 softverske podrske na mobilnim uredajima, velikih troskova
podatkovnog prometa te slabe brzine internetske mreZe. Medutim, napretkom tehnologije,
hardvera i softvera, drasticno smanjenog troSka mobilnog prometa te veCom brzinom mreze,

koristenje usluge mobilnog bankarstva kontinuirano raste. %

2.2.3. Moguc¢nosti koje pruza mobilno bankarstvo

Mobilno bankarstvo je moderna usluga financijskog sektora, koja se na trzistu pojavila kao
alternativa internet bankarstvu. Pomocu istog, korisnici na brzi i lak$i nacin imaju pristup
svojim ra¢unima i bankarskom poslovanju.’®
Korisnici mobilnog bankarstva imaju sljedeée moguénosti: *
1. Informacije o racunu:
e Mini izvod i provjera povijesti ratuna
e Upozorenja o aktivnosti ili prekoracenju po racunu
e Pracenje oroCenih depozita
e Pristup izvodima o zajmu
e Pristup izvodima s kartica
e Pregled fondova

e Upravljanje policama osiguranja

8 Blogspot (2007): raspoloZivo na: [http://mbanking.blogspot.com/2007/11/perspective-on-history.html]

89 UK Essays (2017): ,,History of Mobile banking® raspoloZivo na:
[https://www.ukessays.com/essays/information-technology/examining-the-history-of-mobile-banking-
information-technology-essay.php]

0 Bojan D., Mutu S., Paun D. (2010): ,, Electronic banking — advantages for financial services delivery*, Babes-
Bolyai” University, Cluj-Napoca, str.675., raspolozivo na:

[https://www.researchgate.net/publication/49615407 ELECTRONIC BANKING ADVANTAGES FOR FIN
ANCIAL_SERVICES DELIVERY]

"1 Anyasi F.1., P.A. (2009): ,,Mobile Phone Technology in Banking System: Its Economic Effect, Otubu
Department Of Electrical and Electronics Engineering, Ambrose Alli University, str.2., raspolozivo na:
[https://www.researchgate.net/publication/42368527 Mobile Phone Technology in Banking System Its Eco

nomic_Effect]

28


http://mbanking.blogspot.com/2007/11/perspective-on-history.html
https://www.ukessays.com/essays/information-technology/examining-the-history-of-mobile-banking-information-technology-essay.php
https://www.ukessays.com/essays/information-technology/examining-the-history-of-mobile-banking-information-technology-essay.php
https://www.researchgate.net/publication/49615407_ELECTRONIC_BANKING_ADVANTAGES_FOR_FINANCIAL_SERVICES_DELIVERY
https://www.researchgate.net/publication/49615407_ELECTRONIC_BANKING_ADVANTAGES_FOR_FINANCIAL_SERVICES_DELIVERY
https://www.researchgate.net/publication/42368527_Mobile_Phone_Technology_in_Banking_System_Its_Economic_Effect
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e Upravljanje mirovinskim fondovima
2. Placanje i transferi:
¢ Prijenosi domacih i medunarodnih fondova
¢ Placanje racuna skeniranjem
e Obrada placanja racuna
3. Ulaganje:
e Usluga upravljanja portfeljem
e Kotacije dionica u stvarnom vremenu
e Prilagodena upozorenja i obavijesti o cijenama vrijednosnih papira
4. Podrska:
e Status kreditnog zahtjeva
e Status zahtjeva za kartice
e PodnosSenje i pracenje Zalbi
e Pregled teCajne liste
5. Informacije:
e Informacije o lokaciji poslovnica i bankomata

e Kontakt adresa, telefon i ostali podaci banke

Najéesée usluge koje pruza mobilno bankarstvo hrvatskih banaka jesu: "2
e Uvid u stanje 1 prometa po teku¢im, deviznim i ziro raCunima
e Uvid u kunska i devizna orocenja
e Provjeravanje stanja kredita, kreditnih kartica 1 stambene Stednje
e Nacionalno pla¢anje
e Prijenos sredstava s jednog racuna na drugi
e Kupnja, prodavanje i zamjena udjela u investicijskim fondovima
e Kupnja, prodaja i konverzija deviza
e Kupnja GSM bonova

e Ugovaranje unaprijed odobrenih kredita 1 Stednje

2 Sluzbene web stranice hrvatskih banaka



2.2.4. Prednosti i nedostaci mobilnog bankarstva

Mobilno bankarstvo je brza, sigurna i u¢inkovita usluga. Nudi azurirane podatke o statusu

bankovnih ra¢una klijenata, bez obzira na lokaciju klijenata ili raspored banke.

Osnovne prednosti mobilnog bankarstva su: ™
1. Usteda vremena - klijent za vecinu stvari nije obavezan dolaziti u poslovnicu banke,
obzirom da vec¢inu transakcija moze obaviti putem mobilnog bankarstva.
2. Prakti¢nost - mogucnost pristupa bankovnim ra¢unima, placanje ra¢una i obavljanje
ostalih usluga bez obzira na vrijeme i lokaciju korisnika.
3. Sigurnost - vec¢ina aplikacija mobilnog bankarstva sadrze jamstvo sigurnosti te imaju
mogucnost slanja potvrdnog SMS koda ili mail-a.
4. Povecana ucinkovitost - usluga mobilnog bankarstva je funkcionalna, u€inkovita 1
konkurentna, zbog smanjenih nov¢anih, vremenskih 1 drugih troSkova.
5. Smanjena je mogucnost prijevare - obzirom da korisnici sami obavljaju transakcije
putem vlastitog uredaja.
Nedostaci mobilnog bankarstva su: "
1. Mogucénost dobivanja laznih poruka prijevare
2. Povecana opasnost od krade identiteta prilikom gubitka mobilnog uredaja na kojem je
aplikacija mobilnog bankarstva
3. Opasnost od hakerskih napada
4. Opasnost od virusnih oSte¢enja budu¢i da ve¢ina mobilnih uredaja nema antivirusnu
zastitu

5. Nemogucénost koriStenja usluge bez internetske mreze

Veéina prednosti i nedostataka koji su bili navedeni za internet bankarstvo, vrijede i za mobilno

bankarstvo.

3 Bojan D., Mutu S., Paun D. (2010): ,, Electronic banking — advantages for financial services delivery*, Babes-
Bolyai” University, Cluj-Napoca, str.675., raspolozivo na:

[https://www.researchgate.net/publication/49615407 ELECTRONIC BANKING ADVANTAGES FOR FIN
ANCIAL_SERVICES DELIVERY]

4 Chandran R. (2014): ,,Pros and cons of Mobile banking*, Research Scholar, Dept. Of commerce and Research
Centre, St. Albert’s College, Ernakulam, Kerala, VVol.4, Issue 10, str.702.-703., raspoloZivo na:
[http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.657.1513&rep=repl&type=pdf#page=702]

5 Chandran R. (2014): ,,Pros and cons of Mobile banking*, Research Scholar, Dept. Of commerce and Research
Centre, St. Albert’s College, Ernakulam, Kerala, VVol.4, Issue 10, str.702.-703., raspoloZivo na:
[http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.657.1513&rep=repl&type=pdf#page=702]
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2.2.5. Znacaj i vaznost mobilnog bankarstva za banke

Smatra se kako su mobilni uredaji najperspektivniji nacin za privlacenje novih kupaca ali i
stvaranje i uévrsc¢ivanje odnosa sa postoje¢im. Razvoj tehnologije te unaprjedivanje mobilne

mreZe omoguéuje bankama ponudu sve boljih tehnologija mobilnog bankarstva. ’®

Znacaj i vaznost mobilnog bankarstva za banke prvenstveno proizlazi iz ¢injenice da se iste sve
bolje prilagodavaju potrebama svojih korisnika te samim time povecavaju njthovo zadovoljstvo
koje dovodi do lojalnosti. Takoder, banke nastoje privu¢i mladu generaciju korisnika koju Zele
pretvoriti u lojalne klijente. Nadalje, usluga mobilnog bankarstva bankama sluzi kao kanal
distribucije te kao takva moze pridonijeti povec¢anju volumena prodaje tj. poticanju potraznje.
Neosporivo je da je takva vrsta usluge izvor prihoda, a samim time banke dodatno smanjuju
troskove ljudskih i drugih resursa. Kona¢no, mobilno bankarstvo se moze se koristiti kao

proizvod za pobolj$anje imidZa banaka i za stjecanje strateskih konkurentskih prednosti.’’

2.3. Ostale digitalne usluge

Osim internet i mobilnog bankarstva, banke nude i ostale digitalne proizvode tj. usluge. Kako
svaka banka ima svoje vlastite digitalne usluge, u nastavku ¢e biti navedene ostale digitalne

usluge nasumi¢no odabranih banaka u RH.

1. Ostale digitalne usluge Hrvatske Postanske banke: '
e E-poslovnica - putem ove usluge korisnici mogu ugovoriti proizvode i usluge on-
line putem
e SuperSmart HPB racun - on-line otvaranje racuna
e E-Gotovina - podizanje gotovog novca na bankomatu bez kartice putem aplikacije

e On-line zahtjevi za kredit

6 Anyasi F.1., P.A. (2009): ,,Mobile Phone Technology in Banking System: Its Economic Effect, Otubu
Department Of Electrical and Electronics Engineering, Ambrose Alli University, str.4., raspolozivo na:
[https://www.researchgate.net/publication/42368527 Mobile Phone Technology in Banking System Its Eco
nomic_Effect]

" Tiwari, R., Buse, S., & Herstatt, C. (2006): ,, Customer on the Move: Strategic Implications of Mobile
Banking for Banks and Financial Enterprises®, Hamburg University of Technology, Institute of Technology and
Innovation Management, str.3., raspoloZzivo na: [https://ieeexplore.ieee.org/abstract/document/1640338]

78 Sluzbena web stranica HPB banke, raspoloZivo na: [https://www.hpb.hr/gradanstvo/e-banka]
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Moj broker - ova usluga omogucava korisnicima trgovanje vrijednosnim papirima i

pracenje stanja portfelja putem interneta

2. Ostale digitalne usluge Erste banke:"®

Erste SMS - primanje informacija o stanju i promjenama na ra¢unu putem mobilnog
uredaja

KEKS pay - aplikacija za slanje i primanje novca

Erste kiosk - korisnici samostalno mogu obavljati bankarske usluge preko zaslona
na dodir

On-line otvaranje ra¢una

On-line zahtjevi za kredit

3. Ostale digitalne usluge OTP banke:®

OTPetica - on-line prijava u besplatni program vjernosti

SMS info - primanje informacija o stanju i promjenama na ra¢unu putem mobilnog
uredaja

On-line zahtjevi za otvaranje racuna

On-line zahtjevi za kredit

4. Ostale digitalne usluge Addiko banke:®8!

Addiko virtualna poslovnica - on-line slanje zahtjeva za Blic kredite, otvaranje
racuna te on-line dogovaranje sastanka

Addiko SMS - primanje informacija 0 promjenama po ra¢unima na mobilni telefon
putem SMS poruka

E-knjizica - on-line ugovaranje Stednje po videnju

79 Sluzbena web stranica Erste banke, raspolozivo na: [https://www.erstebank.hr/hr/gradjanstvo/on-line-

bankarstvo]

8 Sluzbena web stranica OTP banke, raspoloZivo na: [https://www.otpbanka.hr/hr/gradani/online-usluge]
81 Sluzbena web stranica Addiko banke, raspoloZivo na:_[https://virtualnaposlovnica.addiko.hr/ /
https://www.addiko.hr/gradanstvo/online-druge-usluge/e-knjizica/]
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3. CIMBENICI PONASANJA POTROSACA

3.1. Pojmovno odredenje ponasanja potrosaca

Podrucje ponasanja potrosaca proucava pojedinca, grupu ili organizaciju te nacine koje oni
koriste za odabiranje, kupnju i raspolaganje proizvodima, uslugama, iskustvima ili idejama
kako bi zadovoljili svoje potrebe. Takoder, proucava utjecaj takvih procesa na potrosaca i
drustvo u cjelini. Ovaj aspekt ponasanja potroSaca Siri je od standardnog koji se fokusira na
kupca 1 njegove pretkupovne 1 poslijekupovne aktivnosti. Ponasanje potrosaca je slozen,

visedimenzionalan proces jer su potrosaéeve odluke proces na koji utjeée veliki broj faktora.®?

Nadalje, druga definicija opisuje ponaSanje potroSaca kao dinamican proces unutar kojega su
pojedinac, grupe s kojima je pojedinac u kontinuiranom kontaktu i1 drustvo, u neprestanom
procesu promjene. Ovakva definicija vrlo je vazna kao temelj za donoSenje odluka o
marketinskim strategijama, jer ukazuje na to kako su op¢i zakljucci o ponaSanju potrosaca
ograni¢eni u odnosu na vrijeme, proizvod 1 kupce. S obzirom na to, moze se zakljuciti kako ne
postoji jedinstvena strategija koja se moze primijeniti u razli¢itim potkulturnim sredinama,

proizvodima, trzi$tima i industrijama.®®

Na ponaSanje potroSaca utjeCcu mnogobrojni ¢imbenici koji se mogu razvrstati u tri vece

kategorije: drustveni, osobni i psiholoski.®* U nastavku rada ¢imbenici ¢e biti pobliZe opisani.

3.2. Drustveni ¢imbenici

Drustveni ¢imbenici koji utjeCu na proces donosenja odluke o kupnji mogu se podijeliti u
sliedece skupine:®
e kultura,
e socijalizacija,

e drustvo i drustveni stalezi,

82 Mothersbaugh D.L., Del I. Hawkins (2016): ,,Consumer Behavior, Building Marketing Strategy*, 13. izdanje,
University of Alabama, University of Oregon, str.6., raspoloZivo na:
[https://www.academia.edu/31008855/Consumer _Behavior Delbert Hawkins Dr.Soc]

8 Kesi¢ T. (2006): ,,Ponasanje potrosaca®, Opinio, Zagreb

8 Kesi¢ T. (2006): ,,Ponasanje potrosaca“, Opinio, Zagreb, str.5.

8 Kesi¢ T. (2006): ,,Ponasanje potrosaca“, Opinio, Zagreb, str.10.
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e drustvene grupe,
e oObitelji

e situacijski cimbenici

3.2.1. Kultura®®

Kultura se moze definirati kao skup drustvenih i materijalnih vrijednosti koje su uvjetovane
kako tradicionalnim okvirima, tako i1 suvremenim promjenama S$to formira prihvatljivo
ponasanje jednog drustva. Ova definicija ima odredene prednosti u odnosu na druge iz razloga
Sto definira kulturu kao dinamic¢ku kategoriju, kao spoj materijalnih i duhovnih vrijednosti,
tradicionalne vrijednosti 1 suvremena zbivanja kao uzrok, a ponasanje potrosaca kao posljedicu

te ukazuje na prihvatljivo ponasanje pripadnika odredene kulture.®’

Kultura utjece na prioritete potroSaca u vezirazli¢itih aktivnosti i proizvoda, $to odreduje uspjeh
ili neuspjeh odredenih proizvoda i usluga na trziStu. PonaSanje potroSaca 1 kultura su u
dvosmjernom odnosu jer proizvodi i usluge koji su u skladu s kulturoloskim prioritetima imaju
puno vecu priliku da budu prihvaceni, dok s druge strane istrazivanje i razvoj novih proizvoda
u skladu s kulturoloskim vrijednostima omogucava uvid u dominantna obiljezja kulture u

nekom odredenom razdoblju.®®

Osnovna obiljezja kulture jesu norme, obicaji 1 vrijednosti. Norme su pisana, a obicaji nepisana
ali uvrijezena pravila ponasanja koji odreduju prihvatljivo, odnosno neprihvatljivo ponaSanje

¢lana nekog drustva u odredenoj situaciji.®

8 Kesi¢ T. (2006): ,,Ponasanje potrosaca®, Opinio, Zagreb, str.47.

87 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,PonaSanje potrosada®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
8 Solomon M, Bamossy G., Askegaard S., Hogg M.K. (2006): ,,Consumer Behaviour: A European Perspective*,
3. izdanje, str.500., raspoloZivo na: [https://books.mec.biz/tmp/books/NXHQRTHBQ2L87NIU6YVN.pdf]

8 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
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3.2.2. Supkultura®

Kao ¢lanovi velikog drustva, ljudi dijele odredene kulturne vrijednosti ili ¢vrsto uvjerenje o
nacinu na koji bi svijet trebao biti strukturiran. Ostale vrijednosti dijele pripadnici supkulture
ili manje grupe unutar kulture, poput etnickih grupa, tinejdzera, ljudi iz odredenih dijelova
zemlje i sI.%! Buduéi da su supkulturne grupe homogenije, koncept supkulture je vrjedniji i
pouzdaniji od koncepta kulture. Iste se definiraju kao grupe koje su homogene po svojim
uvjerenjima, stavovima, vrijednosnom sustavu, navikama 1 oblicima ponasSanja. Takoder,
postoje razliCitosti u aspektu narodnosti, lokaciji, starosti, etnickoj 1 vjerskoj pripadnosti 1

drugih obiljeZja.%

Valja napomenuti kako je pri analizi utjecaja kulture 1 supkulture na ponaSanje potrosaca,

potrebno uzeti u obzir i utjecaj ostalih druStvenih te osobnih ¢imbenika.

3.2.3. Socijalizacija®®

Proces kojim pojedinac prihvaca normativne, kulturne, moralne i druge vrijednosti jednog

drustva predstavlja proces socijalizacije.

Jos jedna definicija socijalizaciju opisuje kao proces drustvenog ucenja kojim pojedinac stjece

drustveno relevantne oblike ponasanja i izgraduje se kao li¢nost sa specifi¢nim obiljezjima. %

Na razvoj pojedinca te na formiranje njegove licnosti utjecu: bioloski ¢imbenici (genetika
roditelja 1 predaka, ziv€ani 1 endokrini sustav te tjelesna grada, fizioloski procesi), psiholoski
uvjeti te ¢imbenici okruZzenja.*® Drustvo je kljuéni izvor socijalizacije te najviSe utje¢e na

formiranje li¢nosti pojedinca izravnim ili neizravnim putem. Izravni prijenosnici socijalizacije

% Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,PonaSanje potrosada®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split

%1 Solomon M, Bamossy G., Askegaard S., Hogg M.K. (2006): ,,Consumer Behaviour: A European Perspective*,
3. izdanje, str.5., raspolozivo na: [https://books.mec.biz/tmp/books/NXHQRTHBQ2L87NIU6YVN.pdf]

92 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potroga¢a®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split

9 Kesi¢ T. (1999): ,,Ponasanje potrosaca“, ADECO, Zagreb, str.37.

% Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Pona3anje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split

% Kesi¢ T. (1999): ,,Ponasanje potrosaca“, ADECO, Zagreb, str.38.
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se odnose na pravila i norme ponasanja, dok neizravne prijenosnike ¢ine formalne i neformalne

grupe, obitelj, §kola, masovni mediji te svaki pojedinac u grupi.®

3.2.4. Drustvo i drustveni stalezi®’

Drustvo se moze opisati kao odredena skupina ljudi koja ima zajednicke interese medu kojom
postoji odredena podjela. Premda se razlikuje od one u proslosti, podjela drustva i danas postoji

ali u blazem obliku.

Drustveni stalez se definira kao hijerarhijska podjela drustva na relativno razlicite 1 homogene
grupe Ciji ¢lanovi dijele slicne vrijednosti, interese 1 ponaSanje. Postoje razni ¢imbenici koji
odreduju pripadnost pojedinca konkretnom druStvenom staleZu, a najistaknutiji su: dohodak,
obrazovanje 1 zanimanje, osobne performanse, vrijednosna orijentacija, imovina i nasljede.
Smatra se kako dohodak nije determinanta druStvenog staleza ali moze biti povezan s istim,
budu¢i da s godinama starosti raste i dohodak, $to nije vezano za promjenu staleza. Nadalje,
obrazovanje 1 zanimanje su najznacajnija determinanta drustvenog staleza buduci da pojedinci

unutar pojedinog zanimanja najée$¢e imaju sli¢ne dohotke, znanja, vrijednosti te stil Zivota.

Budu¢i da je potrosnja pojedinca povezana sa stalezom u kojem se nalazi, razlikuju se gornji
(najvisi, nizi gornji i visi srednji), srednji (srednja 1 radnicka klasa) te nizi (visi niZi 1 najnizi)

sloj.%

Utjecaj drustvenih staleza na ponasanje potrosaca ogleda se prilikom donosenja odluke o

kupnji, budu¢i da pojedinci unutar staleza komuniciraju te jedni drugima prenose svoja
miSljenja i stavove o proizvodima i uslugama. Utjecaj drustvenog staleza na ponasanje
potrosaca vidljiv je putem cetiri fenomena: statusnog ponasSanja, dobivanja statusnog simbola,

kompenzacijske ili nagradne potro$nje i znadenja novca. 1%

% Kesi¢ T. (2006): ,,Ponasanje potrosaca“, Opinio, Zagreb, str.72.-74.

97 Kesi¢ T. (2006): ,,Ponasanje potrosaca®, Opinio, Zagreb, str.80.-92.

% Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,PonaSanje potrosada®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
% Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
100 Kesi¢ T. (2006): ,,Ponasanje potrosaca“, Opinio, Zagreb, str.87.
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3.2.5. Drustvene grupe®

Grupa predstavlja skupinu od dvoje ili vise ljudi ¢iji clanovi imaju jasno definiranu ulogu 1 isti
cilj koji se temelji na vrijednostima i normama prihvaéenih od strane ¢lanova grupe, a koji
odreduju ponasSanje pojedinca unutar i van grupe.
Obzirom na vrstu, grupe se mogu podijeliti na:1%

1. Clanstvo - &lanske su grupe one kojima pojedinac pripada, a ne¢lanske one kojima ne
pripada.

2. Stupanj povezanosti ¢lanova - ucestalost i dubina kontakta pojedinca s drugima. Tako
se razlikuju primarne i sekundarne grupe (Kesi¢ ovdje ubraja i referentne grupe koje ¢e
biti definirane u nastavku)!®®, primarne se odnose na ¢e$éi i neformalniji kontakt
¢lanova (obitelj, prijatelji i sl.), dok kod je sekundarnih grupa kontakt rjedi i formalniji
(poduzeca, profesionalna udruzenja i sl.).

3. Pozeljnost pripadanja - aspiracijske grupe su one kojima bi pojedinac zelio pripadati tj.
¢ije vrijednosti smatra pozeljnima, a disocijativne one grupe kojima ne Zzeli tj. Cije

vrijednosti smatra neprihvatljivima.

Referentna grupa predstavlja stvarnog ili imaginarnog pojedinca ili grupu za koju se smatra da
ima znacajan utjecaj na pojedinevo ponaSanje, njegove teznje i procjenu razli¢itih proizvoda

ili usluga.®4

Na ponasanje potroSaca referentna grupa moze utjecati informativno, normativno i
identifikacijski. Informativnim utjecajem pojedinca se direktno ili indirektno informira o
drugim ljudima ili aspektima fizickog okruzenja te procesom socijalizacije uci kakvo je
ponasanje prihvatljivo, odnosno neprihvatljivo. Normativni utjecaj se oCituje U Situacijama
kada pojedinac ispunjava ocekivanja grupe kako bi bio nagraden ili izbjegao sankcije.
Posljednji, identifikacijski utjecaj postoji kada pojedinac koristi percipirane grupne norme i
vrijednosti kao obrazac vlastitog ponaSanja. Isti mozemo prepoznati u vrednovanju pojedinceve

predodzbe o sebi tj. ponasanju pojedinca s ciljem potvrdivanja zeljene predodzbe o sebi, Sto

101 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,Ponasanje potrosa¢a®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
102 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,PonaSanje potrosa¢a®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
103 Kesi¢ T. (2006): ,,Ponasanje potrosaca®, Opinio, Zagreb, str.96.

104 Solomon M, Bamossy G., Askegaard S., Hogg M.K. (2006): ,,Consumer Behaviour: A European
Perspective®, 3. izdanje, str.350., raspoloZivo na:
[https://books.mec.biz/tmp/books/NXHOQRTHBOQ2L87NIU6YVN.pdf]
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direktno utjece na izbor proizvoda. U marketingu je vrlo vazno odrediti ja¢inu utjecaja koju
referentna grupa ima na ponasanje potrosaca, a ista moze bitno utjecati na kupovinu proizvoda

i/ili marke.1%°

3.2.6. Obitelji®

Obitelj se definira kao druStvena grupa od najmanje dvije osobe koje zajedno stanuju te su
povezane brakom, srodstvom ili posvojenjem. Ista se smatra najvaznijom potrosacko-kupovno
organizacijom u druStvu. Nadalje, obitel;j je bitna za ponaSanje potroSaca jer utjece na obiljezja
li¢nosti pojedinca, njegove stavove, motive 1 vrijednosti ili na proces kupovine. Takav utjecaj
moze biti posredan, putem Sirih druStvenih sustava koji utjeCu na oblikovanje misaone
strukture, motiva, stavova, potreba te zelja pojedinca ili neposredan gdje se utjeCe na pojedine

faze u procesu kupovine ili direktno na kupovinu proizvoda.

Medutim, neki stru¢njaci tvrde da koncept tradicionalne obitelji po€inje gubiti na vazZnosti,
posebice u najrazvijenijim zemljama te se veci naglasak stavlja na ulogu kucanstva (brace 1

sestara, bliskih prijatelja i druge rodbine) u smislu socijalne i psiholoke podrske. %’

3.2.7. Situacijski ¢imbenici*®®

Situacijski ¢imbenici odnose se na ¢imbenike koji su vezani uz neku specifi¢nu situaciju,

vrijeme, prostor te su u cijelosti neovisni od obiljeZja potrosaca, objekata i usluge koja se
kupuje. Postoje grupe varijabli koje se smatraju situacijskim ¢imbenicima u procesu kupovine
i koje utjecu na rezultate kupovnog procesa medutim, koji ne ovise o potrosacu i okruzenju. Te
grupe su sljedece: fizicko okruzenje, drustveno okruzenje, vrijeme kupovine, cilj povezan s

ponasanjem potroSaca, prethodna stanja organizma te uvjeti kupovine.

105 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,PonaSanje potrosa¢a®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
106 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,Ponasanje potrosa¢a®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
107 Solomon M, Bamossy G., Askegaard S., Hogg M.K. (2006): ,,Consumer Behaviour: A European
Perspective®, 3. izdanje, str.404.., raspolozivo na:
[https://books.mec.biz/tmp/books/NXHOQRTHBOQ2L87NIU6YVN.pdf]

108 Kesi¢ T. (2006): ,,Ponasanje potrosaca“, Opinio, Zagreb, str.127.-132.
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Kod fizickog okruzenja u maloprodaji, odnosno, fizickih stvari i prostornog izgleda,
najvaznijim ¢imbenikom smatra se lokacija prodavaonice koja utjece na buduéi uspjeh iste.
Takoder, izgled prodavaonice i uredenje interijera moze imati pozitivan i negativan utjecaj na
potrosaca te ostaviti odredenu sliku o toj prodavaonici u svijesti potrosaca. Elementi fizickog
okruzenja koji utjeCu na ponasanje potroSaca prilikom kupovine su: boje koje prevladavaju,
mirisi, osvjetljenje prodavaonice, glazba koja se pusta i njezina glasnoca, guzva te osobine i
izgled prodavaca. Drustveno okruzenje je vezano uz utjecaj drugih ljudi i grupa na potrosaca i
njegovu odluku o kupnji. Smatra se da ljudi vise kupuju kada nisu sami, ve¢ u drustvu obzirom
da pojedinac Zeli biti jednak ili bolji od ostalih ¢lanova. Vrijeme kao situacijska varijabla ima
tri uloge: individualne razlike u percepciji vremena odnose se na to ljudi razli¢ito koriste svoje
vrijeme; vrijeme kao proizvod je vrijeme koje dobivamo kupnjom i koristenjem odredenog
proizvoda te vrijeme kao situacijska varijabla gdje strategija kupnje ovisi 0 vremenu kojim
potrosac raspolaze. Prethodna se stanja odnose na psiholoska stanja tj. raspoloZenje, a uvjeti

kupovine su vezani uz trenutno stanje potrosaca prilikom kupnje odredenog proizvoda.®

3.3. Osobni ¢imbenici

Osobne karakteristike izravno utjeCu na ponasanje potrosaca, a samim time i na

proces donosenja odluke o kupnji. Pet osobnih ¢imbenika kao individualnih varijabli koji imaju
poseban zna¢aj za ponasanje potrosaca su:°

e motivi i motivacija,

e percepcija,

e stavovi,

e obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stil Zivota 1

e Znanje

Navedeni ¢imbenici ¢e ukratko biti definirani u nastavku, a stavovi u ovom dijelu neée biti

opisani, budu¢i da im je posve¢eno zasebno poglavlje u nastavku.

109 Kesi¢ T. (2006): ,,Ponasanje potrosaca®, Opinio, Zagreb, str.127.-132.
110 Kesi¢ T. (2006): ,,Ponasanje potrosaca“, Opinio, Zagreb, str.11.
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3.3.1 Motivi i motivacija!

Motivi se mogu definirati kao unutarnji ¢imbenici koji potiu pojedinca na aktivnost te tu

aktivnost usmjeravaju i njome upravljaju. Oni predstavljaju stati¢ni aspekt kojim se promatra

proces usmjeravanja pojedinca prema cilju, dok se dinamicki proces odnosi na motivaciju.

Sastoji se od dva posebna stanja koja se odnose na stanje porasta napetosti i stanje usmjeravanja

nagona ka nekom cilju. Na temelju toga, moze se zakljuciti da je motivacija unutarnje stanje

organizma koje pokrece ljude prema cilju da bi zadovoljili svoje potrebe.

Najéesée podjele motiva su: 112

e Maslowljeva hijerarhija motiva koja se (od dna prema vrhu) redom sastoji od fizioloskih
motiva, motiva sigurnosti, ljubavi, poStovanja i samoostvarenja. Princip hijerarhije jest
taj da kada se udovolji jednom skupu motiva, on prestaje biti motivator te nakon njega
ulogu preuzima motiv viSeg ranga.

e Podjela motiva na fizioloske 1 psiholoske motive gdje su fizioloski urodeni, a psiholoski
oni koji su nauceni tijekom Zivota.

e Copelandova podijela dijeli motive na racionalne i emocionalne, gdje se racionalni
temelje na razlozima korisnosti, a emocionalni su potaknuti hedonistickim ciljevima.

e Udellova podjela motiva gdje se umjesto racionalnih i emocionalnih Kkoriste izrazi
operacijski 1 psiholoski motivi.

e Kilasifikacija motiva od strane suvremenih teorija na druStveni i nedrustveni motivi te

funkcionalne, simbolic¢ke 1 hedonisticke motive.

3.3.2. Percepcijal®®

Percepcija predstavlja proces u kojem pojedinac odabire, dozivljava i interpretira informacije

kako bi si stvorio realnu sliku svoje okoline. Ista se sastoji od primanja i selekcije informacija,

obrade podataka te naposljetku interpretacije informacija.

111 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,Ponasanje potrosa¢a®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
112 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
113 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split

40



Selektivna paznja, selektivna retencija i selektivna distorzija navode se kao tri perceptivna
procesa. Prvi se odnosi na to da ¢e pojedinac unutar velike koli¢ine poticaja zamijetiti samo
neke. Drugi kazuje kako ¢e pojedinac zapamtiti samo one informacije koje on Zeli, a posljedn;ji
se odnosi na to da pojedinac zbog osobnih stavova i uvjerenja ima tendenciju da krivo

protumadi i interpretira primljene informacije.*

Na selektivnost percepcije utjeCu motivacija koja ima veliki znacaj, stavovi, raspolozenje,

obrazovanje, o¢ekivanje, osobne i drustvene vrijednosti te referentne grupe.!*®

3.3.3. Obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stil zivota'®
Li¢nost se odnosi na skup ponaSanja, razmiSljanja i emocija pojedinca koji poti¢u slicnu

reakciju na stimulanse iz okruZenja.

Koncept li¢nosti se sastoji od sljedecih obiljezja:
e Konzistentnost i trajnost koji ukazuju na to da su obiljezja li¢nosti relativno trajna u
nekom vremenskom periodu.
e Razlikovanje se odnosi na to da su obiljezja licnosti specificna, a ne opcenita.
e Obiljezja li¢nosti su medusobno povezana sa situacijskim varijablama.

e Obiljezja licnosti se koriste u predvidanju ponasanja potrosaca.

Definirane su i osobine koje karakteriziraju pojam li¢nosti, a one su:
e Konzistentnost koja se odnosi na to da se pojedinac u sli¢nim situacijama ponasa na
isti nacin
e Prilagodljivost i gipkost koje ukazuju da konzistentnost u ponaSanju moze imati
veca ili manja odstupanja.

e Integriranost kojom su aspekti i obiljeZja licnosti povezani u cjelinu.

Pored li¢nosti, vrijednost i stil zivota se pojavljuju kao varijable osobnih ¢imbenika. Vrijednosti

predstavljaju trajna vjerovanja da su odredena ponaSanja ili kona¢na stanja viSe prihvacena i

114 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,PonaSanje potrosada®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
115 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
116 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
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pozelina od strane drustva ili osobno, nego suprotna stanja i ponasanja.l!’ Stil Zivota se moze
definirati kao nacin zivljenja koji se sastoji od pojedincevih zivotnih aktivnosti, interesa i
misljenja. To je dinami¢an proces koji utjeCe na promjenu potreba, stavova, strukture potrosnje
i stavova potrosaca. Drustveni i psiholoski ¢imbenici imaju utjecaj na Zzivotni stil, Sto u

konaénici odreduje ponasanje potrosaca.!8

3.3.4. Znanje

Znanje predstavlja ukupnost svih informacija pohranjenih u memoriji pojedinca. Te informacije
pojedincu sluze kako bi mogao obavljati funkciju potrosaca.’'® Da bi potrosa¢ mogao rijesiti
odredeni problem, potrebno mu je znanje o ¢injenicama koje se naziva deklarativno znanje, dok

se znanje o procesu rjesavanja problema naziva proceduralno.?

3.4. Psiholoski ¢imbenici

Psiholoski procesi uz koje su usko vezani psiholoski ¢imbenici obuhvaéaju:*?
e preradu informacija,
e ucenje,
e promjenu stavova i ponasanja i

e komunikaciju u grupi i osobne utjecaje

Prilikom prerade informacija, pojedinac prikuplja, interpretira, preraduje i1 pohranjuje
stimulanse koje koristi za trenutne ili kasnije situacije. Takav proces za cilj ima stvaranje
pozitivnog stava o proizvodu i usmjeravanje na odredeno ponasanje prilikom odluke o kupnji.
Proces prerade informacija je podijeljen u pet faza: izloZenost, paznja, razumijevanje,
prihvaéanje i zadrzavanje.!??

Ucenje se moze definirati kao dugoro¢na promjena ponasanja koja je proistekla iz prakse 1

prilikom stjecanja novih znanja. Razlikuju se oblici druStvenog ucenja, odnosno ucenje

117 Kesi¢ T. (1999): ,,Ponasanje potrosaca, ADECO, Zagreb, str.157.

118 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,PonaSanje potrosa¢a®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
119 Kesi¢ T. (1999): ,,Ponasanje potrosaca, ADECO, Zagreb, str.181.

120 Kesi¢ T. (2006): ,,Ponasanje potrosaca“, Opinio, Zagreb, str.219.

121 Kesi¢ T. (2006): ,,Ponasanje potrosaca“, Opinio, Zagreb, str.213.

122 Kesi¢ T. (2006): ,,Ponasanje potrosaca“, Opinio, Zagreb, str.230.
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uvjetovanjem, ucenje prema modelu te ucenje spoznajom. Prvi oblik se temelji na odnosu
izmedu stimulansa i reakcije, a moze biti klasi¢no (postizanje istog odgovora na razliite
stimulanse) ili instrumentalno uvjetovanje (posljedice ponasanja utjeCu na vjerojatnost
ponavljanja tog ponasanja). Drugi oblik proizlazi iz promatranja drugih ljudi te iz svjesnog ili
nesvjesnog imitiranja tudeg ponaSanja. Posljednji oblik su sve mentalne aktivnosti koje
doprinose povezivanju i zaklju¢ivanju prilikom rjeSavanja odredenog problema. Ovakvo ucenje
moze biti slikovno (mehanicko) i u€enje spoznajom (rezoniranje). Nadalje, kada se opisuje
ponasanje potrosaca, postoje relevantni elementi uc¢enja od kojih su najvazniji: motivacija ili
nagon (intenzitet ucenja), gubljenje ili zaboravljanje (gaSenje nauCenog), generalizacija
stimulansa, diskriminacija stimulansa i memorija (moguénost prisje¢anja).?

Promjene stavova i1 ponaSanja mogu se promatrati u okvirima visokog 1 niskog stupnja
ukljucenosti. Iako se u vecini sluajeva promjena stavova dogada u uvjetima visokog stupnja

ukljuéenosti i koristenjem centralnog puta uvjeravanja.'?*

Posljednje varijable psiholoskih ¢imbenika jesu komunikacija u grupi 1 osobni ¢imbenici.
Komunikacija izmedu najmanje dvije osobe predstavlja komunikaciju u grupi. Ona moze biti

verbalna, neverbalna i pisana. Osnovni koncept medusobne komunikacije jest proces razmjene
koja se odnosi na razmjenu stvari ili simbola izmedu dvije ili viSe osoba. Glavni cilj te
komunikacije je da posiljatelj 1 primatelj od iste imaju odredenu korist. Nadalje, osobni utjecaj
predstavlja koncept koji se temelji na tome da jedna osoba moze utjecati na drugu kako bi
promijenio njena vjerovanja, stavove, namjeru i ponasanje. Smatra se kako potrosac vise vjeruje
informacijama koje dobije od druge osobe, nego one za koje sazna putem masovnih medija.

Pomo¢u tih informacija potrosa¢ lakse donosi kupovnu odluku.?°

123 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,Ponasanje potrosa¢a®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
124 Kesi¢ T. (2006): ,,Ponasanje potrosaca“, Opinio, Zagreb, str.270.
125 Kesi¢ T. (2006): ,,Ponasanje potrosaca“, Opinio, Zagreb, str.287.
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3.5. Cimbenici koji utje¢u na koristenje digitalnih usluga

Izabrani ¢imbenici €iji ¢e se utjecaj na stavove o internet i mobilnom bankarstvu istraziti u
ovom radu su:

e Percipirani rizik

e Usteda vremena

e Povjerenje

e [novativnost

U nastavku ¢e se pojedinacno analizirati svaki od navedenih ¢imbenika

3.5.1. Percipirani rizik

Kao §to je ve¢ re¢eno u jednom od uvodnih dijelova ovoga rada, percipirani rizik predstavlja
jednu od vaznih varijabli koja utjeCe na korisnikovo koriStenje tj. nekoriStenje internet 1
mobilnog bankarstva. Posebice iz razloga $to su prethodna istrazivanja otkrila da je rizik vezan
za moguce probleme u obavljanju financijskih transakcija ve¢i putem internet bankarstva, nego
kada se iste obavljaju tradicionalnim putem. Nadalje, isti proizlazi iz neizvjesnosti s kojom se
potroSaci suo¢avaju kada ne mogu predvidjeti posljedice svojih odluka o kupnji. Nesigurnost
prilikom kupnje odnosi se na pravu kvalitetu proizvoda, odnosno vrijednost usluga, sigurnost
obavljanja internet transakcija te vremensku i prostornu odvojenost korisnika i bankovnog

osoblja.?®

Po literaturi se razlikuje nekoliko vrsta percipiranog rizika: 2
e Percipirani rizik kupovine - odnosi se na rizik kupnje putem interneta te predstavlja
oc¢ekivani potroSacev gubitak u odredenoj elektronickoj transakciji. Veci ili manji rizik
znacajno utjece na izbor kanala kupovine. Medutim, ovakav slu¢aj ne mora biti isti kod

internet bankarstva i financijskih proizvoda, budu¢i da , kupnja“ financijskih proizvoda

126 Aldas-Manzano J., Lassala-Navarré C., Ruiz-Mafé C., Sanz-Blas S. (2009): ,,The role of consumer
innovativeness and perceived risk in online banking usage®, Department of Marketing, Facultat d’Economiga,
Universitat de Valencia, Spain, International Journal of Bank Marketing, Vol. 27(1), str.54. i 57., raspoloZivo na:
[https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652320910928245/full/html]
127 Aldas-Manzano J., Lassala-Navarré C., Ruiz-Mafé C., Sanz-Blas S. (2009): ,,The role of consumer
innovativeness and perceived risk in online banking usage®, Department of Marketing, Facultat d’Economiga,
Universitat de Valencia, Spain, International Journal of Bank Marketing, Vol. 27(1), str.55.-57., raspolozivo na:
[https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652320910928245/full/html]
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ima jedinstvene karakteristike, za razliku od nefinancijskih proizvoda. Takoder, smatra
se kako je sigurnost na internetu bitna znacajka za prihvacanje i koristenje internet
bankarstva.

e Rizik privatnosti - definira se kao potencijalni gubitak zbog prijevare ili hakerskih
napada $to ugrozava sigurnost korisnika.'?® Nesigurnost kod koristenja elektronickih
transakcija postoji zbog straha od krSenja privatnosti pojedinca. Korisnici zele imati
uvid u sve aspekte prikupljanja njihovih osobnih podataka. Sigurnost i privatnost
predstavljaju dvije najvaznije prepreke kod koriStenja digitalnih usluga banaka.

e Rizik percipirane kvalitete usluge (izvedbe) - odnosi se na razliku izmedu ocekivane i
dobivene kvalitete proizvoda ili usluge. PotroSaceva procjena performansi ovisit ¢e o
njegovom znanju i kognitivnim sposobnostima. Zbog kompleksnosti bankovnih
proizvoda 1 usluga, asimetri¢nosti podataka te nedostatka osobnog kontakta ukoliko je
rije¢ o elektronickim uslugama, takva procjena postaje teza. Posebice iz razloga Sto
korisnici nisu u mogucnosti isprobati usluge prije kupnje, s tim da danas ve¢ina banaka
nudi demo verzije usluga putem sluzbenih web stranica.

e Rizik gubitka vremena - gubitak vremena i neugodnosti nastale uslijed kasnjenja u
primanju pla¢anja ili poteskoée u navigaciji.*?® Odnosi se i na gubitak vremena prilikom
proucavanja stranice internet bankarstva ili mobilne aplikacije, vrijeme utroSeno na
rjeSavanje pogresSno provedenih transakcija i sl.

e Socijalnirizik - odnosi se na moguénost iskazivanja negativnih reakcija od strane drugih
pojedinaca prilikom kupnje odredenog proizvoda ili usluge. Na socijalni status
korisnika digitalnih bankovnih usluga moze utjecati pozitivna ili negativna percepcija
drugih pojedinaca o istima.

e Financijski rizik - odnosi se na potencijalni nov¢ani gubitak zbog pogreske u transakeiji

ili zZlouporabe bankovnog ra¢una.**

128 | ee M.-C. (2009): ,Factors influencing the adoption of internet banking: An integration of TAM and TPB
with perceived risk and perceived benefit“, Department of Information Engineering, National Pingtung Institute
of Commerce, Vol.8(3), str.131., raspolozivo na:
[https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1567422308000598]

129 |_ee M.-C. (2009): ,,Factors influencing the adoption of internet banking: An integration of TAM and TPB
with perceived risk and perceived benefit*, Department of Information Engineering, National Pingtung Institute
of Commerce, Vol.8(3), str.131., raspolozivo na:
[https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1567422308000598]

130 |_ee M.-C. (2009): ,,Factors influencing the adoption of internet banking: An integration of TAM and TPB
with perceived risk and perceived benefit“, Department of Information Engineering, National Pingtung Institute
of Commerce, Vol.8(3), str.131., raspolozivo na:
[https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1567422308000598]

45


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1567422308000598
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1567422308000598
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1567422308000598

Ne samo da je percipirani rizik prepreka u prihvacanju razlicitih inovacija, ve¢ je vrlo visok u
kontekstu usluznih inovacija, a posebice kod financijskih usluga. PotroSaci u pocetku imaju
odredenu averziju prema inovacijama jer Zele o istima saznati viSe i smanjiti percipirani rizik.
Prethodno provedena istrazivanja potvrduju kako ova varijabla ima veliki utjecaj na koriStenje
digitalnih usluga banaka, odnosno ima izravan negativan u¢inak na namjere potrosaca da usvoje

inovativne financijske usluge poput internet i mobilnog bankarstva. 3!

Percipirani rizik u velikoj mjeri utjece na kupovno ponaSanje potrosaca, a samim time na odnos
potroSaca prema viSekanalnim tehnologijama. Ukoliko se radi o internetu kao kanalu kupnje,
percipirani rizik kupnje se povecava te ukljucuje dodatne rizike koji su vezani za zaStitu
podataka. Navedeno se potvrduje nekolicinom provedenih istrazivanja te rezultati pokazuju
negativan odnos izmedu percipiranog rizika kupovine ili odredenih dimenzija rizika i

potrosadevog stava, namjere koristenja ili stvarne uporabe interneta.**?

3.5.2. Usteda vremena

U uzurbanom nainu Zivota, ljudi imaju sve manje vremena koje postaje dragocjeno.
Tehnologija je uznapredovala upravo kako bi se zadovoljile potrebe potrosaca. RazliCiti
tehnoloski izumi omogucavaju ustedu vremena. Financijske institucije su prepoznale potrebe

svojih klijenata i omogucile im obavljanje bankovnih usluga elektroni¢kim putem.

Vrijeme utjeCe te je povezano s ponasanjem potroSaca. Hoce li potrosac biti zadovoljan
proizvodom ili uslugom ovisi o koli¢ini vremena koje je proveo da kupi taj proizvod ili uslugu
te isto tako i o vremenu potroSenom na konzumaciju istog. Na temelju toga, smatra se kako je

potrebno razumijevanje vremena kako bi se razumjela potro$nja mnogih proizvoda i usluga.

181 Chauhan V., Yadav R., Choudhary V. (2019): ,,Analyzing the impact of consumer innovativeness and
perceived risk in internet banking adoption®, Prestige Institute of Management and Research, Indore, India,
International Journal of Bank Marketing, Vol.37(1), str.326., raspoloZivo na:
[https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/1JBM-02-2018-0028/full/html]

132 Ortlinghaus A., Zielke S., Dobbelstein T. (2019): ,, The impact of risk perceptions on the attitude toward
multi-channel technologies, The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, VVol.29(3),
str. 266.

133 Hornik J., Zakay D. (1996): ,,Psychological Time: The Case of Time and Consumer Behaviour. Time &
Society*, Vol. 5(3), str.386., raspolozivo na:
[https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0961463X96005003007]
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U jednom istrazivanju navedeni su sljedeéi elementi koji pobliZe opisuju dimenziju vremena: **

Vremenska orijentacija - odnosi se na relativinu dominaciju proslih, sadasnjih ili budué¢ih
misli neke osobe. Ukoliko potrosaci svoje kupovne odluke temelje na sadasnjim i
budu¢im ocekivanjima, njihova vremenska orijentacija je jako bitna. Razlike u
vremenskoj orijentaciji takoder utje¢u na razli¢itost u zivotnim stilovima.

Percepcija vremena - varijabla koja je viSe povezana sa situacijama u sadasnjosti te se
mjeri na nacin da se ispitaniku predstavi odredeni dogadaj ili aktivnost kojoj on daje
verbalnu procjenu trajanja u satima.

Vremenski pritisak i nedostatak vremena - smatra se kako je vremenski pritisak
djelomic¢no uzrokovan kognitivnim procesom vremenske percepcije. Isti moZe utjecati
na proces donoSenja odluke kod kupnje na dva nacina: prvi se odnosi na donoSenje
odluke temeljem prija$njeg znanja 1 iskustva, dok se drugi odnosi na izostanak kupnje
planiranih proizvoda, a kupnju neplaniranih proizvoda. Nedostatak vremena moze se
definirati kao posljedica buduceg i dugoro¢nog vremenskog pritiska.

Situacijski ¢imbenicCi - izbor i evaluacija dnevnih aktivnosti moze ovisiti o trenutnim
situacijama 1 raspoloZenjima.

Situacijska upotreba vremena, percepcija i orijentacija - na ove faktore ne utjeCu samo

osobni ¢imbenici, ve¢ i utjecaji okoline i trenutne situacije u kojoj se pojedinac nalazi.

U prethodnim studijama, vremenski se faktor pokazao kao jedan od najvaznijih faktora koji

utjeCu na kvalitetu usluge te na koriStenje internet bankarstva. Informacije o bankovnim

proizvodima i uslugama su transparentne i dostupne klijentima putem web stranica banaka te

im je samim time omogucena usteda vremena dobivanja potrebnih informacija. Takoder,

korisnici digitalnih usluga imaju pristup informacijama u stvarnom vremenu, poput informacija

0 stanju na racunu, kamatnim stopama, kreditu itd. Na percepciju korisnika o internet i

mobilnom bankarstvu utjece i brzi prijenos sredstava. Jedna od osnovnih prednosti digitalnih

financijskih usluga je i brzi prijenos informacija o vrijednosti novca na bilo kojem mjestu i u

bilo koje vrijeme.**

134 Hornik J., Zakay D. (1996): ,,Psychological Time: The Case of Time and Consumer Behaviour. Time &
Society*, Vol. 5(3), str.388.-392., raspoloZivo na:
[https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0961463X96005003007]

135 Singhal D., Padhmanabhan V. (2009): ,,A Study on Customer Perception Towards Internet Banking:
Identifying Major Contributing Factors*, Journal of Nepalese Business Studies, Vol.5(1), str.106.-107.,
raspolozivo na: [https://www.nepjol.info/index.php/JNBS/article/view/2088]
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3.5.3. Povjerenje

Povjerenje ima veliki znacaj u kupoprodajnom odnosu i potrosa¢ima moze pruziti velika
ocekivanja. Rezultati istrazivanja su pokazali kako je povjerenje klju¢ni faktor za razumijevanje
meduljudskih ponasanja i ekonomske razmjene.**® Ono se opisuje kao interdisciplinarni pojam
koji ima povezanost sa ekonomijom, psihologijom, sociologijom, informacijskim sustavima i

drugim znanostima. Sastoji se od dvije komponente: povjerenja u sposobnost i namjere.**’

Prva istrazivanja o konceptu povjerenja u internetsko okruZenje zapocinju krajem 1990-ih.
Rezultati istih pokazuju kako su sigurnost i privatnost temeljni faktori koji utjeu na povjerenje
u obavljanju internetskih transakcija, a kasnije studije takoder potvrduju takve rezultate.
Nadalje, povjerenje potroSaca u kupovinu putem interneta ovisi o pouzdanosti internetske
trgovine, pouzdano$¢u posrednika, kontekstualnim ¢imbenicima te individualnom povjerenju
pojedinca.’*® Pretpostavlja se da korisnikova koli¢ina povjerenja u tehnologiju i komunikaciju
elektronickim putem, pozitivno korelira sa cjelokupnim povjerenjem u internet bankarstvo.
Takoder, sklonost korisnika prema koriStenju tehnologije 1 njegova percepcija kompetencije
elektronickog komunikacijskog sustava vrlo su vazni ¢imbenici koji utjeCu na njegovo
procesuiranje informacija i percipirano povjerenje.**°

Faktor povjerenja je jako bitan u kontekstu elektronickog i internet bankarstva zbog izostanka
fizickog kontakta izmedu korisnika i banke. Maloprodajne banke odnose sa svojim klijentima
grade kroz medusobnu suradnju koja je utemeljena na povjerenju.*® Uspjesnost internet
bankarstva ovisi o sposobnosti banaka da potaknu povjerenje klijenata. Povjerenje je vece Sto
je nizi percipirani rizik te percipirana sigurnost 1 privatnost. Smatra se da ¢e klijenti banaka
imati vecu percipiranu sigurnost i privatnost ukoliko vjeruju da njihova banka ima motivaciju i

sposobnost da pouzdano pruza usluge internet bankarstva. Direktan utjecaj percipiranog rizika

136 Yousafzai S. Y., Pallister J. G., Foxall G. R. (2003): ,,A proposed model of e-trust for electronic banking.
Technovation®, Cardiff Business School, Cardiff University, Aberconway Building, Colum Drive, Cardiff,
Vol.23(11), str.848., raspolozivo na: [https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0166497203001305]
137 Mukherjee A., Nath P. (2003): ,,A model of trust in online relationship banking*, Nanyang Business School
Singapore, XLRI Jamshedpur, India, International Journal of Bank Marketing, Vol.21(1), str.6., raspolozivo na:
[https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652320310457767/full/html]

138 Yousafzai S. Y., Pallister J. G., Foxall G. R. (2003): ,,A proposed model of e-trust for electronic banking.
Technovation®, Cardiff Business School, Cardiff University, Aberconway Building, Colum Drive, Cardiff, Vol.
23(11), str.850., raspolozivo na: [https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0166497203001305]

139 Mukherjee A., Nath P. (2003): ,,A model of trust in online relationship banking®, Nanyang Business School
Singapore, XLRI Jamshedpur, India, International Journal of Bank Marketing, Vol.21(1), str.7., raspolozivo na:
[https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652320310457767/full/ntml]

140 Yousafzai S. Y., Pallister J. G., Foxall G. R. (2003): ,,A proposed model of e-trust for electronic banking.
Technovation®, Cardiff Business School, Cardiff University, Aberconway Building, Colum Drive, Cardiff,
Vol.23(11), str.851., raspolozivo na: [https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0166497203001305]
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na namjere potrosaca povezan je s pojmom percipirane kontrole ponasanja u teoriji planiranog

ponasanja. (Slika 5.)
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Slika 5. Model povjerenja u internet bankarstvo

Izvor: Izradeno prema Yousafzai S., Pallister J., Foxall G. (2009): ,,Multi-dimensional role of trust in Internet
banking adoption®, Cardiff Business School, Cardiff University, Aberconway Building, Cardiff, The Service
Industries Journal, Vol.29(5), str.593., raspolozivo na:
[https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/02642060902719958]

3.5.4. Inovativnost korisnika

Smatra se kako inovativno ponaSanje potrosaca ima velik utjecaj u usvajanju novih proizvoda
i usluga. Inovativnost se moze definirati kao stupanj do kojeg pojedinac relativno ranije usvaja
nove ideje u odnosu na ostale. Kada je rije¢ o informacijama i tehnologiji ista se moze opisati
kao tendencija pojedinca da bude ,,pionir tehnologije 1 voda misli“. Provedena su istrazivanja
pokazala kako je inovativnost potrosaca jedan od najvaZznijih ¢imbenika pri usvajanju novih

tehnologija.'*

141 Chauhan V., Yadav R., Choudhary V. (2019): ,,Analyzing the impact of consumer innovativeness and
perceived risk in internet banking adoption®, Prestige Institute of Management and Research, Indore, India,
International Journal of Bank Marketing, Vol.37(1), str.326., raspoloZivo na:
[https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/1JBM-02-2018-0028/full/html]
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Inovativnost se odnosi na proces usvajanja novih proizvoda od strane potroSaca te odrazava
njihov stupanj prihvacenosti istih. Urodena inovativnost predstavlja stupanj do kojeg je
pojedinac otvoren za nove ideje te samostalno donosenje odluke o kupnji ili koristenje novih
proizvoda i usluga. Mjerenju inovativnosti moze se pristupiti na dva naina: opéom
inovativnosti ili inovativnosti koja je specificna za odredeno podrué¢je. Prvi nadin odrazava
otvorenost i pojedina¢no trazenje noviteta te je vazan prediktor namjere kupovine. Drugi nacin
predstavlja tendenciju pojedinca da isproba inovacije u proizvodima, uslugama ili procesima

koje su u podruéju njegovog interesa.'*2

Potvrdeno je kako inovativnost utjee na Kupovno ponasanje putem interneta, odnosno direktni
I indirektni utjecaj na potrosaCev stav i namjere kupovine. Ucestalost i namjeru kupovine
potroSaca putem interneta moguce je predvidjeti opéom inovativnosti, specificnom
inovativnosti u podru¢ju internet kupovine te povezanosti s internetom. Takoder, dokazano je
kako specifi¢na inovativnost u podru¢ju interneta pozitivno utjeCe na prihvacanje internet

bankarstva.43

142 Aldas-Manzano J., Lassala-Navarré C., Ruiz-Mafé C., Sanz-Blas S. (2009): ,,The role of consumer
innovativeness and perceived risk in online banking usage®, Department of Marketing, Facultat d’Economiga,
Universitat de Valencia, Spain, International Journal of Bank Marketing, Vol. 27(1), str.57., raspolozivo na:
[https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652320910928245/full/html]

143 Aldas-Manzano J., Lassala-Navarré C., Ruiz-Mafé C., Sanz-Blas S. (2009): ,,The role of consumer
innovativeness and perceived risk in online banking usage®, Department of Marketing, Facultat d’Economiga,
Universitat de Valencia, Spain, International Journal of Bank Marketing, Vol. 27(1), str.57. i 58., raspolozivo na:
[https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652320910928245/full/html]
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4. STAVOVI POTROSACA

4.1. Definicija i komponente stavova

Stavovi su uvelike istrazivani od strane mnogih istrazivaca sto ukazuje na njihovu vaznost kao

¢imbenika koji utje¢u na ponaSanje potrosaca.

Smatra se kako definicija stava mora biti dovoljno Siroka 1 sveobuhvatna kako bi sadrzavala
osnovne komponente koje su istrazene u literaturi, a isto tako dovoljno opéenita kako bi mogla
biti u skladu s novim istraziva¢kim trendovima.'** Takoder, mnogi teoreti¢ari se slazu oko
¢injenice da je koncept stava najkarakteristi¢niji i neizostavan koncept u socijalnoj psihologiji.
Obzirom da se koncept stava u vec¢oj ili manjoj mjeri moze razlikovati te ga se mora analizirati,
rezultati studija pokazuju kako je evaluacija klju¢na sastavnica istog.}*® Tocnije, pojedinac
evaluira tj. procjenjuje aspekte proizvoda ili usluge te se u skladu s tim ponasa na odredeni
naéin. Na takvo ponasanje potrosaca utjeéu spoznajni, emocionalni i ponasaju¢i elementi.*® O

istima Ce biti rije¢ u nastavku rada.

Definicija stava koja se pojmovno i sadrzajno i danas moZe primijeniti je Allportova definicija
stava koja stav opisuje kao ,, mentalno i neurolosko stanje spremnosti organizma, organizirano
na iskustvu, koje ima direktan i dinamicki utjecaj na relacije individuuma prema svim objektima
na koje se odnosi.” Isto tako, smatra se slozenom psiholoSkom kategorijom koja je jako
zna¢ajna ne samo u ponasanju ljudi ve¢ i u ponasanju potrosaca.’*’ Stavovi se mogu definirati
I kao trajni sustavi pozitivnog ili negativnog ocjenjivanja, osjecanja i namjere da pojedinac

poduzme akciju za ili protiv naspram razli¢itih objekata ili situacija.'*®

144 Albarracin D., Sundrerrajan A., Lohmann S., Chan S., Jiang D.: ,,The Psyhology of Attitudes, Motivation,

and Persuasion®, University of Illinois at Urbana Champaign, str.4., raspolozivo na:

[https://www.researchgate.net/publication/325114721 The Psychology of Attitudes Motivation and Persuasi

on_In_Albarracin_Johnson Eds Handbook of Attitudes]

145 Gawronski B. (2007): ,,Editorial: Attitudes can be measured! But what is an attitude?*, University of Western

Ontario, str.579., raspolozivo na:

[https://www.researchgate.net/publication/247838483 Editorial Attitudes Can Be Measured But What is an
attitude]

146 Arnau Sabatés L., Montané Capdevila J. (2010.): ,,Contributions from Attitude Change Theoryon the

Conceptual Relation between Attitudesand Competencies®, Auténoma University of Barcelona, str. 1286.,

rsapolozivo na:

[https://www.academia.edu/817571/Contributions from attitude change theory on the conceptual relation b

etween_attitudes and competencies]

147 Naki¢ S. (2014): ,,Podrudja primjene stavova potrosaca, Siroki Brijeg, str.14., raspoloZivo na:

[https://hrcak.srce.hr/134942]

148 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
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Postoje i obiljeZja stava koja se mogu definirati sljede¢im tvrdnjama:*4°

Stavovi uvijek predstavljaju odnos izmedu pojedinaca te objekta ili situacije.

Stavovi nisu nauceni, ve¢ urodeni.

Stavovi izrazavaju vrijednost kada su usmjereni prema konkretnom objektu, ideji ili
pojmu.

Stavovi su relativno trajni te je proces njihove primjene spor.

Stavovi su kompleksna komponenta te o tome treba voditi raCuna u marketinskim

istrazivanjima 1 primjeni.

Na temelju navedenog, smatra se kako se mogu razlikovati tri komponente stavova: >

1.

Kognitivna (saznajna, spoznajna) - odnosi se na uvjerenja i saznanja potrosaca prema
objektima ili situacijama. Najvaznija uvjerenja su ona gdje se odredenom objektu
pripisuju pozitivne ili negativne osobine.

Afektivna (osje¢ajna, emocionalna) - opisuju je osjecaji ili emocionalne reakcije vezane
za odredeni objekt. Emocije se izrazavaju putem dopadljivosti ili odbojnosti prema
nekome ili neCemu. Ova komponenta daje stavovima dimenziju upornosti, ¢vrstoce i
motivacije.

Konativna (voljna, akcijska, djelatna) - odnosi se na ¢injenicu da potrosac¢ na temelju

svojih uvjerenja ili osjecaja iskaze stav prema odredenom objektu.

Smatra se da pojedinac ima stav o nekome ili neCemu ukoliko postoji konzistentnost t;.

uskladenost izmedu kognitivne i afektivne komponente prema istom. >

19 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
150 Naki¢ S. (2014): ,,Podrudja primjene stavova potro§aca“, Siroki Brijeg, str.15., raspoloZivo na:
[https://hrcak.srce.hr/134942]

151 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
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4.2. Teorije stavova

Postoje razli¢ite podjele teorija stavova, a u nastavku rada ¢e ukratko biti opisana jedna od
podjela.

Mogu se razlikovati sljedeée teorije stavova: 12

1. Teorije ucenja i bihevioralne teorije stavova (learning-behaviour theories of attitudes)
2. Teorije kognitivne integracije (cognitive integration theories of attitudes)

3. Teorije dosljednosti (consistency theories)

4. Rezonirana teorija (resonated theory)

Kod prvih navedenih teorija stavova smatra se kako su stavovi i ponasanje potrosaca usko
povezani te da se oslanjanju na studije iz ljudskog ucenja 1 ponasanja. Teorija ucenja opisuje
procese koji se odnose na stvaranje stavova o objektu u obliku navike, spoznaje i emocija.
Teorija ponaSanja 0dnosi se na Cinjenicu da se ponasanje pojedinca formira pod utjecajem
naucenih navika, spoznaja i emocija u kombinaciji s trenutnim stimulansom ili stavom. Nadalje,
teorije kognitivne integracije prvenstveno se bave procesima preoblikovanja informacija.
Jednako su bitni procesi koji se dogadaju prije 1 nakon pohrane podataka. Osnovni ¢imbenici
ovih teorija su kognitivne strukture i kognitivni elementi, a glavni problem je uspostavljanje
mehanizama koji povezuju elemente unutar struktura. Treca skupina teorija se pojavila 1950-
ih pod nazivima kao Sto su teorija ravnoteze, teorija uskladenosti i teorija simetrije. Svim ovim
teorijama je zajednicka ¢injenica da pojedinac ima tendenciju ponasanja na temelju nacina koji
minimiziraju unutarnju nedosljednost, osjecaje i postupke te zbog toga treba postojati odredeni
balans kako bi se sprijecila napetost u psiholoskom smislu. Pojam rezoniranosti se u posljednjoj
teoriji odnosi na ¢injenicu da se pojedinac zbog odredenog razloga ponasa na specifi¢an nacin.
Ljudi razmisljaju o posljedicama svojih postupaka te na temelju njih donose odluke kako bi
postigli neke ishode i izbjegli druge. Model ove teorije sastoji se od dvije komponente, odnosno
osobne ili komponente stava i od socijalne tj. normativne komponente. Kombinacijom tih

komponenti moze se predvidjeti namjera ponasanja te poslije i samo ponasanje.>®

152 Tripp A., Sherrill C. (1991): ,,Attitude Theories of Relevance to Adapted Physical Education®, San Jose State
University, Texas Woman University,Vol. 8(1), str. 15.-23., raspoloZivo na:
[https://journals.humankinetics.com/view/journals/apaq/8/1/article-p12.xml]
153 Tripp A., Sherrill C. (1991): ,,Attitude Theories of Relevance to Adapted Physical Education®, San Jose State
University, Texas Woman University,Vol. 8(1), str. 15.-23., raspoloZivo na:
[https://journals.humankinetics.com/view/journals/apaq/8/1/article-p12.xml]
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4.3. Funkcija stavova i mjerenje stavova

Osnovne funkcije stavova koje imaju utjecaj na ponaganje potrosaca su:'>*

e Funkcija korisnosti - odnosi se na usmjeravanje potrosaca prema ugodnim tj. pozeljnim
proizvodima i ponasanjima koji ¢e biti nagradeni, odnosno prema izbjegavanju
nepozeljnih ponasanja i proizvoda. Ukoliko potroSa¢ smatra da je odredeni proizvod,
usluga i sl., nepozeljan ili neugodan on ¢e iste izbjegavati i obrnuto.

e Ego-obrambena funkcija - zasticuje i poja¢ava ego potrosaca i usmjerava ga da kupuje
one proizvode 1 marke koji pojacavaju njegov ego.

e Funkcija izrazavanja vrijednosti - pruZa mogucnost isticanja centralnih vrijednosti
potroSaca obzirom na stavove prema proizvodima i uslugama. Njena vaznost se ogleda
u trenutku izrazavanja zadovoljstva proizvodom. IzraZzavanje pozitivnog stava prema
odredenom proizvodu ili usluzi povecava korektnost ponasanja. Ova se funkcija istice
kod proizvoda s visokim drustvenim znacenjem.

e Funkcija znanja - utemeljena je na povezanosti saznanja o nekom proizvodu i usluzi, tj.
karakteristikama proizvoda s ponaSanjem potroSaca. Ova se funkcija 0dnosi i na potrebu
za stjecanjem novih spoznaja i saznanja §to dovodi do moguénosti promjene ponasanja

potrosaca.

Koncept mjerenja stavova odnosi se na Cinjenicu da se stavovi ne mogu mjeriti direktnim
putem, buduc¢i da su konstruirani hipoteticki. O istima se zakljuCuje indirektno temeljem
verbalnih reakcija ispitanika. Svaka od komponenti stava se moze utvrditi na odredeni nacin,
pa se tako afektivna komponenta moze utvrditi fizioloski putem pracenja reakcija simpatickog
ziv€anog sustava, bihevioralna komponenta na nacin da se prati manifestirano ponasanje, dok
se kognitivna komponenta moze utvrditi ispitivanjem i uvjerenjima o objektu stava ili
ispitivanjem percepcije objekta stava. Medutim, ve¢ina mjerenja stavova se provodi ljestvicama
stavova, poput Thurstanove, Likertove i Bogardusove ljestvice te se o stavu ispitanika
zakljucuje na temelju njihovih verbalnih iskaza. Navedene ljestvice opcéenito obuhvacaju

afektivnu i kognitivnu komponentu.t®

154 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,PonaSanje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
155 Setka A. (2013): ,,Antropologija i psihologija menadzmenta: Stavovi*, Centar za poslovne studije, Kiseljak,
raspolozivo na: [https://www.scribd.com/doc/307553389/Socijalna-Psihologija-11]
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4.4. Utjecaj masovne komunikacije na stavove!®®

Masovna komunikacija moze utjecati na formiranje i promjenu stava unutar dvije kupovne
situacije: >’
1. Utjecaj na stav u uvjetima visokog stupnja ukljuc¢enosti

2. Utjecaj na stav uvjetima niskog stupnja ukljucenosti

U prvom sluc¢aju, utjecaj na stav moZe biti obzirom na utjecaj na kognitivhu komponentu stava
te utjecaj na afektivhu komponentu stava. Utjecaj na afektivhu komponentu temelji se na
misaonom obradivanju emocionalnih elemenata poruke i1 na tome da emocionalni elementi u
poruci utjeCu na podrzavanje centralnih i trajnih stavova. Kada je emocionalna ukljucenost
visoka, potrosa¢ dozivljava jake osjecaje koji utjecu na stav. Visoka ukljucenost potrosaca moze
se potaknuti emocionalnim apelima. Osjecaji su klju¢an faktor kod povezivanja potrosaca s
proizvodom ili markom, s tim da ¢e direktno utjecati na stav samo ukoliko ih potroSac
spoznajno poveze s proizvodom, uslugom ili ne¢im ponudenim.

U drugom slucaju, utjecaj na stav moze se posti¢i posredstvom izvora komunikacije |
posredstvom poruke. Posredstvom izvora komunikacije, atraktivnost izvora ¢e utjecati na stav
kao posljedica spoznajnog procesuiranja informacija. Osim uz fizicka obiljezja izvora
komunikacije, ona moze biti povezana i s moralnim, eti¢kim i cijenjenim ponasanjem. Kako bi
komunikacija imala utjecaj na promjenu ili pojaCanje stava, izvor mora biti u skladu s
obiljezjima proizvoda i o¢ekivanjima.

Ukoliko na stav pojedinca utje¢e odredena poruka, radi se o koriStenju emocionalnih apela.
Poruka se putem emocionalnih apela moze uciniti uzbudljivom ili moze ukazivati na negativne
posljedice. Takve se poruke odnose na oponasanje osoba ili situacija tj. stvara se slika o tome

kako ée se potrogaé osjeéati pri koristenju proizvoda ili u odredenoj situaciji. *°8

156 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,Ponasanje potrosa¢a®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
157 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
158 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Pona3anje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
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4.5. Stavovi potrosaca prema internet i mobilnom bankarstvu

Kao §to je ve¢ spomenuto u ovom radu, stavovi i motivi su temeljni ¢imbenici koji utjecu na
ponasanje potrosac¢a. Upravo zbog toga su privukli veliku paznju istrazivaca koji ispituju
ponasanje korisnika banaka i njihovog odnosa s bankama. U kontekstu tehnoloski utemeljenih
kanala distribucije, stavovi i motivi obi¢no se koriste kao varijable segmentacije za definiranje
razli¢itih grupa kupaca ¢iji su stavovi u profilu pokazali slicnosti unutar grupe. Koriste¢i
jedanaest dimenzija stava, istrazivaci su definirali Cetiri skupine njemackih potrosaca banaka
na transakcijski orijentirane, opcenito zainteresirane, orijentirane na usluge te tehnoloski

opreéne. >

Cilj mnogih istrazivanja bio je istraziti stavove potroSaa prema internet i mobilnom
bankarstvu. Mnogi Smatraju kako razli¢iti ¢lanovi druStva imaju drugadije stavove prema
digitalnim uslugama banaka, pa tako na primjer mlade generacije u odnosu na starije, lakse i
brze prihvacaju nove tehnologije ukljucujuci usluge digitalnog bankarstva. Jedna studija je
pokazala kako razli¢ite dobne skupine (<35, 35-50, >50) imaju razliite percepcije prema on-

line kupovini.*6°

Do prije nekoliko godina literatura se uglavnom fokusirala na tehnoloski utemeljene ¢imbenike
koji utjeCu na stavove i namjere potroSaca prema tehnologiji mobilnog pa tako i internet
bankarstva. Faktori poput nedostatka tehnoloskih vjestina, percipirane jednostavnosti uporabe
1 percipirane korisnosti su utjecali na usvajanje i koriStenje mobilnog bankarstva od strane
potrosaca.’®! Jos jedna studija pokazuje kako na stavove prema mobilnom i internet bankarstvu
utjeCu ¢imbenici poput sloZenosti usluge, kompatibilnosti, relativne prednosti, sigurnosti i

povijerljivosti.t®2

159 Akinci S., Aksoy, S., Atilgan E. (2004): ,,Adoption of Internet banking among sophisticated consumer
segments in an advanced developing country*, Department of Business Administration, Faculty of Economics
and Administrative Sciences, Akdeniz University, Antalya, Turkey, Vol.22(3), str. 216., raspoloZivo na:
[https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652320410530322/full/html]

160 Choudrie J., Junior C.-O., McKenna B., Richter S. (2018): ,, Understanding and conceptualising the adoption,
use and diffusion of mobile banking in older adults: A research agenda and conceptual framework*,
Hertfordshire Business School, University of Hertfordshire, Hatfield UK, Norwich Business School, University
of East Anglia, Norwich UK, Computer and Mathematical Sciences, Auckland University of Technology,
Auckland, NZ, Vol.88, str.2., raspolozivo na:
[https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296317304757 ]

161 Manser Payne, E., Peltier J. W., Barger V. A. (2018): ,,Mobile banking and Al-enabled mobile banking*,
School of Business, Marian University, Fond Du Lac, Wisconsin, USA, University of Wisconsin Whitewater
College of Business and Economics, str.3., raspoliZivo na:
[https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JRIM-07-2018-0087/full/html]

182 Jeong B. K.,Yoon T.E. (2012): ,,An Empirical Investigation on Consumer Acceptance of Mobile Banking
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Studije takoder pokazuju da ukoliko pruzatelji usluga ne ispune potrebe korisnika, on nece biti
spreman zamijeniti nove usluge ve¢ koriStenim. Isto tako, rezultati dosadasnjih istrazivanja
pokazuju da na usvajanje novih tehnologija utjece stav korisnika o istima, §to se moze
primijeniti i u kontekstu digitalnih usluga banaka. Nadalje, neki rezultati pokazuju da svi
korisnici nemaju pozitivan stav prema internet i mobilnom bankarstvu te da nisu skloni

korjenito promijeniti svoje ponasanje i usvojiti nove kanale bankarstva. 163

Services“, Metropolitan State University of Denver, str.32., raspolozivo na:
[https://pdfs.semanticscholar.org/ea6e/81e727ed1de509130c42d11b1bb38c4849ch.pdf]

163 Sphail M. S., Al-Jabri I. M. (2013): ,, Attitudes towards mobile banking: are there any differences between
users and non-users? Behaviour and Information Technology*, King Fahd University of Petroleum and Minerals,
Saudi Arabia, Vol.33(4). str.335., raspolozivo na:
[https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/0144929X.2013.763861]
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5. ZADOVOLJSTVO | LOJALNOST KORISNIKA U BANKARSKOM
SEKTORU

5.1. Zadovoljstvo korisnika

Zadovoljstvo se moze definirati kao osjecaj ili stav kupca prema proizvodu kojeg je koristio ili
usluzi koju je iskusio. Takoder, cilj svih marketinskih aktivnosti je posti¢i zadovoljstvo
potrosa¢a gdje je ono vazna poveznica izmedu faza u kupovnom procesu.'®* Zadovoljstvo
potroSaca vazno je pitanje marketing menadzera, osobito onih u usluznoj industriji. Smatra se
kako ¢e vjerojatnost ponovnog koriStenja usluga ili proizvoda rasti ako su kupci istima
zadovoljni. Napretkom informati¢ke tehnologije, socijalne interakcije postaju sloZenije i
nejasnije te na temelju toga, zadovoljstvo potroSaca postaje sve kompleksnije podrucje za

istrazivanje. 1%

5.1.1. Vaznost zadovoljstva korisnika za banke

Zadovoljstvo korisnika ima veliki utjecaj kako na sve organizacije tako i na banke. Teorija i
praksa sugeriraju kako je isplativije zadrzati starog kupca, nego privuc¢i novog. Samim se time
kupac odnosno korisnik, jedino moze zadrzati ukoliko je zadovoljan s proizvodom odnosno

uslugom koju koristi.

Nakon velikog broja rezultata istrazivanja koji su pokazali pozitivnu vezu izmedu zadovoljstva

i zadrzavanja korisnika, zadovoljstvo klijenata je postalo primarni cilj u bankarskoj industriji. %

Nezadovoljstvo korisnika u bankama je rezultat korporativnog neuspjeha te se ocituje na
razli¢ite naCine. Smatra se kako ¢e neke banke u pocetku zanijekati postojanje nezadovoljstva

klijenata ili ¢e smatrati kako ¢e isto nestati. Medutim, velika je moguénost kako ¢e nezadovoljan

164 Jamal, A., Naser K. (2002): ,, Customer satisfaction and retail banking: an assessment of some of the key
antecedents of customer satisfaction in retail banking*, Cardiff Business Schoollnternational, Vol.20(4), str.147.,
raspoloZzivo na: [https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652320210432936/full/html]

185 Nasserzadeh S.M.R., Jafarzadeh M.H., Mansouri T., Sohrabi B. (2008): ,,Customer Satisfaction Fuzzy
Cognitive Map in Banking Industry*, University of Tehran, str.151., raspoloZivo na:
[https://www.researchgate.net/publication/45387011 Customer Satisfaction Fuzzy Cognitive Map in_Bankin
g_Industry]

186 Arbore A., Busacca B. (2009): ,,Customer satisfaction and dissatisfaction in retail banking: Exploring the
asymmetric impact of attribute performances®, Bocconi University, Vol.16(4), str.271., raspolozivo na:
[https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698909000034]
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klijent prebaciti svoj racun u drugu banku te $iriti negativno iskustvo potencijalnim klijentima.
U osnovi, dokazano je kako loSa iskustva imaju puno veci psiholoski utjecaj i dulje se pamte
od dobrih iskustava. Toc¢nije, poruka koja se odaSilje korisnicima krivo Se interpretira te
odrazava negativan imidz banke. Ukoliko se takva pogreska §to prije ne ispravi, stanje se
pogorsava te dolazi do sve veceg broja pogresaka. Takav pristup rezultira nezadovoljstvom

korisnika kojim se zapo¢inje ciklus neuspjeha, $to prikazuje slika 6. 1%/

Nesinkroniziranost
poruke

l

Povecana u¢estalost
pogresaka

l

Nezadovoljstvo }

korisnika'klijenta

l

Povecan ciklus

neuspjeha

T A L T

Slika 6. Ciklus neuspjeha

Izvor: Izradeno prema Howcroft J. B. (1991): ,, Customer Satisfaction in Retail Banking*, The Service Industries

Journal, Vol.11(1), str.16., raspoloZivo na: [https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/02642069100000002]

Strategije banaka u velikoj su mjeri usmjerene na zadovoljstvo svojih klijenata. Razlog tome je
taj da zadovoljstvo potice klijente na unakrsnu kupovinu financijskih proizvoda i usluga,
pozitivni tzv. efekt od usta do usta, spremnost na placanje vece cijene te osjecaj povezanosti s

bankom. Sve navedeno ima pozitivan utjecaj na korporativne ishode, odnosno na stopu

87 Howcroft J. B. (1991): ,, Customer Satisfaction in Retail Banking*, The Service Industries Journal, VVol.11(1),
str.16., raspoloZivo na: [https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/02642069100000002]
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zadrzavanja, prosjecnih iznosa depozita i buduéih profita. Takoder, potvrdena je pozitivna veza

izmedu zadovoljstva korisnika i profitabilnosti tvrtke.®

5.1.2. Cimbenici koji utje¢u na zadovoljstvo korisnika banaka

Nakon $to je definiran utjecaj zadovoljstva korisnika na banke, jasna je vaznost identificiranja
najutjecajnijih faktora koji utjecu na zadovoljstvo u bankarstvu s gradanstvom. Ona je potrebna
jer omogucava bankama da obzirom na svoje ograni¢ene resurse, usmjerava i optimizira

marketinske napore s ciljem poveéanja vrijednosti svojih klijenata.'5®

Proveden je velik broj studija na ovu temu te su rezultati istith uglavnom razli¢iti jer su se
ispitivale razli¢ite varijable. Rezultati jedne studije pokazuju kako na zadovoljstvo najviSe
utjecu tri ¢imbenika: kvaliteta usluge, servisne znacajke te promptno rjeSavanje prituzbi
korisnika.’’® Druga studija pokazuje kako tocnost, pouzdanost, imidz banke i dizajn web
stranica pozitivno koreliraju sa zadovoljstvom, dok kod faktora privatnosti i sigurnosti to nije
slu¢aj.!”* Snaznu povezanost izmedu dimenzija kvalitete usluge u bankama i ukupnog
zadovoljstva korisnika, potvrdili su rezultati mnogih istrazivanja. Kvaliteta usluge prihva¢ena
je kao jedan od osnovnih ¢imbenika zadovoljstva korisnika. Nedavna istrazivanja pokazala su
da na zadovoljstvo utjeCe ne samo percepcija o kvaliteti usluge, ve¢ i1 percepcija o kvaliteti
proizvoda, faktori cijene, kao i situacijski i osobni faktori. Odnosno, zadovoljstvo klijenata u
bankama ovisi o kvaliteti i cijeni financijskih proizvoda, osobnim ¢imbenicima kao S$to je
emocionalno stanje, nekontroliranim situacijskim ¢imbenicima poput vremenskih uvjeta i

prvog kontakta s bankom.*"2

188 Arbore A., Busacca B. (2009): ,,Customer satisfaction and dissatisfaction in retail banking: Exploring the
asymmetric impact of attribute performances®, Bocconi University, Vol.16(4), str.271., raspolozivo na:
[https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698909000034]

189 Arbore A., Busacca B. (2009): ,,Customer satisfaction and dissatisfaction in retail banking: Exploring the
asymmetric impact of attribute performances®, Bocconi University, Vol.16(4), str.271., raspolozivo na:
[https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698909000034]

170 Levesque T., McDougall G. H. G. (1996): ,, Determinants of customer satisfaction in retail banking®, Wilfrid
Laurier University, Waterloo, Ontario, Vol.14(7), str.12., raspolozivo na:
[https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652329610151340/full/html]

171 Sadeghi T., Heidarzadeh Hanzaee K. (2010): ,, Customer satisfaction factors (CSFs) with online banking
services in an Islamic country*, School of Management and Economics, Islamic Azad University, Teheran,
str.265., raspoloZivo na [https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/17590831011082428/full/html]
172 Chavan J., Ahmad F.: ,,Factors Affecting On Customer Satisfaction in Retail Banking: An Empirical Study*,
Vol.2(1), str.56.
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5.2. Lojalnost korisnika

Lojalnost se moze definirati kao ,, duboka obveza kupca da ¢e u buducnosti dosljedno kupovati
preferirani proizvod ili uslugu, unato¢ situacijskim utjecajima i marketinskim naporima koji bi
mogli uzrokovati promjenu ponasanja.‘*"”® Koncept lojalnosti je slozen te sadrzi mnoge
dimenzije, a ponaSanje potrosata i njihovi stavovi uvelike pridonose njenoj

konceptualizaciji.t™

5.2.1. Vaznost lojalnosti korisnika za banke

Lojalnost u bankovnom smislu moze biti afektivna i konativna. Kod afektivne lojalnosti klijenti
svoju banku shvacaju kao bolju i drazu od konkurentskih banaka, odnosno ona je povezana s
odnosima klijenata prema banci. Konativna se lojalnost odnosi na ponovnu kupnju financijskih
proizvoda i vra¢anje svojoj banci, odnosno takva lojalnost je povezana s budu¢im namjerama

klijenata i njihovim ponasanjem prema banci.'’®

Provedena istrazivanja pokazuju kako povecana lojalnost klijenata dovodi do nizih troskova
zadovoljavanja njihovih potreba, odnosno smanjenih troSkova servisiranja 1 marketinskih
troskova, a isto tako i povecanja poslovanja iz postojece baze kupaca 1 ve¢e dobiti. To¢nije,
smanjuju se troskovi otvaranja novih ra¢una, a pomocu postojece baze kupaca omoguceno je
uc¢inkovito ciljanje segmenata i nudenje specijaliziranih proizvoda te isto tako i1 unakrsna

prodaja novih proizvoda.l’®

173 Methlie L.B., Nysveen H.: ,,Loyalty of on-line bank customers‘, Department of Strategy and Management,
Norwegian School of Economics and Business Administration, str.376., raspolozivo na
[https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/026839629901400406]

174 Lewis B. R., Soureli M. (2006): ,,The antecedents of consumer loyalty in retail banking*, Manchester
Business School, The University of Manchester, UK, Vol5(1), str.16., raspolozivo na:
[https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1002/cb.46]

175 Lewis B. R., Soureli M. (2006): ,,The antecedents of consumer loyalty in retail banking*, Manchester
Business School, The University of Manchester, UK, Vol5(1), str.16., raspolozivo na:
[https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1002/cb.46]

176 Levesque T., McDougall G. H. G. (1996): ,, Determinants of customer satisfaction in retail banking*, Wilfrid
Laurier University, Waterloo, Ontario, Vol.14(7), str.12., raspoloZivo na:
[https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652329610151340/full/html]

61


https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/026839629901400406
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1002/cb.46
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1002/cb.46
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652329610151340/full/html

5.2.2. Cimbenici koji utje¢u na lojalnost korisnika banaka

Mnogi istrazivaci se slazu da na lojalnost korisnika banaka utje¢u sljede¢i ¢imbenici: 17/

e Zadovoljstvo - moze se odnositi na zadovoljstvo osobljem, sluzbom za korisnike ili
bankom opéenito. Moze se shvatiti i kao skup iskustva korisnika u kupnji i koristenju
financijskih proizvoda banke.

e Percipirana kvaliteta usluge - odnosi se na pouzdano i precizno obavljanje obecane
usluge, spremnost za pruZanje savjeta klijentima, znanje i ljubaznost zaposlenika te
njihovu sposobnost ta potaknu povjerenje. Na kvalitetu usluge utjecu 1 brzina obavljanja
usluge, u€inkovitost, lakoca 1 ucestalost komunikacije s klijentima.

e Atributi usluge - nisu dio kvalitete usluge koju korisnici percipiraju kada misle na
glavnu ponudu banke, ve¢ se odnose na jednostavnost pristupa banci, pruzanje
informacija te na alternativne kanale obavljanja transakcija.

e Imidz korporacije (banke) - odnosi se na afektivne predrasude korisnika prema
pruzatelju usluga koje su stvorene neprekidnim iskustvom koristenja bankovnih usluga.

e Percipirana vrijednost - rezultat onoga S§to je korisnik ocekivao od usluga banke tj.
njegovi troSkovi prema banci i onoga Sto je dobio zauzvrat.

e Troskovi prelaska - ukljucuju novcane troskove, vrijeme i psiholoski napor koji je
nastao zbog nesigurnosti poslovanja s novim pruzateljem financijskih usluga.

e Osobni odnos sa zaposlenicima banke - smatra se kako ¢e korisnici usluga banke prije
postati lojalni ukoliko su razvili osobni kontakt sa zaposlenikom u banci.

e Povezanost i privrzenost - ovi ¢imbenici se odnose na emocionalnu povezanost 1 osjecaj
pripadnosti te se smatraju preduvjetom za postizanje lojalnosti.

e Karakteristike korisnika/klijenta - odnose se na osobnost, demografske, socijalne i
ekonomske varijable, stru¢nost i poznavanje financija.

e Marketing odnosa - marketin§ke aktivnosti usmjerene klijentima, poput programa
nagradivanja, direktne poSte te ostalih marketinskih tehnika koje mogu utjecati na
lojalnost.

e Povjerenje - osjecaj sigurnosti koji podrazumijeva da je ponaSanje banke usmjereno

prema najboljim interesima klijenata.

17 Lewis B. R., Soureli M. (2006): ,,The antecedents of consumer loyalty in retail banking®, Manchester
Business School, The University of Manchester, UK, Vol5(1), str.17.-18., raspolozivo na:
[https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1002/cb.46]
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Navedeni ¢imbenici u medusobnoj su interakciji i tvore jednostavne ili slozene konceptualne

modele razli¢itih uzroéno-posljedi¢nih odnosa.'’®

178 |_ewis B. R., Soureli M. (2006): ,,The antecedents of consumer loyalty in retail banking*, Manchester
Business School, The University of Manchester, UK, Vol5(1), str.17.-18., raspoloZivo na:
[https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1002/cb.46]
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6. EMPIRIJSKO ISTAZIVANJE

6.1. Definiranje problema, predmeta i ciljeva istraZivanja

U dana$njem poslovanju banaka, digitalizacija je postala klju¢na za postizanje konkurentske
prednosti, a samim time i uspjeha. Internet i mobilno bankarstvo predstavljaju digitalne usluge
kojima se omogucéava zadovoljavanje potreba korisnika. Brojni faktori utje¢u na koristenje tih
usluga. Kao §to je ve¢ spomenuto, problem istrazivanja u ovom radu predstavlja utjecaj stavova
korisnika prema internet i mobilnom bankarstvu na zadovoljstvo i lojalnost banci. Predmet
istrazivanja stavlja naglasak na utjecaj prediktora odnosno, percipiranog rizika, uStede vremena,
povjerenja i inovativnosti korisnika na stavove korisnika te na varijable koje su posljedica tih
istih stavova odnosno, na zadovoljstvo korisnika i lojalnost banci.

Sukladno problemu i predmetu istrazivanja, ciljevi rada predstavljaju utvrdivanje smjera i
intenziteta veza izmedu Cetiri navedena faktora 1 stavova o internet i mobilnom bankarstvu te
utjecaj stavova na zadovoljstvo i lojalnost banci. Takoder, pokusat ¢e se pruziti odgovori postoji
li razlika u stavovima korisnika u odnosu na internet tj. mobilno bankarstvo i postoji li razlika

izmedu internet 1 mobilnog bankarstva u smislu utjecaja na zadovoljstvo i lojalnost banci.

6.2. Uzorak i metode istrazivanja

Kako bi se testirale postavljene istrazivacke hipoteze, provedeno je empirijsko istraZivanje.

Istrazivanje je provedeno na prigodnom uzorku od 254 ispitanika putem anketnog upitnika koji
je bio distribuiran on-line, to¢nije putem drustvene mreze Facebook te putem mail-a. Anketni
upitnik je izraden putem alata Google obrasci te je proveden u kolovozu 2019. godine.

Ispitanicima je u prosjeku bilo potrebno 5 minuta za rjeSavanje istog.

Kao tehnika mjerenja najve¢im dijelom je koristena Likertova ljestvica gdje su pitanja bila
strukturiranog tipa s visestrukim izborom. Ispitanici su prilikom rjeSavanja anketnog upitnika
za svaku tvrdnju trebali odrediti stupanj slaganja, odnosno neslaganja s istom. Ljestvica se
sastojala od 5 stupnjeva gdje je broj 1 oznacavao potpuno neslaganje s tvrdnjom, a broj 5
potpuno slaganje s tvrdnjom. Anketni upitnik se sastojao od 4 odjeljka, odnosno skupine.
Razlog podjele anketnog upitnika na odjeljke je taj $to svi ispitanici ne koriste obje navedene

digitalne usluge te su odgovarali na ona pitanja koja su bila sukladna onim uslugama koje
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koriste. Prvi odjeljak sastojao se od 4 uvodna pitanja koja su se odnosila na demografske
karakteristike, stupanj obrazovanja i broj digitalnih usluga koje ispitanici koriste odnosno ne
koriste. Drugi odjeljak sastojao se od 2 pitanja kojeg su rjeSavali oni ispitanici koji su odgovorili
da ne koriste ni jednu od navedenih usluga. Ta pitanja odnosila su se na razlog ne koristenja
navedenih digitalnih usluga te namjeru koristenja istih u buducnosti. Treéi odjeljak odnosio se
na pitanja vezana uz internet bankarstvo, dok se ¢etvrti odjeljak odnosio na pitanja vezana za
mobilno bankarstvo. Ispitanici koji su naveli da koriste samo internet bankarstvo rjesavali Su
(uz prvi) samo treéi odjeljak, ispitanici koji su naveli da koriste samo mobilno bankarstvo
rjesavali (uz prvi) samo Cetvrti odjeljak, dok su ispitanici koji su naveli da koriste i internet i
mobilno bankarstvo (uz prvi) rjesavali treci i ¢etvrti odjeljak. Treéi i Cetvrti odjeljak sastojali
su se od jednog uvodnog pitanja koji se odnosio na ucestalost koristenja internet i/ili mobilnog
bankarstva te 22 pitanja koja su ispitivala utjecaj odabranih varijabli (percipirani rizik, usteda
vremena, povjerenje i inovativnost korisnika) na stavove prema internet i mobilnom bankarstvu
te tih istih stavova na zadovoljstvo i lojalnost banci. Prva dva pitanja u oba odjeljka su se
odnosila na stavove o internet, odnosno mobilnom bankarstvu te su preuzeta od autora Chauhan
i dr. (2019) i prilagodena su ovom istrazivanju (Prilog 1). Na percipirani rizik su se odnosila
pitanja 3-7 i u odjeljku 3 i u odjeljku 4, gdje su pitanja br. 3, 4 i 6 djelomi¢no preuzeta od autora
Chauhan i dr. (2019), dok je pitanje br. 5 preuzeto od autora Aldas-Manzano i dr. (2009) te su
ista prilagodena ovom istrazivanju (Prilog 1). Pitanje br. 7 je kreirano samostalno (Prilog 1).
Pitanja 8-10 i u odjeljku 3 i u odjeljku 4 su ispitivala utjecaj uStede vremena i kreirana su
samostalno. Faktor povjerenja se ispitivao pitanjima 11-13 takoder u oba odjeljka gdje je pitanje
br. 11 preuzeto od autora Qayyum i Ali (2012) te je prilagodeno ovom istrazivanju, dok su
preostala dva pitanja osmi$ljena samostalno (Prilog 1). Pitanja 14-16 i u odjeljku 3 i u odjeljku
4 su se odnosila na inovativnost korisnika gdje je pitanje br. 16 preuzeto od autora Chauhan i
dr. (2019) i prilagodeno je ovom istrazivanju, a 14. i 15. pitanje su osmisljeni samostalno (Prilog
1). Pitanja 17-19 u oba odjeljka su se odnosila na zadovoljstvo korisnika gdje je pitanje br. 17
preuzeto od autora Altobishi i dr. (2018) te je prilagodeno ovom istrazivanju, dok su preostala
dva pitanja kreirana samostalno (Prilog 1). Naposljetku, na lojalnost korisnika su se odnosila
pitanja 20-22 i u odjeljku 3 i u odjeljku 4, gdje je pitanje br. 20 kreirano samostalno, dok su 21.
i 22. pitanje preuzeti od autora Altobishi i dr. (2018) i takoder su prilagodena ovom istrazivanju
(Prilog 1).

Za statisticku obradu podataka koriSten je program SPSS 16. Podaci su obradeni analizom

deskriptivne statistike i visestrukom linearnom regresijom.
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6.3. Rezultati istrazivanja

6.3.1. Obiljezja i statistika uzorka

U uzorku prevladava zenska populacija gdje zene ¢ine 77,2% uzorka, dok 22,8% uzorka ¢ini

muska populacija. (Grafikon 1.)

Spol

254 odgovora

@ Musko
@ Zensko

Grafikon 1. Spol ispitanika

Izvor: samostalna izrada autora

Najveci dio uzorka ¢ini populacija 21-30 godina (72,4%), zatim jednak broj ispitanika ima 31-
40 i 41-50 godina (9,4%). Nakon toga slijedi populacija koja ima 51-60 godina (5,5%) te
naposljetku ispitanici koji imaju 20 godina i manje (3,1%). Ni jedan ispitanik nema 61 godinu
i vise. (Grafikon 2.)
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Dob

254 odgovora

@ 20imanje
@ 21-30

@ 31-40

@ 41-50

@® 5160

@ 51ivige

Grafikon 2. Dob ispitanika

Izvor: samostalna izrada autora

Najveci udio ispitanika prema razini obrazovanja ¢ine oni koji imaju zavrsen diplomski studij
(33,9%), dok odmah nakon njih slijede oni ispitanici koji imaju zavrSeno srednjoskolsko
obrazovanje (27,2%) i preddiplomski sveucili$ni studij (20,9%). Zavrsen preddiplomski stru¢ni
studij ima 9,4% ispitanika, a nakon njih slijede oni ispitanici sa zavrSenim specijalisti¢kim
diplomskim studijem (6,3%) te s jednakim udjelom ispitanici koji imaju zavrSen postdiplomski

specijalisti¢ki studij i postdiplomski doktorski studij (1,2%). (Grafikon 3.)

Razina obrazovanja

254 odgovora

@ CsnovnoSkolsko obrazovanje

@ Srednjoskolsko obrazovanje

@ Preddiplomski struéni studij

@ Preddiplomski sveutilisni studij

@ Specijalisticki diplomski struéni studij
@ Diplomski sveudilidni studij

@ Fostdiplomski specijalistitki studij
@ Postdiplomski doktorski studij

Grafikon 3. Razina obrazovanja ispitanika

Izvor: samostalna izrada autora
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Najveci broj ispitanika koristi samo mobilno bankarstvo (46,1%). Nakon toga slijede oni
ispitanici koji koriste obje navedene usluge, odnosno internet i mobilno bankarstvo (33,9%).
Ni jednu od navedenih usluga ne koristi 14,6% ispitanika, dok njih 5,5,% koristi samo uslugu
internet bankarstva. (Grafikon 4.)

Od navedenih digitalnih usluga banke koristim: (odaberite jedan od
ponudenih odgovora)

254 odgovora

@ Internst i mobilno bankarstvo
@ Internst bankarstvo

Mobilno bankarstvo
@ Nita od navedenog

Grafikon 4. Digitalne usluge banke koje ispitanici koriste

Izvor: samostalna izrada autora

Na grafikonima 5. i 6. prikazana je struktura odgovora na pitanja samo onih ispitanika koji su
naveli da ne koriste ni jednu od navedenih digitalnih usluga banke, odnosno odgovori 14,6%
ispitanika od ukupnog uzorka. Najznacajniji razlog ne koriStenja internet bankarstva i mobilnog
bankarstva jest taj da ispitanici viSe preferiraju osobni kontakt s bankom, cak njih 54,1%.
Postotak ispitanika koji nisu upoznati s navedenim uslugama iznosi 24,3%, dok njih 10,8%
nema povjerenja u digitalne usluge. Nadalje, 2,7% ispitanika smatra da su digitalne usluge
banke komplicirane te isti postotak ispitanika smatra kako im internet i mobilno bankarstvo
nisu potrebni. Ispitanici su imali moguénost sami napisati dodatan razlog zbog kojeg ne koriste
internet i mobilno bankarstvo, gdje su dva ispitanika (5,4%) navela kako koriste karticu za
placanje, a gotovinu podizu putem bankomata $to upucuje na nedovoljno znanje ispitanika o

takvim uslugama. (Grafikon 5.).

Vezano za namjeru koriStenja internet i mobilnog bankarstva u buduénosti, najveéi broj
ispitanika smatra kako ¢e Koristiti obje usluge u buduénosti (54,1%), dok njih 29,7% ne

namjerava koristiti niti usluge internet niti usluge mobilnog bankarstva. Isti postotak ispitanika
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(8,1%) smatra kako ¢e u buduénosti koristiti samo jednu od usluga digitalnog bankarstva.

(Grafikon 6.)

Odaberite razlog ne koristenja internet bankarstva i/ili mobilnog

bankarstva:

37 odgovora

@ Nisam upoznat’a s navedenim
uslugama

@ Ne sluZim se Internetom
@ Nemam povjerenja u digitalne usluge

@ Vide preferiram osobni kontakt s
bankom

@ Smatram da su digitaine usluge ko,
@ Ne treba mi

@ Racune ne placam ja osobno,a got...
@ Kaoristim karticu za placanje,a gotovi.

Grafikon 5. Razlog ne koristenja internet i mobilnog bankarstva

Izvor: samostalna izrada autora

U buducnosti: (odaberite jedan od ponudenih odgovora)

37 odgovora

@ MNamjeravam koristiti usluge internat |
mobilnog bankarstva

@ Namijeravam koristiti usluge internst
hankarstva

@ Namjeravam koristiti usluge mobilnog
bankarstva

@ Ne namjeravam koristiti navedens
usluge

Grafikon 6. Namjera KkoriStenja internet i mobilnog bankarstva u buduénosti

Izvor: samostalna izrada autora
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Na grafikonima 7. i 8. prikazana je ucestalost koristenja internet, odnosno mobilnog bankarstva.
Broj odgovora na ova pitanja nije jednak buduci da kao $to je ve¢ navedeno svi ispitanici ne
koriste obje usluge. Na pitanje koje se odnosi na ucestalost koriStenja internet bankarstva
odgovorili su oni ispitanici koji koriste samo internet bankarstvo (5,5%) i oni koji koriste i
internet i mobilno bankarstvo (33,9%). Vise puta tjedno internet bankarstvo koristi 22%
ispitanika, jednom dnevno 19%, vise puta mjese¢no njih 18%, jednom tjedno 16%, jednom

mjesec¢no 13%, dok 12% ispitanika internet bankarstvo koristi vise puta dnevno. (Grafikon 7.)

Na pitanje koje se odnosi na ucestalost koriStenja mobilnog bankarstva odgovorili su oni
ispitanici koji koriste samo mobilno bankarstvo (46,1%) i oni koji koriste i internet i mobilno
bankarstvo (33,9%). Najveci postotak ispitanika koristi mobilno bankarstvo vise puta tjedno
(31%), zatim slijede oni koji koriste mobilno bankarstvo jednom dnevno (18,2%), jednom
tiedno (15,3%) te vise puta dnevno (14,3%). Najmanji broj ispitanika mobilno bankarstvo

koristi viSe puta mjesec¢no (12,8) te jednom mjesecno (8,4%). (Grafikon 8.)

Na temelju ovih odgovora moze se uoditi kako ispitanici s obzirom na ucestalost, internet i

mobilno bankarstvo uglavnom koriste slicno, s tim da ipak ¢esce koriste mobilno bankarstvo.

Koliko cesto koristite usluge internet bankarstva?

ovora

@ Jednom dnevno

@ Vige puta dnevno
Jednom tjiedno

@ Vise puta tiedno

@ Jednom mjesefno

@ Vide puta mjesedno

Grafikon 7. Prikaz odgovora na pitanje "Koliko ¢esto Koristite usluge internet

bankarstva?"

Izvor: samostalna izrada autora
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Koliko cesto koristite usluge mobilnog bankarstva?

203 odgovora

@ Jednom dnevno

@ Vige puta dnevno
Jednom tjedno

@ Vige puta tiedno

@ Jednom mjesetno

@ Vige puta mjesetno

Grafikon 8. Prikaz odgovora na pitanje "Koliko Cesto Koristite usluge mobilnog

bankarstva?"

Izvor: samostalna izrada autora

6.3.2. Deskriptivna statistika

U ovom radu cilj je bio ispitati odnos izmedu odabranih prediktora (percipirani rizik, usteda
vremena, povjerenje i inovativnost) i stavova korisnika prema internet i mobilnom bankarstvu

te izmedu stavova i zadovoljstva korisnika i lojalnosti banci.

Stavovi korisnika ispitivani su pitanjima 1 i 2 u odjeljku vezanom za internet bankarstvo i
odjeljku vezanom za mobilno bankarstvo. Odgovori ispitanika na pitanja kojima su se ispitivali

stavovi prema internet i mobilnom bankarstvu, prikazani su u tablici 1.

Na temelju deskriptivne statistike moze se uociti kako ispitanici imaju pozitivne stavove prema

internet i prema mobilnom bankarstvu. (Tablica 1.)
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Tablica 1. Struktura odgovora na pitanja vezana za internet i mobilno bankarstvo
(odjeljak 3 i 4) koja se odnose na stavove o tim digitalnim uslugama

Pitan; Ocjenal | Ocjena2 | Ocjena3 | Ocjena4d | Ocjenas
itanje
’ %) | (%) | 0% | (%) | (%)
1. (odjeljak 3) Smatram
da je koriStenje internet 0 0 6 27 67
bankarstva ugodno (0%) (0%) (6%) (27%) (67%)
iskustvo.
2. (odjeljak 3) Smatram
0 2 5 19 74
da je pozeljno koristiti
) (0%) (2%) (5%) (19%) (74%)
internet bankarstvo.
3. (odjeljak 4) Smatram
da je koriStenje mobilnog 1 1 5 39 157
bankarstva ugodno (0,5%) (0,5%) (2,5%) (19,2%) (77,3%)
iskustvo.
4. (odjeljak 4) Smatram
2 1 3 29 168
da je pozeljno koristiti
) (1%) (0,5%) (1,5%) (14,3%) (82,8%)
mobilno bankarstvo.

Izvor: samostalna izrada autora

Pitanja u anketnom upitniku koja ispituju percipirani rizik se nalaze u odjeljku vezanom i za
internet i za mobilno bankarstvo te su u oba odjeljka ozna¢ena sa brojevima 3-7. Pitanja 8-10
se odnose na ustedu vremena i takoder se nalaze u odjeljku internet i odjeljku mobilno
bankarstvo. Nadalje, povjerenje se ispitivalo pitanjima 11-13 te se isto nalaze u oba odjeljka,
dok se inovativnost korisnika ispitivala pitanjima 14-16 u oba odjeljka. U tablicama 2. - 9.
prikazani su odgovori ispitanika na pitanja kojima se ispitivao odnos navedenih prediktora i

stavova korisnika o internet i mobilnom bankarstvu.

Na temelju odgovora u tablici 2. mogu se primijetiti relativno disperzirani odgovori vezani za
percipirani rizik kod internet bankarstva medutim, moze se uvidjeti kako rizik ipak ima
odredenu ulogu kod misljenja korisnika o internet bankarstvu. Odnosno, veéina ih ne smatra
kako postoji odredeni rizik kod koristenja internet bankarstva, ali njihov stav bi se promijenio

ukoliko dode do odredenih nedostataka prilikom obavljanja transakcija putem istog.
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U tablici 3. se moze uociti kako ispitanici imaju relativno sli¢an stav o vaznosti Smanjenog

rizika kod koriStenja mobilnog bankarstva medutim, socijalni rizik nije bitan ¢imbenik kod

formiranja njihovog misljenja o istom.

Tablica 2. Struktura odgovora na pitanja vezana za internet bankarstvo (odjeljak 3) koja

se odnose na prediktor stavova percipirani rizik

mojih sredstava zbog

pogreske u nekoj od

transakcija.

Pitani Ocjenal | Ocjena2 | Ocjena3 | Ocjena4d | Ocjenas
itanje
’ %) | 0 | %) | (%) | (1%
3. Smatram kako postoji
odredeni rizik kod 18 18 33 20 11
koriStenja internet (18%) (18%) (33%) (20%) (11%)
bankarstva.
4. Vazno mi je da je rizik
0 0 5 7 88
koriStenja internet
(0%) (0%) (5%) (7%) (88%)
bankarstva §to manji.
5. Vazno mi je da osobe
¢ije misljenje cijenim 26 16 31 9 18
odobravaju koristenje (26%) (16%) (31%) (9%) (18%)
internet bankarstva.
6. Moje miSljenje o
internet bankarstvu ¢e se
promijeniti ukoliko moji 2 1 7 10 80
privatni podaci budu (2%) (1%) (7%) (10%) (80%)
zlouporabljeni u nekoj od
transakcija.
7. Moje misljenje o
internet bankarstvu ¢e se
promijeniti ukoliko
1 2 10 26 61
nastane novc¢ani gubitak
(1%) (2%) (10%) (26%) (61%)

Izvor: samostalna izrada autora
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Tablica 3. Struktura odgovora na pitanja vezana za mobilno bankarstvo (odjeljak 4) koja

se odnose na prediktor stavova percipirani rizik

Pitan; Ocjenal | Ocjena2 | Ocjena3 | Ocjena4d | Ocjenas
itanje
’ %) | 0 | %) | %) | (1%

3. Smatram kako postoji
odredeni rizik kod 21 42 47 53 39
koriStenja mobilnog (10,4%) (20,8%) (23,3%) (26,2%) (19,3%)
bankarstva.
4. Vazno mi je da je rizik

0 2 5 13 181
koriStenja mobilnog

(0%) (1%) (2,5%) (6,5%) (90%)

bankarstva $to manji.
5. Vazno mi je da osobe
¢ije misljenje cijenim 50 31 40 30 51
odobravaju koriStenje (24,8%) (15,3%) (19,8%) (14,9%) (25,2%)
mobilnog bankarstva.
6. Moje miSljenje o
mobilnom bankarstvu ¢e
se promijeniti ukoliko 2 1 12 31 156
moji privatni podaci (1%) (0,5%) (5,9%) (15,3%) (77,2%)
budu zlouporabljeni u
nekoj od transakcija.
7. Moje miSljenje o
mobilnom bankarstvu ¢e
se promijeniti ukoliko

3 4 18 42 135
nastane novc¢ani gubitak

B (1,5%) (2%) (8,9%) (20,8%) (66,8%)

mojih sredstava zbog
pogreske u nekoj od
transakcija.

Izvor: samostalna izrada autora

Kod prediktora usteda vremena, moze se primijetiti kako se ispitanici i kod internet i kod
mobilnog bankarstva slazu da je isti bitan kriterij zbog kojeg koriste promatrane usluge.
(Tablica 4. i Tablica 5.)
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Tablica 4. Struktura odgovora na pitanja vezana za internet bankarstvo (odjeljak 3) koja

se odnose na prediktor stavova usteda vremena

vremena da obavim
odredenu

transakciju.

Pitanja Ocjenal | Ocjena?2 | Ocjena3 | Ocjena4 | Ocjenas

(n,%) (n,%) (n,%) (n,%) (n,%)

8. Smatram da mi

internet bankarstvo

omogucava da svoje 0 0 4 6 90

financijske obveze (0%) (0%) (4%) (6%) (90%)

rijeSim u Sto kracem

vremenu.

9. Smatram da je

usteda vremena bitan

kriterij zbog kojeg ° 0 ‘ 13 %

koristim internet (0%) (0%) (#%) (13%) (83%)

bankarstvo.

10. Smatram da bi se

moje misljenje o

internet bankarstvu

promijenilo ukoliko 1 3 19 28 49

bi mi trebalo puno (1%) (3%) (19%) (28%) (49%)

Izvor: samostalna izrada autora
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Tablica 5. Struktura odgovora na pitanja vezana za mobilno bankarstvo (odjeljak 4) koja

se odnose na prediktor stavova usteda vremena

bi mi trebalo puno
vremena da obavim
odredenu

transakciju.

Ditan; Ocjenal | Ocjena?2 | Ocjena3 | Ocjena4 | Ocjenas
itanja
: 0o | 0o | 0w | 0w | ()
8. Smatram da mi
mobilno bankarstvo
omogucava da svoje 1 0 6 26 170
financijske obveze (0,5%) (0%) (3%) (12,8%) (83,7%)
rijeSim u Sto kracem
vremenu.
9. Smatram da je
usteda vremena bitan
o _ 1 0 5 22 174
kriterij zbog kojeg
o ) (0,5%) (0%) (2,5%) (10,9%) (86,1%)
koristim mobilno
bankarstvo.
10. Smatram da bi se
moje misljenje o
mobilnom
bankarstvu
o ) 4 5 32 60 100
promijenilo ukoliko
(2%) (2,5%) (15,9%) (29,9%) (49,8%)

Izvor: samostalna izrada autora

Relativno jednak broj ispitanika se slaze kako povjerenje ima znacajnu ulogu u njihovom stavu

kako prema internet tako i prema mobilnom bankarstvu. (Tablica 6. i Tablica 7.)
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Tablica 6. Struktura odgovora na pitanja vezana za internet bankarstvo (odjeljak 3) koja

se odnose na prediktor stavova povjerenje

Pitanja

Ocjena 1
(n,%)

Ocjena 2
(n,%)

Ocjena 3
(n,%)

Ocjena 4
(n,%)

Ocjena 5
(n,%)

11. Smatram da
povijerenje u
internet bankarstvo
ima vaznu ulogu u
mom misljenju o

toj usluzi.

(0%)

(0%)

(8%)

31
(31%)

61
(61%)

12. Vazno mi je
imati povijerenje da
¢e se transakcija
koju obavljam
putem internet
bankarstva izvrsiti
bez novcanih

gubitaka.

(0%)

(0%)

(4%)

10
(10%)

86
(86%)

13. Vazno mi je
imati povijerenje da
¢e moji privatni
podaci biti
zasti¢eni prilikom
koriStenja internet

bankarstva.

(0%)

(0%)

(3%)

(6%)

91
(91%)

Izvor: samostalna izrada autora
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Tablica 7. Struktura odgovora na pitanja vezana za mobilno bankarstvo (odjeljak 4) koja

se odnose na prediktor stavova povjerenje

Pitanja

Ocjena 1
(n,%)

Ocjena 2
(n,%)

Ocjena 3
(n,%)

Ocjena 4
(n,%)

Ocjena 5
(n,%)

11. Smatram da
povijerenje u
mobilno
bankarstvo ima
vaznu ulogu u
mom misljenju o

toj usluzi.

(0%)

1
(0,5%)

20
(9,9%)

57
(28,2%)

124
(61,4%)

12. Vazno mi je
imati povijerenje da
¢e se transakcija
koju obavljam
putem mobilnog
bankarstva izvrsiti
bez novcanih

gubitaka.

(0%)

(0%)

(1,5%)

31
(15,3%)

169
(83,3%)

13. Vazno mi je
imati povjerenje da
¢e moji privatni
podaci biti
zasti¢eni prilikom
koriStenja
mobilnog

bankarstva.

(0%)

(0%)

5
(2,5%)

18
(8,9%)

180
(88,7%)

Izvor: samostalna izrada autora

Kod prediktora inovativnost korisnika mozemo uociti relativno disperzirane odgovore 1 kod
internet i kod mobilnog bankarstva. Ispitanici uglavnhom smatraju da koriste promatrane
digitalne usluge jer se smatraju inovativnima te im je bitna kontinuirana nadogradnja istih, dok

s druge strane koriste uglavnom digitalne usluge samo jedne banke. (Tablica 8. i Tablica 9.)
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Tablica 8. Struktura odgovora na pitanja vezana za internet bankarstvo (odjeljak 3) koja

se odnose na prediktor stavova inovativnost korisnika

Pitanja

Ocjena 1
(n,%)

Ocjena 2
(n,%)

Ocjena 3
(n,%)

Ocjena 4
(n,%)

Ocjena 5
(n,%)

14. Smatram da
koristim internet
bankarstvo jer
volim inovativne
proizvode i/ili

usluge.

(3%)

(5%)

24
(24%)

30
(30%)

38
(38%)

15. Smatram da je
kontinuirana
nadogradnja
internet bankarstva
novim
mogucnostima
obavljanja
transakcija jako

bitna.

(0%)

(1%)

12
(12%)

23
(23%)

64
(64%)

16. U odnosu na
svoju obitelj i
prijatelje koristim
internet bankarstvo

dvije ili vise banki.

42
(42%)

14
(14%)

19
(19%)

(8%)

17
(17%)

Izvor: samostalna izrada autora
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Tablica 9. Struktura odgovora na pitanja vezana za mobilno bankarstvo (odjeljak 4) koja

se odnose na prediktor stavova inovativnost korisnika

Pitanja

Ocjena 1
(n,%)

Ocjena 2
(n,%)

Ocjena 3
(n,%)

Ocjena 4
(n,%)

Ocjena 5
(n,%)

14. Smatram da
koristim mobilno
bankarstvo jer
volim inovativne
proizvode i/ili

usluge.

9
(4,5%)

21
(10,4%)

44
(21,9%)

48
(23,9%)

79
(39,3%)

15. Smatram da je
kontinuirana
nadogradnja
mobilnog
bankarstva novim
mogucnostima
obavljanja
transakcija jako

bitna.

(0%)

(0%)

25
(12,4%)

50
(24,8%)

127
(62,9%)

16. U odnosu na
svoju obitelj i
prijatelje koristim
internet mobilno

dvije ili vise banki.

110
(54,2%)

20
(9,9%)

22
(10,8%)

18
(8,9%)

33
(16,3%)

Izvor: samostalna izrada autora

Odnos stavova korisnika prema internet i mobilnom bankarstvu te zadovoljstva i lojalnosti
banci ispitan je pitanjima 17-19 i 20-22 kako u odjeljku za internet tako i u odjeljku za mobilno
bankarstvo. Odgovori ispitanika vezanih za pitanja o zadovoljstvu i lojalnosti prikazani su u
tablicama 10. - 13.

Temeljem deskriptivne statistike moze se primijetiti kako cjelokupno zadovoljstvo ispitanika

bankom uvelike ovisi o internet i mobilnom bankarstvu. (Tablica 10. i Tablica 11.)
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Tablica 10. Struktura odgovora na pitanja vezana za internet bankarstvo (odjeljak 3) i

cjelokupno zadovoljstvo uslugama banke

Pitanja

Ocjena 1
(n,%)

Ocjena 2
(n,%)

Ocjena 3
(n,%)

Ocjena 4
(n,%)

Ocjena 5
(n,%)

17. Smatram da
sam zadovoljan s
mogucénostima i
uslugama internet
bankarstva koje

trenutno koristim.

(0%)

(1%)

15
(15%)

34
(34%)

50
(50%)

18. Smatram da
prednosti internet
bankarstva imaju
velik utjecaj na
moje cjelokupno
zadovoljstvo

bankom.

(1%)

(1%)

13
(13%)

25
(25%)

60
(60%)

19. Smatram da se
moje zadovoljstvo
bankom povecava
Sto je veci broj
transakcija i usluga
koje mogu
samostalno obaviti
putem internet

bankarstva.

(0%)

(1%)

17
(17%)

30
(30%)

52
(52%)

Izvor: samostalna izrada autora
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Tablica 11. Struktura odgovora na pitanja vezana za mobilno bankarstvo (odjeljak 4) i

cjelokupno zadovoljstvo uslugama banke

Pitanja

Ocjena 1
(n,%)

Ocjena 2
(n,%)

Ocjena 3
(n,%)

Ocjena 4
(n,%)

Ocjena 5
(n,%)

17. Smatram da
sam zadovoljan s
mogucénostima i
uslugama mobilnog
bankarstva koje

trenutno koristim.

1
(0,5%)

(1%)

21
(10,3%)

61
(30%)

118
(58,1%)

18. Smatram da
prednosti mobilnog
bankarstva imaju
velik utjecaj na
moje cjelokupno
zadovoljstvo

bankom.

(1%)

(2%)

30
(14,9%)

57
(28,2%)

109
(54%)

19. Smatram da se
moje zadovoljstvo
bankom povecava
Sto je veci broj
transakcija i usluga
koje mogu
samostalno obaviti
putem mobilnog

bankarstva.

(1%)

(3%)

21
(10,4%)

57
(28,2%)

116
(57,4%)

Izvor: samostalna izrada autora

Na temelju odgovora u tablicama 12. i 13. moze se uociti kako ispitanici uglavnom ne bi
mijenjali banku isklju¢ivo zbog usluga internet i mobilnog bankarstva, dok s druge strane
postoje i oni koji su indiferentni te nisu sigurni jesu li internet i mobilno bankarstvo usluge zbog
kojih bi ostali lojalni svojoj banci. Ipak, ispitanici smatraju kako ¢e i u buducnosti koristiti

promatrane digitalne usluge te smatraju da bi ih preporucili drugima.
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Tablica 12. Struktura odgovora na pitanja vezana za internet bankarstvo (odjeljak 3) i

lojalnost banci

bankarstvo koje

trenutno koristim.

Pitanja Ocjenal | Ocjena2 | Ocjena3 | Ocjena4 | Ocjenab

(n,%) (n,%) (n,%) (n,%) (n,%)

20. Smatram da ne

bih mijenjao svoju

banku iskljucivo 10 14 22 21 33

zbog usluga (10%) (14%) (22%) (21%) (33%)

internet bankarstva

koje nudi.

21. Smatram da ¢u

U buduénosti

nastaviti s 0 1 7 27 65

koriStenjem (0%) (1%) (7%) (27%) (65%)

internet bankarstva

moje banke.

22. Svojoj obitelji i

prljateljer]a'blh 0 . o 18 13

preporucio internet (0%) (1%) (8%) (18%) (73%)

Izvor: samostalna izrada autora
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Tablica 13. Struktura odgovora na pitanja vezana za mobilno bankarstvo (odjeljak 4) i

lojalnost banci

Pitanja

Ocjena 1
(n,%)

Ocjena 2
(n,%)

Ocjena 3
(n,%)

Ocjena 4
(n,%)

Ocjena 5
(n,%)

20. Smatram da ne
bih mijenjao svoju
banku iskljucivo
zbog usluga
mobilnog
bankarstva koje

nudi.

20
(9,9%)

21
(10,4%)

55
(27,2%)

48
(23,8%)

58
(28,7%)

21. Smatram da ¢u
u buduénosti
nastaviti s
koristenjem
mobilnog
bankarstva moje

banke.

3
(1,5%)

3
(1,5%)

18
(8,9%)

39
(19,2%)

140
(69%)

22. Svojoj obitelji i
prijateljima bih
preporuc¢io mobilno
bankarstvo koje

trenutno koristim.

3
(1,5%)

(3%)

23
(11,3%)

33
(16,3%)

138
(68%)

Izvor: samostalna izrada autora

Srednja vrijednost stavova korisnika prema internet bankarstvu iznosi 4,63, a prema mobilnom
bankarstvu 4,75. Odstupanje od aritmeticke sredine za internet bankarstvo iznosi 0,58, dok za
mobilno bankarstvo iznosi 0,55. Iz ovoga se moZe zakljuciti kako ispitanici uglavnom imaju
pozitivne stavove prema internet i mobilnom bankarstvu. Osim prethodno razmatranih opisnih
karakteristika, u nastavku ¢e se prikazati rezultati koji se ticu konkretno kauzalnosti ispitivanih

veza, odnosno hipoteza.
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6.3.3. Visestruka linearna regresija

Visestrukom linearnom regresijom ispitan je utjecaj Cetiri prediktora (percipirani rizik, usteda
vremena, povjerenje, inovativnost korisnika) na stavove korisnika prema internet i mobilnom
bankarstvu. Takoder, ispitan je utjecaj stavova korisnika na zadovoljstvo i lojalnost banci.
Konkretnije, provedene su Cetiri viSestruke linearne regresije sa sva Cetiri prediktora zajedno
ali zasebno za internet bankarstvo i za mobilno bankarstvo. Prvom regresijom ispitao se utjecaj
navedene Cetiri nezavisne varijable na internet bankarstvo, dok se drugom regresijom ispitao
utjecaj navedene Cetiri nezavisne varijable na mobilno bankarstvo. Nadalje, trecom regresijom
se ispitao utjecaj dviju, sada nezavisnih, varijabli (stavovi prema internet bankarstvu i stavovi
prema mobilnom bankarstvu) na cjelokupno zadovoljstvo uslugama banke dok se posljednjom
regresijom ispitao utjecaj dviju nezavisnih varijabli (stavovi prema internet bankarstvu i stavovi
prema mobilnom bankarstvu) na lojalnost banci. Dodatno, varijable/¢imbenici u regresiji bili
Su izracunati na naCin da se izracunala srednja vrijednost ocjena svih odgovora na pitanja koja

su se odnosila na svaki ¢imbenik posebno.

Rezultati linearne regresije u kojoj su stavovi korisnika prema internet i mobilnom bankarstvu
bili zavisna varijabla, a percipirani rizik, uSteda vremena, povjerenje, inovativnost Korisnika
nezavisne, pokazuju kako tri prediktora: smanjeni percipirani rizik, povjerenje i inovativnost
korisnika imaju znacajan utjecaj na stavove korisnika prema internet bankarstvu, dok usteda
vremena nema znacajan utjecaj na stavove korisnika prema internet bankarstvu. Nadalje,
rezultati takoder pokazuju kako samo jedan prediktor, odnosno usteda vremena znacajno utjece
na stavove prema mobilnom bankarstvu, dok ostala tri prediktora tj. percipirani rizik, povjerenje
i inovativnost Kkorisnika nemaju znacajan utjecaj na stavove korisnika prema mobilnom
bankarstvu. Ukoliko se ocjena ispitanika za percipirani rizik povecéa za 1, tada ¢e se ocjena
ispitanika za stavove prema internet bankarstvu smanijiti za 0,302, a ukoliko se ocjena ispitanika
za povjerenje 1 inovativnost korisnika poveca za 1, tada ¢e se ocjena ispitanika za stavove prema
internet bankarstvu povecati za 0,281 tj. za 0,260. S duge strane ukoliko se ocjena ispitanika za
uStedu vremena poveca za 1, tada ¢e se ocjena ispitanika za stavove prema mobilnom

bankarstvu povecati za 0,405. (Tablica 14.)

Model linearne regresije je statisticki znac¢ajan kod modela gdje je zavisna varijabla internet
bankarstvo te kod modela gdje je zavisna varijabla mobilno bankarstvo (P-vrijednost oba
cjelokupna modela je <0.001), a R2 u prvom slu¢aju iznosi 0,248, a u drugom slucaju 0,242 te

predstavlja zbroj kvadrata odstupanja protumacenih ovim modelima.
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Tablica 14. Rezultati linearne regresije u kojoj su stavovi prema internet i mobilnom
bankarstvu bili zavisna varijabla, a nezavisne varijable percipirani rizik, uSteda

vremena, povjerenje u banku te inovativnost korisnika

B P-
HIPOTEZE
KOEFICIJENT | VRIJEDNOST
_ - NER. Internet
H1: Smanjeni percipirani -0.302 0.002
rizik pozitivno utjece na bankarstvo
stavove prema internet i Mobilno
mobilnom bankarstvu bankarstvo 0.002 0981
R Internet
H2: Usteda vremena 0.108 0.300
pozitivno utjece na stavove bankarstvo
prema internet i mobilnom Mobilno 0.405 0.001
. < .
bankarstvu bankarstvo
. . . Internet
H3: Povjerenje u banku 0.281 0.013
pozitivno utjeCe na stavove bankarstvo
prema internet i mobilnom Mobilno 0.087 0221
bankarstvu bankarstvo ' '
) . i Internet
H4: Inovativnost korisnika 0.260 0.006
pozitivno utjeCe na stavove bankarstvo
prema internet i mobilnom Mobilno 0116 0.077
bankarstvu bankarstvo ' |

Izvor: samostalna izrada autora

Rezultatima linearne regresije u kojoj je cjelokupno zadovoljstvo uslugama banke bila zavisna
varijabla, a nezavisne varijable stavovi korisnika prema internet bankarstvu i stavovi korisnika
prema mobilnom bankarstvu, zakljucuje se kako stavovi prema internet bankarstvu imaju
znacajan utjecaj na cjelokupno zadovoljstvo uslugama banke te kako stavovi prema mobilnom
bankarstvu takoder imaju znacajan utjecaj na cjelokupno zadovoljstvo uslugama banke. Ako se

ocjena ispitanika za stavove prema internet bankarstvu poveca za 1, tada ¢e se ocjena za
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cjelokupno zadovoljstvo uslugama banke povecati za 0,256, s druge strane, ako se ocjena
ispitanika za stavove prema mobilnom bankarstvu poveca za 1, tada ¢e se ocjena ispitanika za

cjelokupno zadovoljstvo uslugama banke povecati za 0,383. (Tablica 15.)

Model linearne regresije je statisti¢ki znacajan (P-vrijednost cjelokupnog modela je <0.001), a
R2 iznosi 0,293.

Tablica 15. Rezultati linearne regresije u kojima je cjelokupno zadovoljstvo uslugama
banke bila zavisna varijabla, a nezavisne varijable stavovi korisnika prema internet

bankarstvu i stavovi korisnika prema mobilnom bankarstvu

B P-
HIPOTEZA
KOEFICIJENT | VRIJEDNOST

H5: Pozitivni stavovi korisnika Stavovi prema
prema internet i mobilnom internet bankarstvu 0.256 0.013
bankarstvu pozitivno utjecu na
cjelokupno zadovoljstvo uslugama Stavovi prema

bil bank 0.383 <0.001
banke mobilnom bankarstvu

Izvor: samostalna izrada autora

Rezultatima linearne regresije u kojoj je lojalnost banci bila zavisna varijabla, a nezavisne
varijable stavovi korisnika prema internet bankarstvu i stavovi korisnika prema mobilnom
bankarstvu, zakljucuje se kako stavovi prema internet bankarstvu imaju znacajan utjecaj na
lojalnost banci te kako stavovi prema mobilnom bankarstvu takoder imaju znacajan utjecaj na
lojalnost banci. Ako se ocjena ispitanika za stavove prema internet bankarstvu poveca za 1, tada
¢e se ocjena za lojalnost banci povecati za 0,252, s druge strane ako se ocjena ispitanika za
stavove prema mobilnom bankarstvu poveca za 1, tada ¢e se ocjena ispitanika za lojalnost banci

povecati za 0,277. (Tablica 16.)

Model linearne regresije je statisticki znacajan (P-vrijednost cjelokupnog modela je <0.001), a
R2 iznosi 0,197.
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Tablica 16. Rezultati linearne regresije u kojima je lojalnost banci bila zavisna
varijabla, a nezavisne varijable stavovi korisnika prema internet bankarstvu i stavovi

korisnika prema mobilnom bankarstvu

B P-

HIPOTEZA
© KOEFICIJENT | VRIJEDNOST

o ) o Stavovi prema
H6: Pozitivni stavovi korisnika _ 0.252 0.021
) ) ] internet bankarstvu
prema internet i mobilnom

bankarstvu pozitivno utjecu na Stavovi prema

lojalnost banci mobilnom bankarstvu 0.277 0.012

Izvor: samostalna izrada autora

6.4. Diskusija o rezultatima

Uzimaju¢i u obzir prethodno prikazane rezultate dobivene statistickom obradom podataka,
zakljucuje se kako na stavove o internet bankarstvu znacajno utjecu prediktori: percipirani rizik,
povijerenje i inovativnost korisnika, dok na stavove o mobilnom bankarstvu zna¢ajno utjece
prediktor usteda vremena. Takoder, moze se uociti kako na stavove o internet bankarstvu
najve¢i utjecaj ima percipirani rizik obzirom da je B koeficijent najve¢i u usporedbi s P
koeficijentima ostalih varijabli znacajnih za stavove prema internet bankarstvu. Temeljem
navedenih rezultata hipoteze H1, H2, H3 i H4 djelomi¢no se prihvacaju. Hipoteza HI se
djelomiéno prihvaca buduéi da percipirani rizik zna¢ajno utjeCe na stavove korisnika prema
internet bankarstvu, dok nema znaajan utjecaj na stavove korisnika prema mobilnom
bankarstvu. Dodatno, negativan B koeficijent kod percipiranog rizika gdje je zavisna varijabla
stavovi korisnika prema internet bankarstvu ukazuje na to kako smanjeni percipirani rizik
pozitivno utjee na stavove prema internet bankarstvu. Hipoteza H2 se djelomi¢no prihvaca
buduc¢i da usteda vremena nema znaajan utjecaj na stavove korisnika prema internet
bankarstvu, dok ima znacajan utjecaj na stavove korisnika prema mobilnom bankarstvu. Budu¢i
da je B koeficijent u drugom slucaju pozitivan, moze se rec¢i kako veca usteda vremena ima

pozitivan utjecaj na stavove korisnika prema mobilnom bankarstvu. Hipoteza H3 se takoder
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djelomi¢no prihvaéa zbog toga Sto povjerenje u banku, odnosno u promatrane digitalne usluge
banke, ima znacajan utjecaj na stavove korisnika prema internet bankarstvu ali nema znacajan
utjecaj na stavove korisnika prema mobilnom bankarstvu. Obzirom na to da je B koeficijent
ustede vremena kod internet bankarstva pozitivan, moze se zakljuciti kako povecano povjerenje
u banku ima pozitivan utjecaj na stavove korisnika prema internet bankarstvu. Hipoteza H4 se
djelomi¢no prihvaéa buduci da inovativnost korisnika znacajno utjee na stavove korisnika
prema internet bankarstvu, dok nema znacajan utjecaj na stavove korisnika prema mobilnom
bankarstvu. Takoder, i u ovom slucaju je  koeficijent za inovativnost korisnika pozitivan te se
moze zakljuciti kako veca inovativnost korisnika ima pozitivan utjecaj na stavove korisnika
prema internet bankarstvu. Nadalje, iz rezultata se zakljuuje kako stavovi prema internet
bankarstvu i stavovi prema mobilnom bankarstvu imaju znacajan utjecaj na zadovoljstvo
korisnika bankom 1 na lojalnost korisnika banci. Na temelju toga, moze se zakljuciti kako se
hipoteze H5 i H6 u potpunosti prihvaé¢aju. Buduéi da su B koeficijenti kod stavova korisnika
prema internet bankarstvu 1 prema mobilnom bankarstvu pozitivni, moZe se zakljuciti kako
pozitivni stavovi prema internet i mobilnom bankarstvu pozitivno utjecu na cjelokupno
zadovoljstvo korisnika bankom te kako pozitivni stavovi prema internet i mobilnom bankarstvu
imaju pozitivan utjecaj na lojalnost korisnika banci. Takoder, moze se primijetiti kako je
koeficijent ve¢i kod stavova korisnika prema mobilnom bankarstvu sto ukazuje na to da stavovi
prema mobilnom bankarstvu, za razliku od onih prema internet bankarstvu, imaju nesto veci

utjecaj kako na cjelokupno zadovoljstvo bankom, tako i na lojalnost banci.
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7. ZAKLJUCAK

Ovaj diplomski rad za cilj je imao istraziti stavove korisnika prema internet i mobilnom
bankarstvu, to¢nije odrediti utjecaj odabranih varijabli na iste te uvidjeti kakav utjecaj stavovi
korisnika imaju na cjelokupno zadovoljstvo bankom te lojalnost banci. Takoder, dodatni cilj
rada je bio uvidjeti postoje li razlike izmedu stavova korisnika prema internet i prema mobilnom
bankarstvu. Odabrane varijable u ovom radu su se odnosile na percipirani rizik, ustedu vremena,
povjerenje te inovativnost korisnika. Percipirani rizik je rezultat neizvjesnosti s kojim se
korisnici susrecu prilikom koristenja digitalnih usluga banke jer ne mogu predvidjeti ishode
transakcija koje obavljaju samostalno. Usteda vremena ima bitnu ulogu u svakodnevnom zivotu
kako potrosaca tako i korisnika digitalnih usluga banaka. Jedan od najvaznijih ciljeva banaka
jest gradenje odnosa s klijentima putem medusobnog povjerenja, posebice u dana$njem
vremenu digitalizacije poslovanja. Posljednja varijabla se odnosi na inovativnost korisnika te
ima veliki utjecaj na usvajanje i koristenje novih proizvoda i usluga na trzistu. Digitalne usluge
banaka predstavljaju jednu od najvaznijih konkurentskih prednosti, Sto upuéuje na vaznost

razumijevanja ¢imbenika koji utjeCu na usvajanje 1 koriStenje istih.

Rezultati ovog istrazivanja pokazuju kako na stavove prema internet bankarstvu utjecu
percipirani rizik, povjerenje i inovativnost korisnika, dok percipirani rizik ima najveéi utjecaj
na stavove korisnika prema internet bankarstvu u usporedbi s ostalim varijablama. Na stavove
prema mobilnom bankarstvu utjeCe samo usteda vremena. Na temelju rezultata deskriptivne
statistike pokazalo se kako ispitanici imaju pozitivne stavove prema internet i mobilnom
bankarstvu. Nadalje, temeljem rezultata regresije uocava se kako pozitivni stavovi prema
internet 1 prema mobilnom bankarstvu znacajno utjeCu na cjelokupno zadovoljstvo uslugama
banke i na lojalnost korisnika banci, s tim da stavovi prema mobilnom bankarstvu imaju nesto
veci utjecaj na zadovoljstvo i lojalnost banci. Moze se zakljuciti kako nema velike razlike u
stavovima korisnika prema internet i mobilnom bankarstvu, te njihovom utjecaju na

zadovoljstvo i lojalnost banci.

Znanstveni doprinos ovog rada ogleda se u ¢injenici da prethodne studije nisu ispitivale
zajednicki utjecaj odabranih varijabli na predlozeni na¢in. Odnosno, uz odabrane prediktore,
nije se ispitivao utjecaj stavova korisnika prema internet i mobilnom bankarstvu na cjelokupno
zadovoljstvo uslugama banke i lojalnost banci, ve¢ samo utjecaj kvalitete tih usluga na

zadovoljstvo i lojalnost korisnika bankama.
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Osim znanstvenog, ovaj rad ima i prakti¢ni doprinos. Banke i marketinski stru¢njaci su svjesni
jacine utjecaja koji tehnologija ima na poslovanje financijskih institucija. Digitalne usluge su
postale jedne od najvaznijih i najbrze rastuéih bankovnih usluga. Na temelju toga, rezultati ovog
istrazivanja mogu ukazati na to da korisnici ve¢inom imaju pozitivne stavove prema internet i
mobilnom bankarstvu, medutim, jo$ uvijek postoje potrosaci koji ne koriste digitalne usluge,
ve¢inom iz razloga $to nisu upoznati s istima ili zato $to vise preferiraju osobni kontakt. Stoga
bi marketinski stru¢njaci u bankama dodatno trebali raditi na povecanju svijesti potrosaca o
digitalnim uslugama kako putem masovnih medija tako i putem drugih vrsta oglaSavanja.
Obzirom da ispitanici preferiraju osobni kontakt, oni zaposlenici u bankama koji imaju direktan
kontakt s klijentima trebali bi dodatno naglasavati prednosti digitalnih usluga. Nadalje, kao §to
je prethodno navedeno, sve promatrane varijable imaju utjecaj bilo na internet ili mobilno
bankarstvo. Kako bi se §to viSe smanjio percipirani rizik korisnika prema koriStenju internet
bankarstva, potrebno je naglasavati sigurnosne sisteme kojima je sustav internet bankarstva
zasticen prilikom korisnikovog obavljanja transakcija. Takoder, potrebno je pripremiti,
odnosno obrazovati korisnika prije samog koristenja digitalnih usluga, kako bi znao moguce
negativne ishode prilikom samostalnog obavljanja razlicitih transakcija. USteda vremena je
¢imbenik kojeg bi valjalo naglaSavati kod prezentiranja i promoviranja prednosti usluga
digitalnog bankarstva te klijentima banaka komunicirati one informacije vezane za mobilno
bankarstvo koje se odnose na skra¢eno vrijeme obavljanja bankovnih usluga, odnosno
transakcija. Nadalje, povjerenje kao ¢imbenik ima bitnu ulogu kod koriStenja internet
bankarstva. MarketinSki stru¢njaci u bankama bi trebali komunicirati klijentima pozitivna
iskustva drugih korisnika. Takoder, kao §to je 1 potvrdeno ovim istrazivanjem, propaganda od
usta do usta, odnosno preporuka internet i mobilnog bankarstva drugima, ima veliku zna¢aj kod
Sirenja prednosti istih. Inovativnost kao varijabla nije bila istrazivana u kontekstu internet i
mobilnog bankarstva te se ovim istrazivanjem pokazala kao znaajna za internet bankarstvo.
Inovativnosti korisnika za marketinske struénjake u ovom aspektu je bitna iz razloga
prepoznavanja ciljnih skupina, odnosno inovatora za koje bi se mogle kreirati posebne
marketinSke akcije, apeli te poseban marketinski miks u aspektu digitalnih usluga banaka.
Dodatan prakti¢ni doprinos ovog rada proizlazi iz spoznaje da pozitivni stavovi prema internet
i mobilnom bankarstvu imaju pozitivan utjecaj na cjelokupno zadovoljstvo uslugama banke i
lojalnost banci. Najvazniji cilj banaka jest stvoriti zadovoljstvo i lojalnost svojih korisnika.
Internet i mobilno bankarstvo predstavljaju usluge koje uvelike doprinose navedenim ciljevima
banaka, sto su pokazali rezultati ovog istrazivanja. Potrebno je kontinuirano promatrati potrebe

korisnika, kako bi se digitalne usluge mogle nadogradivati u skladu s njihovim o¢ekivanjima.
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Dodatno, potrebno je konstantno odrzavati konkurentsku prednost i znati razlog zbog kojeg
klijenti odredene banke koriste upravo usluge internet i mobilnog bankarstva iste. Takoder,
neizbjezno je kontinuirano pracenje novih tehnologija te njihova implementacija u digitalne
usluge, uz istrazivanje i zadovoljavanje korisnikovih potreba u vidu internet i mobilnog

bankarstva.

Ogranicenjem ovoga rada moze se smatrati veliina i vrsta uzorka, buduci da svi ispitanici nisu
mogli odgovoriti na sva pitanja zbog vrste/a analiziranih digitalnih usluga koje koriste. Takoder,
uzorak je bio prigodni te je ovisio 0 zainteresiranosti potencijalnih ispitanika za ispunjavanje
anketnog upitnika kao i njihovoj on-line prisutnosti u vrijeme provodenja istrazivanja. Nadalje,
anketni upitnik je ve¢inom ispunjavala mlada populacija koja uglavnom manje koristi internet
i/ili mobilno bankarstvo ili pomocu istih obavlja manji broj i vrstu transakcija u odnosu na malo
stariju populaciju. Navedena ograniCenja mogu predstavljati 1 implikacije za buduca
istrazivanja u kontekstu reprezentativnosti i povecanja uzorka kako bi se potencijalno dokazala
pozitivna veza izmedu onih varijabli gdje to nije bio slucaj, obzirom da su se odredene varijable
koje su u proslim istrazivanjima bile znacajne, u ovom istrazivanju pokazale kao neznacajne.
Takoder, dodatno bi bilo interesantno istraziti koji ¢imbenici tj. prednosti internet i mobilnog
bankarstva utjecu na zadovoljstvo ne samo tim uslugama, ve¢ 1 na zadovoljstvo cjelokupnim
uslugama banke i lojalnosti banci. Obzirom na svjesnost znacajnosti digitalnih usluga u
danasnjem vremenu te uvazavajuci ogranicenja i smjernice za daljnja istrazivanja, korist od

buducih studija bila bi znacajna za banke i ostale financijske institucije.

92



LITERATURA

KNJIGE

1)
2)
3)

4)

5)

6)

Kesi¢ T. (1999): ,,Ponasanje potrosaca“, ADECO, Zagreb, str. 37.-181.

Kesi¢ T. (2006): ,,Ponasanje potrosaca“, Opinio, Zagreb, str. 5.-287.

Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca®, ak. god. 2016./2017.,
Ekonomski fakultet Split

Mothersbaugh D.L., Del I. Hawkins (2016): ,,Consumer Behavior, Building Marketing
Strategy*, 13. izdanje, University of Alabama, University of Oregon, str.6.,
raspoloZivo na:

[https://www.academia.edu/31008855/Consumer_Behavior_Delbert Hawkins_Dr.Soc

]
Solomon M, Bamossy G., Askegaard S., Hogg M.K. (2006): ,,Consumer Behaviour: A

European Perspective®, 3. izdanje, str. 5.- 500., raspoloZzivo na:

[https://books.mec.biz/tmp/books/NXHQRTHBQ2L87NIUG6YVN.pdf]

Zelenika, R. (2000): ,,Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i stru¢nog djela®,

Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, 4. izdanje, str. 309.

ZNANSTVENI CLANCI

1)

2)

Akinci S., Aksoy, S., Atilgan E. (2004): ,,Adoption of Internet banking among
sophisticated consumer segments in an advanced developing country*, Department of
Business Administration, Faculty of Economics and Administrative Sciences, Akdeniz
University, Antalya, Turkey, Vol.22(3), str. 216., raspolozivo
na:[https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652320410530322/full/ht

mi]

Albarracin D., Sundrerrajan A., Lohmann S., Chan S., Jiang D.: ,,The Psyhology of
Attitudes, Motivation, and Persuasion®, University of Illinois at Urbana Champaign,
str.4., raspoloZzivo na:

[https://www.researchgate.net/publication/325114721 The_Psychology of Attitudes

Motivation and Persuasion In Albarracin Johnson Eds Handbook of Attitudes]

93


https://books.mec.biz/tmp/books/NXHQRTHBQ2L87NIU6YVN.pdf
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652320410530322/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652320410530322/full/html
https://www.researchgate.net/publication/325114721_The_Psychology_of_Attitudes_Motivation_and_Persuasion_In_Albarracin_Johnson_Eds_Handbook_of_Attitudes%5d
https://www.researchgate.net/publication/325114721_The_Psychology_of_Attitudes_Motivation_and_Persuasion_In_Albarracin_Johnson_Eds_Handbook_of_Attitudes%5d

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Aldéas-Manzano J., Lassala-Navarré C., Ruiz-Mafé C., Sanz-Blas S. (2009): ,,The role
of consumer innovativeness and perceived risk in online banking usage*, Department
of Marketing, Facultat d’Economia, Universitat de Valencia, Spain, International
Journal of Bank Marketing, VVol. 27(1), str.54.-63., raspoloZzivo
na:[https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652320910928245/full/ht

mi]

Aldas-Manzano J., Ruiz-Mafe C., San-Blas S., Lassala-Navarre C. (2011): ,,Internet
banking loyalty: evaluating the role of trust, satisfaction, perceived risk and frequency
of use®, The Service Industries Journal, Vol. 31(7), str.2.-6., raspolozivo na:
[https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/02642060903433997]

Altobishi T., Erboz G., Podruzsik S. (2018): ,,E-Banking Effects on Customer

Satisfaction: The Survey on Clients in Jordan Banking Sector, Szent Istvan
University, G6doll6, Hungary, str.160.-161.

Amin M. (2016): ,.Internet banking service quality and its implication on e-customer
satisfaction and e-customer loyalty*, International Journal of Bank Marketing,
Vol.34(3), str.3., raspoloZivo
na:[https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/1JBM-10-2014-
0139/full/html]

Anesti D. (2004): ,,Internet banking history and strategies : a case study of U.S. and

Greek banks", California State University, Monterey Bay, str.7.-14., raspoloZivo na:
[https://digitalcommons.csumb.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1369&context=caps_t
hes]

Anyasi F.I., P.A. (2009): ,,Mobile Phone Technology in Banking System: Its
Economic Effect”, Otubu Department Of Electrical and Electronics Engineering,
Ambrose Alli University, str.2.i 4., raspolozivo na:
[https://www.researchgate.net/publication/42368527 _Mobile_Phone_Technology in
Banking_System_Its_Economic_Effect]

Arbore A., Busacca B. (2009): ,,Customer satisfaction and dissatisfaction in retail

banking: Exploring the asymmetric impact of attribute performances®, Bocconi
University, Vol.16(4), str.271., raspolozivo na:
[https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698909000034]

94


https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652320910928245/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652320910928245/full/html
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/02642060903433997
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJBM-10-2014-0139/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJBM-10-2014-0139/full/html
https://digitalcommons.csumb.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1369&context=caps_thes
https://digitalcommons.csumb.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1369&context=caps_thes
https://www.researchgate.net/publication/42368527_Mobile_Phone_Technology_in_Banking_System_Its_Economic_Effect
https://www.researchgate.net/publication/42368527_Mobile_Phone_Technology_in_Banking_System_Its_Economic_Effect
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698909000034

10) Arnau Sabatés L., Montané Capdevila J. (2010.): ,,Contributions from Attitude
Change Theoryon the Conceptual Relation between Attitudesand Competencies*,
Auténoma University of Barcelona, str. 1286., rsapoloZzivo na:

[https://www.academia.edu/817571/Contributions_from_attitude change_theory on_t

he_conceptual_relation_between_attitudes_and_competencies]
11) Baabdullah, A. M., Alalwan, A. A., Rana, N. P., Kizgin, H., Patil, P. (2019):

,,Consumer use of mobile banking (M-Banking) in Saudi Arabia: Towards an

integrated model®, International Journal of Information Management, Vol. 44., str.38.,
rasplozivo na:
[https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401218306935]

12) Baptista G., Oliveira T. (2015): ,,Understanding mobile banking: The unified theory of

acceptance and use of technology combined with cultural moderators Computers in
Human Behavior*, Information Management School, New University of Lisbon,
Portugal, Vol. 50, str.418., raspolozivo na:
[https://www.researchgate.net/publication/276414630_Understanding_mobile_bankin

g The unified theory of acceptance and use of technology combined with cultur

al_moderators]

13) Barnes S.J, Corbitt B.(2014): ,,Mobile banking: Concept and potential®, School of
Information Management, Victoria University of Wellington, str.3.,raspolozivo na:
[https://www.researchgate.net/profile/Stuart_Barnes/publication/220474699 Mobile
banking_Concept_and_potential/links/00b7d53b29777137d7000000/Mobile-banking-
Concept-and-potential.pdf]

14) Bojan D., Mutu S., Paun D. (2010): ,, Electronic banking — advantages for financial
services delivery, Babes-Bolyai” University, Cluj-Napoca, str.674.-675., raspolozivo
na:
[https://www.researchgate.net/publication/49615407_ELECTRONIC_BANKING_A
DVANTAGES_FOR_FINANCIAL_SERVICES DELIVERY]

15) Chandran R. (2014): ,,Pros and cons of Mobile banking®, Research Scholar, Dept. Of

commerce and Research Centre, St. Albert’s College, Ernakulam, Kerala, Vol.4, Issue
10, str.702.-703.

16) Charles K. Ayo, Aderonke Atinuke Oni, Oyerinde J. Adewoye, Ibukun O. Eweoya
(2016): ,,E-banking users’ behaviour: e-service quality, attitude, and customer
satisfaction®, International Journal of Bank Marketing, Vol. 34(3), str.3., raspoloZivo

na [https://doi.org/10.1108/1JBM-12-2014-0175]

95


https://www.academia.edu/817571/Contributions_from_attitude_change_theory_on_the_conceptual_relation_between_attitudes_and_competencies
https://www.academia.edu/817571/Contributions_from_attitude_change_theory_on_the_conceptual_relation_between_attitudes_and_competencies
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401218306935
https://www.researchgate.net/publication/276414630_Understanding_mobile_banking_The_unified_theory_of_acceptance_and_use_of_technology_combined_with_cultural_moderators
https://www.researchgate.net/publication/276414630_Understanding_mobile_banking_The_unified_theory_of_acceptance_and_use_of_technology_combined_with_cultural_moderators
https://www.researchgate.net/publication/276414630_Understanding_mobile_banking_The_unified_theory_of_acceptance_and_use_of_technology_combined_with_cultural_moderators
https://www.researchgate.net/profile/Stuart_Barnes/publication/220474699_Mobile_banking_Concept_and_potential/links/00b7d53b29777137d7000000/Mobile-banking-Concept-and-potential.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Stuart_Barnes/publication/220474699_Mobile_banking_Concept_and_potential/links/00b7d53b29777137d7000000/Mobile-banking-Concept-and-potential.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Stuart_Barnes/publication/220474699_Mobile_banking_Concept_and_potential/links/00b7d53b29777137d7000000/Mobile-banking-Concept-and-potential.pdf
https://www.researchgate.net/publication/49615407_ELECTRONIC_BANKING_ADVANTAGES_FOR_FINANCIAL_SERVICES_DELIVERY
https://www.researchgate.net/publication/49615407_ELECTRONIC_BANKING_ADVANTAGES_FOR_FINANCIAL_SERVICES_DELIVERY
https://doi.org/10.1108/IJBM-12-2014-0175

17) Chauhan V., Yadav R., Choudhary V. (2019): "Analyzing the impact of consumer

innovativeness and perceived risk in internet banking adoption: A study of Indian
consumers”, International Journal of Bank Marketing, VVol.37(1), str.330. i 326.,
raspolozivo na: [https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/1JBM-02-
2018-0028/full/html?fullSc=1]

18) Chavan J., Ahmad F.: ,,Factors Affecting On Customer Satisfaction in Retail Banking:

An Empirical Study*, Vol.2(1), str.56.

19) Chavan J.(2013): “Internet banking- benefits and challenges in an emerging

economy*, International Journal of Research in Business Management Vol.1, Issue 1,
str.19.-20., raspolozivo na:
[https://www.academia.edu/13233924/INTERNET_BANKING
BENEFITS_AND_CHALLENGES IN_AN_EMERGING_ECONOMY]

20) Chou, D. C., Chou, A. Y. (2000): ,,A Guide to the Internet Revolution in Banking.

Information Systems Management®, Department of Business Computer Information
Systems , St. Cloud State University , St. Cloud , Minnesota, Vol. 17(2), str.3.-4.,
raspoloZivo na:
[https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1201/1078/43191.17.2.20000301/31227.67?]

ournalCode=uism20]

21) Choudrie J., Junior C.-O., McKenna B., Richter S. (2018): ,, Understanding and

conceptualising the adoption, use and diffusion of mobile banking in older adults: A
research agenda and conceptual framework®, Hertfordshire Business School,
University of Hertfordshire, Hatfield UK, Norwich Business School, University of
East Anglia, Norwich UK, Computer and Mathematical Sciences, Auckland
University of Technology, Auckland, NZ, Vol.88, str.2., raspolozivo na:
[https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296317304757 ]

22) Degaga D.G. (2015): ,,Impact of internet banking on customer retetion in

commercialbank of ethiopia in case of nekemte district®, Leadstar college of
management and leadership, str2., raspolozivo na:

[https://www.academia.edu/15183817/Impact_Of Internet_Banking_On_Customer_R

etention]

23) Dobre C., Dragomir A., Preda G. (2009): ,,Consumer innovativeness: a marketing

approachwest®, University, Timisoara, Vol. 4.(2), str.21., raspoloZzivo na:

[https://www.researchgate.net/publication/46542879 Consumer_innovativeness_a_ma

rketing_approach]

96


https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJBM-02-2018-0028/full/html?fullSc=1
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJBM-02-2018-0028/full/html?fullSc=1
https://www.academia.edu/13233924/INTERNET_BANKING%20BENEFITS_AND_CHALLENGES_IN_AN_EMERGING_ECONOMY
https://www.academia.edu/13233924/INTERNET_BANKING%20BENEFITS_AND_CHALLENGES_IN_AN_EMERGING_ECONOMY
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1201/1078/43191.17.2.20000301/31227.6?journalCode=uism20
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1201/1078/43191.17.2.20000301/31227.6?journalCode=uism20
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296317304757
https://www.academia.edu/15183817/Impact_Of_Internet_Banking_On_Customer_Retention
https://www.academia.edu/15183817/Impact_Of_Internet_Banking_On_Customer_Retention
https://www.researchgate.net/publication/46542879_Consumer_innovativeness_a_marketing_approach
https://www.researchgate.net/publication/46542879_Consumer_innovativeness_a_marketing_approach

24) Firdous S., Farooqi R.: ,,Impact of Internet Banking Service Quality on Customer
Satisfaction®, Centre for Management studies, New Delhi, India, raspolozivo na:

[http://www.icommercecentral.com/open-access/impact-of-internet-banking-service-

quality-on-customer-satisfaction.php?aid=85570]
25) Furst, Karen and Lang, William W. and Nolle, Daniel E.(2000): ,,Internet Banking:

Developments and Prospects®, Office of the Comptroller of the Currency Economic
and Policy Analysis Working Paper, N0.2000-9., raspolozivo na:
[https://ssrn.com/abstract=1988503]

26) Gawronski B. (2007): ,,Editorial: Attitudes can be measured! But what is an attitude?*,

University of Western Ontario, str.579., raspoloZivo na:
[https://www.researchgate.net/publication/247838483 Editorial_Attitudes_Can_Be
Measured_But_What_is_an_attitude]

27) Gerrard P., Cunningham B.J., Devlin F.J.(2006): ,,Why consumers are not using

internet banking: A qualitative study*, Nanyang Technological University, School of
Public AdministrationUniversity of Victoria, Nottingham University Business School,
str. 15.,16. 1 19., raspolozivo na:

[https://www.researchgate.net/publication/242339480_ Why consumers_are_not_usin

g_Internet_banking_A_qualitative_study]
28) Hammoud J.,Bizri M. R., El Baba I. (2018): ,,The Impact of E-Banking Service

Quality on Customer Satisfaction: Evidence From the Lebanese Banking Sector®,
Sage publications inc,USA, Vol. 8(3), str.1., raspoloZivo
na:[https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/2158244018790633]

29) Hornik J., Zakay D. (1996): ,,Psychological Time: The Case of Time and Consumer

Behaviour. Time & Society®, Vol. 5(3), str.386.-392., raspoloZzivo na:
[https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0961463X96005003007]
30) Hasandoust R.F.,Saravi M.M. (2017): ,,Identifying the effect of successful e-banking

on customers’ satisfaction, trust, commitment and loyalty*, Inst Univ Salazar &
Herrera, Colombia, Issue 1

31) Howcroft J. B. (1991): ,, Customer Satisfaction in Retail Banking®, The Service
Industries Journal, Vol.11(1), str.16., raspoloZivo na:

[https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/02642069100000002]

97


http://www.icommercecentral.com/open-access/impact-of-internet-banking-service-quality-on-customer-satisfaction.php?aid=85570
http://www.icommercecentral.com/open-access/impact-of-internet-banking-service-quality-on-customer-satisfaction.php?aid=85570
https://ssrn.com/abstract=1988503
https://www.researchgate.net/publication/247838483_Editorial_Attitudes_Can_Be_Measured_But_What_is_an_attitude
https://www.researchgate.net/publication/247838483_Editorial_Attitudes_Can_Be_Measured_But_What_is_an_attitude
https://www.researchgate.net/publication/242339480_Why_consumers_are_not_using_Internet_banking_A_qualitative_study
https://www.researchgate.net/publication/242339480_Why_consumers_are_not_using_Internet_banking_A_qualitative_study
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/2158244018790633
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0961463X96005003007
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/02642069100000002

32) Jamal, A., Naser K. (2002): ,, Customer satisfaction and retail banking: an assessment
of some of the key antecedents of customer satisfaction in retail banking®, Cardiff
Business Schoollnternational, Vol.20(4), str.147., raspolozivo
na:[https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652320210432936/full/ht

mi]

33) Jeong B. K.,Yoon T.E. (2012): ,,An Empirical Investigation on Consumer Acceptance
of Mobile Banking Services®, Metropolitan State University of Denver, str.32.,
raspoloZivo
na:[https://pdfs.semanticscholar.org/eate/81e727ed1de5b9130c42d11b1bb38c4849ch.
pdf]

34) Konalingam K., Ratnam U., Sivapalan A., Naveen M. (2017): ,,Enhancing Customer

Loyalty Through E-Banking Practices®, University of Jaffna, Sri Lanka, str. 45.,
raspoloZivo

na:[https://www.researchgate.net/publication/320633088_Enhancing_Customer_Loyal

ty _Through E-Banking_Practices ]

35) Koskosas 1. (2011): ,,The pros and cons of internet banking: a short review*,
University of Western Macedonia, Kozani, Greece, str.50.-57., raspolozivo na:
[https://www.researchgate.net/publication/227489888 THE_PROS_AND_CONS_OF

INTERNET_BANKING_A SHORT_REVIEW]
36) Kovacevi¢ D. (2016): ,,Primjena informaticke tehnologije u bankarstvu®, Fakultet

elektrotehnike, raCunarstva i informacijskih tehnologija, Sveuciliste Josipa Jurja
Strossmayera Osijek, str.3., raspolozivo na:

[https://repozitorij.etfos.hr/islandora/object/etfos%3al164/datastream/pdf/view]

37) Laforet S., Li X.Y. (2005): ,,Consumers' attitudes towards online and mobile banking
in China*, Management School, The University of Sheffield, Sheffield, UK, Vol.
23(5) str.1., raspolozivo
na:[https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652320510629250/full/ht

mi]

38) Laukkanen, T. (n.d.): ,,Comparing customer value creation in Internet and Mobile
Banking®, International Conference on Mobile Business, University of Kuopio,
Department of Business and Management, str.4.-5., raspolozivo na:

[https://ieeexplore.ieee.org/abstract/document/1493678]

98


https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652320210432936/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652320210432936/full/html
https://pdfs.semanticscholar.org/ea6e/81e727ed1de5b9130c42d11b1bb38c4849cb.pdf
https://pdfs.semanticscholar.org/ea6e/81e727ed1de5b9130c42d11b1bb38c4849cb.pdf
https://www.researchgate.net/publication/320633088_Enhancing_Customer_Loyalty_Through_E-Banking_Practices
https://www.researchgate.net/publication/320633088_Enhancing_Customer_Loyalty_Through_E-Banking_Practices
https://www.researchgate.net/publication/227489888_THE_PROS_AND_CONS_OF_INTERNET_BANKING_A_SHORT_REVIEW
https://www.researchgate.net/publication/227489888_THE_PROS_AND_CONS_OF_INTERNET_BANKING_A_SHORT_REVIEW
https://repozitorij.etfos.hr/islandora/object/etfos%3A1164/datastream/PDF/view
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652320510629250/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652320510629250/full/html
https://ieeexplore.ieee.org/abstract/document/1493678

39) Lee M.-C. (2009): ,,Factors influencing the adoption of internet banking: An
integration of TAM and TPB with perceived risk and perceived benefit*, Department
of Information Engineering, National Pingtung Institute of Commerce, Vol.8(3),
str.131., raspolozivo na:

[https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1567422308000598]

40) Levesque T., McDougall G. H. G. (1996): ,, Determinants of customer satisfaction in
retail banking®, Wilfrid Laurier University, Waterloo, Ontario, Vol.14(7), str.12.,
raspoloZivo
na:[https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652329610151340/full/ht

mi]

41) Lewis B. R., Soureli M. (2006): ,,The antecedents of consumer loyalty in retail
banking*, Manchester Business School, The University of Manchester, UK, Vol5(1),
str.16.-18., raspolozivo na: [https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1002/cb.46]

42) Martins C., Oliveira T., Popovi¢, A. (2014): ,,Understanding the Internet banking

adoption: A unified theory of acceptance and use of technology and perceived risk
application®, International Journal of Information Management, Vol. 34(1),str.2.,
raspolozivo na:
[https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401213000844]

43) Manser Payne, E., Peltier J. W., Barger V. A. (2018): ,,Mobile banking and Al-

enabled mobile banking®, School of Business, Marian University, Fond Du Lac,
Wisconsin, USA, University of Wisconsin Whitewater College of Business and
Economics, str.3., raspolizivo
na:[https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JRIM-07-2018-
0087/full/ntml]

44) Methlie L.B., Nysveen H.: ,,Loyalty of on-line bank customers*, Department of

Strategy and Management, Norwegian School of Economics and Business
Administration, str.376., raspolozivo na
[https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/026839629901400406]

45) Ming-Chi L.(2009): ,,.Lee, M.-C. (2009). Factors influencing the adoption of internet

banking: An integration of TAM and TPB with perceived risk and perceived benefit*,
Electronic Commerce Research and Applications, Vol.8(3), str.140., raspoloZivo na:

[https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1567422308000598]

99


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1567422308000598
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652329610151340/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652329610151340/full/html
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1002/cb.46
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401213000844
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JRIM-07-2018-0087/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JRIM-07-2018-0087/full/html
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/026839629901400406
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1567422308000598

46) Mukherjee A., Nath P. (2003): ,,A model of trust in online relationship banking*,
Nanyang Business School Singapore, XLRI Jamshedpur, India, International Journal
of Bank Marketing, Vol.21(1), str.6.-7., raspolozivo
na:[https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652320310457767/full/ht

mi]

47) Naki¢ S. (2014): ,,Podrugja primjene stavova potrosada®, Siroki Brijeg, str.14.-15.,
raspolozivo na: [https://hrcak.srce.hr/134942]
48) Nasserzadeh S.M.R., Jafarzadeh M.H., Mansouri T., Sohrabi B. (2008): ,,Customer

Satisfaction Fuzzy Cognitive Map in Banking Industry*, University of Tehran,
str.151., raspoloZivo na:

[https://www.researchgate.net/publication/45387011_Customer_Satisfaction_Fuzzy C

ognitive_Map_in_Banking_Industry]

49) Ortlinghaus A., Zielke S., Dobbelstein T. (2019): ,, The impact of risk perceptions on
the attitude toward multi-channel technologies, The International Review of Retail,
Distribution and Consumer Research, Vol.29(3), str. 266.

50) Pauline W.J. van Esterik-Plasmeijer, W. Fred van Raaij, (2017): "Banking system
trust, bank trust, and bank loyalty”, International Journal of Bank Marketing, Vol.
35(1), str. 2. i 6. raspolozivo na: [https://doi.org/10.1108/1JBM-12-2015-0195]

51) Park Kyungae (1993): "Consumer Use of Innovativeness: An Empirical

Conceptualization." PhD diss., University of Tennessee, str.13. raspolozivo na:
[https://trace.tennessee.edu/cgi/viewcontent.cgi?referer=https://www.google.com/&htt
psredir=1&article=4497 &context=utk _graddiss]

52) Rajaobelina L., Brun 1., Tep S.P., Arcand M. (2018): ,,Towards a better understanding
of mobile banking: the impact of customer experience on trust and commitment*,
Journal of financial services marketing, Vol. 23(3-4), str.1.-3., raspolozivo na:
[https://www.researchgate.net/publication/328292338 Towards_a_better_understandi
ng_of_mobile_banking_the impact_of customer_experience_on_trust_and_commitm
ent]

53) Roncevi¢ A. (2006): ,,Nove usluge bankarskoga sektora: razvitak samoposluznoga
bankarstva u Hrvatskoj®, str.1., raspoloZivo na:
[https://hrcak.srce.hr/index.php?id_clanak_jezik=12965&show=clanak]

54) Rus S., Mocan M., Ivascu L., Trandafir N. (2017): ,,The behavior of customers
regarding e-banking and its impact on the banking sector, Future Academy UK, Vol.
20, str.1.-2., raspolozivo
na:[https://www.researchgate.net/publication/313017548 The Behavior_of Customer
s_Regarding_E-banking_and_Its_Impact_on_Banking_Sector]

100


https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652320310457767/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/02652320310457767/full/html
https://hrcak.srce.hr/134942
https://www.researchgate.net/publication/45387011_Customer_Satisfaction_Fuzzy_Cognitive_Map_in_Banking_Industry
https://www.researchgate.net/publication/45387011_Customer_Satisfaction_Fuzzy_Cognitive_Map_in_Banking_Industry
https://doi.org/10.1108/IJBM-12-2015-0195
https://trace.tennessee.edu/cgi/viewcontent.cgi?referer=https://www.google.com/&httpsredir=1&article=4497&context=utk_graddiss
https://trace.tennessee.edu/cgi/viewcontent.cgi?referer=https://www.google.com/&httpsredir=1&article=4497&context=utk_graddiss
https://www.researchgate.net/publication/328292338_Towards_a_better_understanding_of_mobile_banking_the_impact_of_customer_experience_on_trust_and_commitment
https://www.researchgate.net/publication/328292338_Towards_a_better_understanding_of_mobile_banking_the_impact_of_customer_experience_on_trust_and_commitment
https://www.researchgate.net/publication/328292338_Towards_a_better_understanding_of_mobile_banking_the_impact_of_customer_experience_on_trust_and_commitment
https://hrcak.srce.hr/index.php?id_clanak_jezik=12965&show=clanak
https://www.researchgate.net/publication/313017548_The_Behavior_of_Customers_Regarding_E-banking_and_Its_Impact_on_Banking_Sector
https://www.researchgate.net/publication/313017548_The_Behavior_of_Customers_Regarding_E-banking_and_Its_Impact_on_Banking_Sector

55) Sadeghi T., Heidarzadeh Hanzaee K. (2010): ,, Customer satisfaction factors (CSFs)
with online banking services in an Islamic country®, School of Management and
Economics, Islamic Azad University, Teheran, str.265., raspolozivo
na:[https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/17590831011082428/full/ht
mi]

56) Sa'eed Hamid A. (2012): ,,Effect of E-Banking Services on Customer Value and
Customer Loyalty®, The faculty of business Middle East University Amman,
raspolozivo na: [https://www.coursehero.com/file/23297972/Effect-of-E-Banking-
Services-on-Customer-Value-and-Customer-Loyalty-Ammar-Saeed-Hamid-1/ ]

57) Singhal D., Padhmanabhan V. (2009): ,,A Study on Customer Perception Towards
Internet Banking: Identifying Major Contributing Factors®, Journal of Nepalese
Business Studies, Vol.5(1), str.106.-107., raspolozivo na:
[https://www.nepjol.info/index.php/INBS/article/view/2088]

58) Sohail M. S., Al-Jabri I. M. (2013): ,, Attitudes towards mobile banking: are there any
differences between users and non-users? Behaviour and Information Technology*,
King Fahd University of Petroleum and Minerals, Saudi Arabia, VVol.33(4). str.335.,
raspoloZivo
na:[https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/0144929X.2013.763861]

59) Sumra S. H., Manzoor M. K., H. Sumra H., Abbas M. (2011): ,,The Impact of E-
Banking on the Profitability of Banks: A Study of Pakistani Banks*, The Islamia
University of Bahawalpur, Pakistan, VVol.1(1), str. 36.-37., raspolozivo na:
[http://www.macrothink.org/journal/index.php/jpag/article/view/692]

60) Tiwari, R., Buse, S., & Herstatt, C. (2006): ,, Customer on the Move: Strategic
Implications of Mobile Banking for Banks and Financial Enterprises®, Hamburg
University of Technology, Institute of Technology and Innovation Management, str.2.-
3., raspolozivo na: [https://ieeexplore.ieee.org/abstract/document/1640338]

61) Tripp A., Sherrill C. (1991): ,,Attitude Theories of Relevance to Adapted Physical
Education®, San Jose State University, Texas Woman University,Vol. 8(1), str. 15.-
23., raspolozivo na:
[https://journals.humankinetics.com/view/journals/apaq/8/1/article-p12.xml]

62) Qayyum F., Ali H. (2012): ,,Factors determining customers’ adoption of internet
banking*, Mélardalen University, str.54.-56.

63) Yousafzai S. Y., Pallister J. G., Foxall G. R. (2003): ,,A proposed model of e-trust for
electronic banking. Technovation®, Cardiff Business School, Cardiff University,
Aberconway Building, Colum Drive, Cardiff, Vol.23(11), str.593. i 848.-851.,
raspolozivo na:
[https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0166497203001305]

OSTALI INTERNETSKI IZVORI

1) Antoljak V., Petrovi¢ V., Kosovi¢ M. i dr. (2019): ,,Digitalna transformacija u

Hrvatskoj 2019.%, Apsolon d.o.0., Zagreb, str.9., raspolozivo na: [https://digitalni-

indeks.hr/wp-content/plugins/b4b-angular-plugin/views/assets/data/studija.pdf]
101


https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/17590831011082428/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/17590831011082428/full/html
https://www.coursehero.com/file/23297972/Effect-of-E-Banking-Services-on-Customer-Value-and-Customer-Loyalty-Ammar-Saeed-Hamid-1/
https://www.coursehero.com/file/23297972/Effect-of-E-Banking-Services-on-Customer-Value-and-Customer-Loyalty-Ammar-Saeed-Hamid-1/
https://www.nepjol.info/index.php/JNBS/article/view/2088
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/0144929X.2013.763861
http://www.macrothink.org/journal/index.php/jpag/article/view/692
https://ieeexplore.ieee.org/abstract/document/1640338
https://journals.humankinetics.com/view/journals/apaq/8/1/article-p12.xml
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0166497203001305
https://digitalni-indeks.hr/wp-content/plugins/b4b-angular-plugin/views/assets/data/studija.pdf
https://digitalni-indeks.hr/wp-content/plugins/b4b-angular-plugin/views/assets/data/studija.pdf

2)

3)

4)

5)

6)

Blogspot (2007): raspolozivo na: [http://mbanking.blogspot.com/2007/11/perspective-

on-history.html]

Eurostat, raspolozivo na :

[https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/tin00099/default/line?lang=en ],

[https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/tin00099/default/bar?lang=en]

HNB (2018): ,, Statistika platnog prometa: Izvjestaj o bezgotovinskim platnim
transakcijama u Republici Hrvatskoj za 2017.godinu®, str.2., raspolozivo na:
[https://www.hnb.hr/documents/20182/2108219/h-
izvjestaj_bezgot_pt_2017.pdf/adcc3846-7ed1-4a41-b22f-d5f27¢5654c8]

Sarreal R. (2019): ,,History of Online Banking: How Internet Banking Went
Mainstream®, GoBankingRates, raspolozivo na:
[https://www.gobankingrates.com/banking/banks/history-online-banking/]
SETTCE: ,,Trendovi koji diktiraju transformaciju bankarstva danas i u budu¢nosti®,

Business solutions, str.2., rapolozivo na:
[http://assets.cdnma.com/15224/assets/HR/HR_HV-Trendovi-koji-diktiraju-

transformaciju-bankarstva-danas-i-u-buducnosti.pdf]

Sluzbene web stranice hrvatskih banaka

7)

8)

9)

Sluzbena web stranica Addiko banke, raspolozivo na:

[https://virtualnaposlovnica.addiko.hr/ / https://www.addiko.hr/gradanstvo/online-

druge-usluge/e-knjizica/]

Sluzbena web stranica Erste banke, raspolozivo na:

[https://netbanking.erstebank.hr/Corporate/Pages/Placements/PlacementsBalanceOver

view.aspx], [https://www.erstebank.hr/hr/gradjanstvo/on-line-bankarstvo]

Sluzbena web stranica HPB banke, raspolozivo na: [https://www.hpb.hr/gradanstvo/e-
banka]

10) Sluzbena web stranica OTP banke, raspolozivo na:

[https://www.otpbanka.hr/hr/gradani/online-usluge]

11) Setka A. (2013): ,,Antropologija i psihologija menadzmenta: Stavovi®, Centar za

poslovne studije, Kiseljak, raspolozivo na:
[https://www.scribd.com/doc/307553389/Socijalna-Psihologija-11]

12) UK Essays (2017): ,,History of Mobile banking® raspoloZzivo na:

[https://www.ukessays.com/essays/information-technology/examining-the-history-of-

mobile-banking-information-technology-essay.php]

102


http://mbanking.blogspot.com/2007/11/perspective-on-history.html
http://mbanking.blogspot.com/2007/11/perspective-on-history.html
https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/tin00099/default/line?lang=en
https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/tin00099/default/bar?lang=en
https://www.hnb.hr/documents/20182/2108219/h-izvjestaj_bezgot_pt_2017.pdf/adcc3846-7ed1-4a41-b22f-d5f27c5654c8
https://www.hnb.hr/documents/20182/2108219/h-izvjestaj_bezgot_pt_2017.pdf/adcc3846-7ed1-4a41-b22f-d5f27c5654c8
https://www.gobankingrates.com/banking/banks/history-online-banking/
http://assets.cdnma.com/15224/assets/HR/HR_HV-Trendovi-koji-diktiraju-transformaciju-bankarstva-danas-i-u-buducnosti.pdf
http://assets.cdnma.com/15224/assets/HR/HR_HV-Trendovi-koji-diktiraju-transformaciju-bankarstva-danas-i-u-buducnosti.pdf
https://virtualnaposlovnica.addiko.hr/
https://www.addiko.hr/gradanstvo/online-druge-usluge/e-knjizica/
https://www.addiko.hr/gradanstvo/online-druge-usluge/e-knjizica/
https://netbanking.erstebank.hr/Corporate/Pages/Placements/PlacementsBalanceOverview.aspx
https://netbanking.erstebank.hr/Corporate/Pages/Placements/PlacementsBalanceOverview.aspx
https://www.erstebank.hr/hr/gradjanstvo/on-line-bankarstvo
https://www.hpb.hr/gradanstvo/e-banka
https://www.hpb.hr/gradanstvo/e-banka
https://www.otpbanka.hr/hr/gradani/online-usluge
https://www.scribd.com/doc/307553389/Socijalna-Psihologija-II
https://www.ukessays.com/essays/information-technology/examining-the-history-of-mobile-banking-information-technology-essay.php
https://www.ukessays.com/essays/information-technology/examining-the-history-of-mobile-banking-information-technology-essay.php

POPIS SLIKA, TABLICA | GRAFIKONA

POPIS SLIKA

Slika 1. MOdel IStTAZIVANJA ....cuvveeiiiiieiiii ettt e e 5
Slika 2. Linearni prikaz koristenja internet bankarstva pojedinaca od 16. do 74. godine u EU u

T OO PSP RTRTPPPPRT 15
Slika 3.Grafic¢ki prikaz koriStenja internet bankarstva pojedinaca od 16. do 74. godine u
Hrvatskoj 1 OSTAtKU EU U %0 ...ooiiiiiie e 15
Slika 4. Dijagram podjele e-trgOVINE. .......ccuiiiiiiiieiie et 18
Slika 5. Model povjerenja u internet DaNKarstVo .............cocceoiviiiieniiinieieesce e 49
Slika 6. CIKIUS NBUSPJENE......cieiiiii i 59
POPIS TABLICA

Tablica 1. Struktura odgovora na pitanja vezana za internet i mobilno bankarstvo (odjeljak 3 i
4) koja se odnose na stavove o0 tim digitalnim uslugama ............cccccooeiieiinie e 72
Tablica 2. Struktura odgovora na pitanja vezana za internet bankarstvo (odjeljak 3) koja se
odnose na prediktor stavova Percipirani MziK ............ccceeviieeiiieeiiire e 73
Tablica 3. Struktura odgovora na pitanja vezana za mobilno bankarstvo (odjeljak 4) koja se
odnose na prediktor stavova Percipirani MziK ...........ccoceeiiireiiireiiire e 74
Tablica 4. Struktura odgovora na pitanja vezana za internet bankarstvo (odjeljak 3) koja se
odnose na prediktor stavova uSteda VICMENA..........uuvviiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 75
Tablica 5. Struktura odgovora na pitanja vezana za mobilno bankarstvo (odjeljak 4) koja se
odnose na prediktor stavova uSteda VICMENA..........uuvviiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 76
Tablica 6. Struktura odgovora na pitanja vezana za internet bankarstvo (odjeljak 3) koja se
odnose na prediktor StavoVa POVIEIENJE .....cccvveeiiiieeieiee ettt s e e e e e e 77
Tablica 7. Struktura odgovora na pitanja vezana za mobilno bankarstvo (odjeljak 4) koja se
odnose na prediktor StavoVa POVIEIENJE .....cccvveeiiiieeicie et e ctee e st e te e re e e e e srae e e 78
Tablica 8. Struktura odgovora na pitanja vezana za internet bankarstvo (odjeljak 3) koja se
odnose na prediktor stavova inovativnost KOrisniKa .............ccceeviieiiiiee i 79
Tablica 9. Struktura odgovora na pitanja vezana za mobilno bankarstvo (odjeljak 4) koja se
odnose na prediktor stavova inovativnost KOrisniKa ............cccceeviieeiiiic e 80
Tablica 10. Struktura odgovora na pitanja vezana za internet bankarstvo (odjeljak 3) i

cjelokupno zadovoljstvo uslugama banke ..o 81

103



Tablica 11. Struktura odgovora na pitanja vezana za mobilno bankarstvo (odjeljak 4) i
cjelokupno zadovoljstvo uslugama DaNKE ..............ccoeiiiiiiiiii e 82

Tablica 12. Struktura odgovora na pitanja vezana za internet bankarstvo (odjeljak 3) i lojalnost

0T 3o TSP OPP PP 83
Tablica 13. Struktura odgovora na pitanja vezana za mobilno bankarstvo (odjeljak 4) i lojalnost
0T 3o TSP OPP PP 84

Tablica 14. Rezultati linearne regresije u kojoj su stavovi prema internet i mobilnom bankarstvu
bili zavisna varijabla, a nezavisne varijable percipirani rizik, uSteda vremena, povjerenje u
banku te iNOVAtIVNOST KOTISNIKA ........eeiiiiieiiiieesiiie e e e snneeeennee e 86
Tablica 15. Rezultati linearne regresije u kojima je cjelokupno zadovoljstvo uslugama banke
bila zavisna varijabla, a nezavisne varijable stavovi korisnika prema internet bankarstvu i
stavovi korisnika prema mobilnom bankarstVu ............ccccoooveiiiiiiiie e 87
Tablica 16. Rezultati linearne regresije u kojima je lojalnost banci bila zavisna varijabla, a

nezavisne varijable stavovi korisnika prema internet bankarstvu i stavovi korisnika prema

MODIINOM DANKAISIVU .....eoviieeiiice et e e e et e e snaeeesnsaeeaneeeas 88
POPIS GRAFIKONA

Grafikon 1. SPOLISPILANIKA ......cc.vveeiiiieiiie e e e e enaaeeenees 66
Grafikon 2. DOD ISPILANTKA........c.uveeiiieeiiie et e e e e e et e e e e e e e sraa e e snaaeesnees 67
Grafikon 3. Razina obrazovanja iSpitanika.............ccccveeiiieeiiie e 67
Grafikon 4. Digitalne usluge banke koje ispitaniCi KOFiSte............ccccovvveiiieeiiiie e 68
Grafikon 5. Razlog ne koristenja internet 1 mobilnog bankarstva ............cccccccvieiiiiiiiiiiiinnnnn. 69
Grafikon 6. Namjera koriStenja internet i mobilnog bankarstva u buduénosti.............cc..ee.... 69

Grafikon 7. Prikaz odgovora na pitanje "Koliko Cesto koristite usluge internet bankarstva?".70

Grafikon 8. Prikaz odgovora na pitanje "Koliko Cesto koristite usluge mobilnog bankarstva?"

104



PRILOZI
Prilog 1. Anketni upitnik

Odjeljak 1
Spol

Musko

Zensko

Dob
20 1 manje
21-30
31-40
41-50
51-60
6711 vige
Razina obrazovanja
Osnovnoskolske obrazovanje
Srednjoskolska obrazovanje
Preddiplomski struéni studij
Preddiplomski sveugilisni studij
Specijalistitki diplomski strucni studij
Diplomski sveugilisni studij
Postdiplomski specijalisticki studij

Postdiplomski doktorski studi]
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Od navedenih digitalnih usluga banke koristim: (odaberite jedan od ponudenih odgovora)

Internet i mobilno bankarstvo

Internet bankarstvo

Mobilno bankarstvo

Mista od navedenog

Odjeljak 2
Odaberite razlog ne koristenja internet bankarstva i/ili mobilnog bankarstva:

Misam upoznat/a s navedenim uslugama
Me sluzim se Internetom

Memam povijerenja u digitalne usluge
Vige preferiram osobni kontakt s bankom

Smatram da su digitalne usluge komplicirane

U buducénosti: (odaberite jedan od ponudenih odgovora)

Mamjeravam koristiti usluge internet i mobilnog bankarstva
Mamjeravam koristiti usluge internet bankarstva
Mamjeravam koristiti usluge mobilnog bankarstva

Me namjeravam koristiti navedene usluge
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Odjeljak 3 (Internet bankarstvo)

Ukoliko koristite samo internet bankarstvo, preskocite drugu stranicu s pitanjima i podnesite

anketu. Ukoliko koristite obje usluge molim Vas da nastavite s rjeSavanjem ankete. Hvala
Koliko cesto koristite usluge internet bankarstva?

Jednom dnevno

Vige puta dnevno

Jednom tjedno

Vige puta tjedno

Jednom mjesetno

Vige puta mjesetno

Kod sljedecih tvrdnji izrazite svoj stupanj slaganja ili neslaganja s istima. Broj 1 oznaCava

neslaganje, a broj 5 potpuno slaganje s navedenom tvrdnjom.

1. Smatram da je KkorisStenje internet bankarstva ugodno iskustvo.

MNimalo se ne slazem U potpunosti se slazem

2. Smatram da je pozeljno Koristiti internet bankarstvo.

Nimalo se ne slazem U potpunosti se slazem
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3. Smatram kako postoji odredeni rizik kod KoriStenja internet bankarstva.

Nimalo se ne slazem U potpunosti se slazem

4. Vazno mi je da je rizik koriStenja internet bankarstva $to manji.

Nimalo se ne slazem @, @ QO & : U potpunosti se slazem

5. Vazno mi je da osobe ¢ije misljenje cijenim odobravaju koristenje internet bankarstva.

Nimalo se ne slazem @) @, & & & U potpunosti se slazem

6. Moje miSljenje o internet bankarstvu ¢e se promijeniti ukoliko moji privatni podaci

budu zlouporabljeni u nekoj od transakcija.

Nimalo se ne slazem Q) @ @ & () U potpunosti se slazem

7. Moje misljenje o internet bankarstvu ¢e se promijeniti ukoliko nastane novéani gubitak

mojih sredstava zbog pogreske u nekoj od transakcija.

Nimalo se ne slazem Q @ @, @& U potpunosti se slazem
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8. Smatram da mi internet bankarstvo omoguéuje da svoje financijske obveze rijeSim u

$to kra¢em vremenu.

Nimalo se ne slazem Q) O () U potpunosti se slazem

9. Smatram da je uSteda vremena bitan kriterij zbog kojeg koristim internet bankarstvo.

Nimalo se ne slazem Q) O () U potpunosti se slazem

10. Smatram da bi se moje misljenje o internet bankarstvu promijenilo ukoliko bi mi

trebalo puno vremena da obavim odredenu transakciju.

Nimalo se ne slazem L) ) ) U potpunosti se slazem

11. Smatram da povjerenje u internet bankarstvo ima vaznu ulogu u mom misljenju o toj

usluzi.

Nimalo se ne slazem QO O O U potpunosti se slazem

12. Vazno mi je imati povjerenje da ¢e se transakcija koju obavljam putem internet

bankarstva izvrSiti bez novéanih gubitaka.

Nimalo se ne slazem QO O O U potpunosti se slaZem
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13. VaZzno mi je imati povjerenje da ¢e moji privatni podaci biti zaSti¢eni prilikom

koriStenja internet bankarstva.

Nimalo se ne slazem QO O O U potpunosti se slazem

14. Smatram da koristim internet bankarstvo jer volim inovativne proizvode i/ili usluge.

Nimalo se ne slazem O ) @ U potpunosti se slazem

15. Smatram da je kontinuirana nadogradnja internet bankarstva novim mogu¢nostima

obavljanja transakcija jako bitna.

Nimalo se ne slazem ) ) @ U potpunosti se slazem

16. U odnosu na svoju obitelj i prijatelje koristim internet bankarstvo dvije ili vise banki.

Nimalo se ne slazem @) @, & U potpunosti se slazem

17. Smatram da sam zadovoljan s mogué¢nostima i uslugama internet bankarstva koje

trenutno koristim.

Nimalo se ne slazem O) () 0 U potpunosti se slazem
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18. Smatram da prednosti internet bankarstva imaju velik utjecaj na moje cjelokupno

zadovoljstvo bankom.

Nimalo se ne slazem O @ () U potpunosti se slaZem

19. Smatram da se moje zadovoljstvo bankom povec¢ava §to je veéi broj transakcija i

usluga koje mogu samostalno obaviti putem internet bankarstva.

Nimalo se ne slazem L) O @ U potpunosti se slaZem

20. Smatram da ne bih mijenjao svoju banku isklju¢ivo zbog usluga internet bankarstva

koje nudi.

Nimalo se ne slazem O { O O U potpunosti se slazem

21. Smatram da ¢u u buducénosti nastaviti s korisStenjem internet bankarstva moje banke.

Nimalo se ne slazem O { O e @ U potpunosti se slazem

22. Svojoj obitelji i prijateljima bih preporucio internet bankarstvo koje trenutno

koristim.

Nimalo se ne slazem O {3 O O O U potpunosti se slazem
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Odjeljak 4 (Mobilno bankarstvo)
Koliko ¢esto koristite usluge mobilnog bankarstva?

Jednom dnevno
Vise puta dnevno
Jednom tjedno
Vise puta tjedno
Jednom mjesecno

Vise puta mjeseéno

Kod sljedecih tvrdnji izrazite svoj stupanj slaganja ili neslaganja s istima. Broj 1 oznafava

neslaganje, a broj 5 potpuno slaganje s navedenom tvrdnjom.

1. Smatram da je koriStenje mobilnog bankarstva ugodno iskustvo.

Nimalo se ne slazem O {3 O O O U potpunosti se sfaZem

2. Smatram da je pozeljno Koristiti mobilno bankarstvo.

Nimalo se ne slazem O {3 O O O U potpunosti se sfaZem

3. Smatram kako postoji odredeni rizik kod koriStenja mobilnog bankarstva.

Nimalo se ne slazem O {3 O O O U potpunosti se sfaZem
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4. Vazno mi je da je rizik koriStenja mobilnog bankarstva §to manji.

Nimalo se ne slazem L) {3 O 0 U potpunosti se sfaZem

5. Vazno mi je da osobe Cije miSljenje cijenim odobravaju koriStenje mobilnog

bankarstva.

Nimalo se ne slazem L) {3 O e D U potpunosti se sfaZem

6. Moje miSljenje o mobilnom bankarstvu ¢e se promijeniti ukoliko moji privatni podaci

budu zlouporabljeni u nekoj od transakcija.

Nimalo se ne slazem O {3 O O O U potpunosti se sfaZem

7. Moje miSljenje o mobilnom bankarstvu ¢e se promijeniti ukoliko nastane novcani

gubitak mojih sredstava zbog pogreske u nekoj od transakcija.

Nimalo se ne slazem O {3 O O O U potpunosti se sfaZem

8. Smatram da mi mobilno bankarstvo omogucuje da svoje financijske obveze rijeSim u

$to kracem vremenu.

Nimalo se ne slazem L) @ @ () () U potpunosti se slaZem

113



9. Smatram da je uSteda vremena bitan Kriterij zbog kojeg koristim mobilno bankarstvo.

Nimalo se ne slazem L) @ @ () B U potpunosti se slaZem

10. Smatram da bi se moje misljenje 0 mobilnom bankarstvu promijenilo ukoliko bi mi

trebalo puno vremena da obavim odredenu transakciju.

Nimalo se ne slazem L) O @ () () Uf pofpunosti se skaZem

11. Smatram da povjerenje u mobilno bankarstvo ima vaznu ulogu u mom misljenju o toj

usluzi.

Nimalo se ne slazem L) O ) () () tf pofpunosti se skaZem

12. Vaino mi je imati povjerenje da Ce se transakcija koju obavljam putem mobilnog

bankarstva izvrSiti bez novcanih gubitaka.

Nimalo se ne slazem L) O ) @ () tF pofpunosti se skaZem

13. Vazno mi je imati povjerenje da ¢e moji privatni podaci biti zaStieni prilikom

korisStenja mobilnog bankarstva.

Nimalo se ne slazem L) O ) () tF pofpunosti se skaZem
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14. Smatram da koristim mobilno bankarstvo jer volim inovativne proizvode i/ili usluge.

Nimalo se ne slazem U pofpunosti se slaZem

15. Smatram da je kontinuirana nadogradnja mobilnog bankarstva novim moguénostima

obavljanja transakcija jako bitna.

Nimalo se ne slazem U pofpunosti se slzZem

16. U odnosu na svoju obitelj i prijatelje koristim mobilno bankarstvo dvije ili viSe banki.

Nimalo se ne slazem U pofpunosti se slzZem

17. Smatram da sam zadovoljan s mogu¢nostima i uslugama mobilnog bankarstva koje

trenutno koristim.

Nimalo se ne slazem U pofpunosti se slzZem

18. Smatram da prednosti mobilnog bankarstva imaju velik utjecaj na moje cjelokupno

zadovoljstvo bankom.

Nimalo se ne slazem U pofpunosti se slzZem
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19. Smatram da se moje zadovoljstvo bankom povecava $to je veéi broj transakcija i

usluga koje mogu samostalno obaviti putem mobilnog bankarstva.

Nimalo se ne slazem U pofpunosii seslzZem

20. Smatram da ne bih mijenjao svoju banku iskljucivo zbog usluga mobilnog bankarstva

koje nudi.

Nimalo se ne slazem U pofpunosii seslzZem

21. Smatram da ¢u u buduénosti nastaviti s koriStenjem mobilnog bankarstva moje

banke.

Nimalo se ne slazem U pofpunosiiseslzZem

22. Svojoj obitelji i prijateljima bih preporuc¢io mobilno bankarstvo koje trenutno

koristim.

Nimalo se ne slazem U pofpunosfiseslzZem
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SAZETAK

Obzirom na sve vecu vaznost digitalnih usluga u bankama, cilj ovog diplomskog rada bio je
istraziti stavove korisnika prema internet i mobilnom bankarstvu te ispitati utjecaj percipiranog
rizika, uStede vremena, povjerenja i inovativnosti korisnika kao prediktora koji potencijalno
utje¢u na stavove. Takoder, istrazio se utjecaj stavova prema internet i mobilnom bankarstvu
na cjelokupno zadovoljstvo uslugama banke i lojalnost banci. Anketnim upitnikom ispitan je
prigodni uzorak od 254 ispitanika. Rezultati istrazivanja pokazali su kako percipirani rizik,
povjerenje 1 inovativnost korisnika znacajno utjeCu na stavove korisnika prema internet
bankarstvu, dok uSteda vremena znacajno utjeCe na stavove korisnika prema mobilnom
bankarstvu. Potvrdeno je kako pozitivni stavovi prema internet i mobilnom bankarstvu utjecu
na cjelokupno zadovoljstvo uslugama banke i lojalnost banci. Navedeni rezultati imaju
znanstveni i praktiéni doprinos, Kkoji je zajedno sa zaklju¢kom, ogranienjima rada te

smjernicama za buduca istrazivanja prikazan na kraju rada.

Kljuéne rije¢i: stavovi korisnika, internet i mobilno bankarstvo, zadovoljstvo i lojalnost banci
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SUMMARY

Considering the increasing importance of digital bank services, the aim of this paper was to
explore users' attitudes towards the Internet and mobile banking and to examine the impact of
perceived risk, time saving, consumers' trust and users' innovativeness on such attitudes.
Furthermore, the impact of attitudes towards internet and mobile banking on overall satisfaction
with bank services and bank loyalty was also explored. The survey questionnaire examined a
suitable sample of 254 respondents. The results of the study showed that perceived risk, trust
and users' innovativeness significantly influence users' attitudes towards Internet banking, while
time saving significantly affects users' attitudes towards mobile banking. It has been confirmed
that positive attitudes towards internet and mobile banking influence overall satisfaction with
the bank's services and bank loyalty. These results have a scientific and practical contribution,
which is presented at the end of the paper together with the conclusion, limitations and

guidelines for future research.

Keywords: customers’ attitudes, internet and mobile banking, satisfaction and bank loyalty
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