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Rezime: Snazna konkurencija i visoki zahtevi savremenih potrosaca
nametnuli su potrebu kontinuiranog unapredenja kvaliteta proizvoda i
usluga kako bi se podigao nivo satisfakcije i lojalnosti potrosaca.
Osnovni cilj merenja satisfakcije potroSaca je objektiviziranje i
kvantifikovanje subjektivnih percepcija potrosaca. Indeks satisfakcije
potrosaca je vazan pokazatelj ostvarenog kvaliteta i trZisnih
performansi preduzeéa i moze se izracunavati na mikro i makro nivou.
Nacionalni indeksi satisfakcije potrosaca predstavljaju korisne okvire
za analizu konkurentnosti nacionalnih ekonomija, privrednih grana i
pojedinacnih preduzeéa, a sluze i za Cditav niz drugih aspekata
posmatranja i analize. Standardizacija modela u razlicitim zemljama
omogucuje uporedivost dobijenih podataka, sto je jako znacajno u eri
globalizacije i internacionalizacije poslovanja. Postoji potreba da se
model merenja satisfakcije potrosaca na nacionalnom nivou uvede i u
Republici Srbiji.

Kljucéne reci: satisfakcija potrosaca, lojalnost potrosaca, merenje
satisfakcije, indeksi satisfakcije, nacionalni barometri.

1. Uvod

Koncept satisfakcije potrosaca zaokuplja sve vecu paznju u strucnoj
literaturi i poslovnoj praksi, kao i praksi nezavisnih institucija i drzavnih
organa. Poznato je da marketinski napori trziSnih subjekata moraju biti
usmereni na potrosace, a osnovni cilj je isporucivanje takve vrednosti koja
¢e zadovoljiti njihove zahteve i1 Zzelje. Satisfakcija se stoga javlja kao
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preduslov uspesne saradnje potrosaca i preduzeca u izrazeno konkurentskim
uslovima savremenog poslovanja. Posmatrano sa makro aspekta, u
nacionalnoj ekonomiji, ovaj podatak govori o nacinu na koji ekonomija
posluje u funkciji zadovoljenja potrosaca, ali i o razlikama izmedu pojedinih
sektora, kao i konkretnih preduzeca (konkurenata), sa aspekta sposobnosti i
nacina da se ispune Zelje i potrebe potrosaca.

lako je re¢ satisfakcija, odnosno zadovoljstvo, pojam koji se ¢esto
koristi u poslovnoj komunikaciji, kao i u svakodnevnom zivotu, sa nauc¢no-
strucnog aspekta postoje odredene dileme i nedoumice, koje logicno uticu i
na na¢ine merenja satisfakcije, kako na mikro, tako i na makro-nivou. Pre
svega treba napomenuti da je satisfakcija potrosaca samo jedan od pojavnih
oblika Sireg koncepta satisfakcije. Naime, pored satisfakcije potrosaca, moze
se govoriti i o internoj satisfakciji', kao i o satisfakciji organizacija odnosno
industrijskih kupaca.” Satisfakcija se moze dodatno analizirati i sa
menadzerskog i sa pravnog aspekta, ali i sa §ireg nivoa, posmatrano od
lokalne zajednice do drustva u celini. Neka od klju¢nih neslaganja u
definisanju satisfakcije potroSaca su data u narednim pitanjima:

1. Da li se radi o emocionalnom ili kognitivnom (racionalnom)
odgovoru?

2. Sta je fokus, odnosno pomocéu &ega potrofaé odreduje svoje
zadovoljstvo (da li je to proizvod/usluga u celini, uporedivanje
videnih performansi pre i posle upotrebe proizvoda, prodajno
osoblje i nacin usluzivanja, iskustvo u koriS¢enju, komparacija
nagrade i troSkova tj. Zrtve potrosaca...)?

3. U kom trenutku nastaje satisfakcija, odnosno odgovor potrosaca (da
li u vreme konzumiranja proizvoda/usluge, neposredno nakon
konzumiranja, nakon kupovine, nakon izbora konkretne
alternative...)? [prilagodeno prema 11]

Svako od navedenih pitanja izuzetno je znacajno, jer samo ako se u
potpunosti shvati fenomen, sa komponentama koji ga sacinjavaju, moguce je
meriti i pratiti stepen satisfakcije potrosaca. Oko prvog pitanja uglavnom je
uspostavljen konsenzus, u smislu da najveci broj strucnjaka polazi od toga
da je u pitanju emocionalan odgovor potrosaca, koji varira po intenzitetu, a
samim tim se moze razlikovati od potrosata do potrosaca za isti
proizvod/uslugu. Oko druga dva pitanja jos uvek postoje neke nedoumice,
Sto je naravno imalo uticaja i na formiranje modela za merenje satisfakcije.

! satisfakcija «internih potrosaca», odnosno zaposlenih
2 oblast kojom se bavi pre svega industrijski, odnosno poslovni ili business-to-bussines
marketing
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Na osnovu prethodno iznetih napomena cini se najprihvatljivijom
definicija koju su dali Tse i Wilton [26]. Po njima je satisfakcija potrosaca:
yreagovanje potrosaca na procenu videne razlike izmedu prethodnih
ocekivanja (ili odredenog standarda performanse) i stvarnih performansi
proizvoda, kako ih je video posle konzumiranja». Ukoliko definiciju
pojednostavimo moglo bi se re¢i da je satisfakcija potroSaca emocionalan
odgovor potrosaca, odnosno osecaj, koji nastaje poredenjem ocekivanja
formiranih pre kupovine sa videnim (dozivljenim) performansama
proizvoda/usluga. [prema 27, str. 101]

Da bi se znalo kako potroSaci reaguju i koliko su zadovoljni
proizvodima i/ili uslugama preduzeca, potrebno je izvrSiti odgovarajuca
istrazivanja i1 kvantifikovanje rezultata. Pritom se mora voditi racuna o tome
da se satisfakcija ne moze meriti i istrazivati putem direktnih upita, jer je to
sloZena, a u isto vreme i skrivena promenljiva, tj. radi se o subjektivnoj
proceni potroSaca. Znacaj merenja satisfakcije naglasava se zbog Cinjenice
da ona uti¢e na namere i buduce ponasanje potrosaca. Kreirana satisfakcija
potrosaca nije cilj sama po sebi, nego vazan korak ka stvaranju lojalnih
potrosaca. Satisfakcija i lojalnost su klju¢ne karike u lancu stvaranja profita.
lako jako koristan, merenje satisfakcije potroSaca je postupak koji nosi
brojne izazove i probleme. Satisfakcija je latentna promenljiva i ona
ukljucuje subjektivnu percepciju potroSaca o kvalitetu proizvoda i usluga.
Neophodno je da istrazivaci, osim merenja satisfakcije, u analizu ukljuce i
sve one varijable koje se sa njom nalaze u uzro¢no-posledicnom odnosu. U
cilju dobijanja neophodnih informacija, pozeljno je da se prilikom merenja
satisfakcije koristi strukturirani model. Zato se moze rec¢i da je cilj merenja
satisfakcije objektiviziranje 1 kvantifikovanje subjektivnih percepcija
potrosaca, a u zavisnosti od toga da li se radi istraZivanje na mikro ili makro
nivou razlikuje se i metodologija. [27, str. 122]

Merenje satisfakcije potroSaca ima, dakle, veliki makroekonomski i
mikroekonomski znacaj. Na nivou nacionalne ekonomije, na osnovu
vrednosti indeksa satisfakcije potrosaca, moguce je predvideti kretanje bruto
domaceg proizvoda i licne potroSnje. Pored toga, vrednost indeksa
satisfakcije potrosaca ukazuje u kom procentu je povecanje cena odredenog
proizvoda prouzrokovano poboljsanjem kvaliteta, a ne jacanjem inflacije.
Zbog toga, nacionalni barometri imaju veliki znacaj za kreatore
makroekonomske politike jedne zemlje. Smatra se da produktivnost
pokazuje kvantitativni aspekt poslovanja preduzeca na trzistu (i nacionalne
ekonomije) a indeksi satisfakcije pokazuju kvalitet odnosa. [10, str. 7]

Merenje satisfakcije na mikro nivou rade preduzeca koja zele da
utvrde kako proizvodi/usluge uticu na satisfakciju njihovih potroSaca.
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Merenja se vrSe na osnovu rezultata dobijenih istrazivanjima koja se
sprovode obi¢no tehnikama intervjua i u nekim slucajevima putem fokus
grupa. Kontinuirano pracenje satisfakcije moZze biti znaCajan pokazatel]
preduzecu koliko je uspelo da ostvari svoj primarni cilj (profitabilno
zadovoljavanje zahteva i Zelja potrosaca) i da bude putokaz u kom smeru i
na koji nacin da ucvrsti/razvije dugorocne odnose sa (klju¢nim) potroSac¢ima.
Shodno navedenom, indeks satisfakcije potrosaca je i pouzdan prognozer
finansijskih performansi preduzeca. Njegova vrednost se moze koristiti i za
predvidanje cena akcija i prihoda preduzeca. ViSe istrazivanja je pokazalo
meduzavisnost u ovom pogledu, pa se npr. doslo do rezultata da porast od
1% u ACSI vrednosti indeksa (Admericki indeks satisfakcije potrosaca) vodi
do povecéanja vrednosti preduzeéa u intervalu od 240-275 miliona USS.
Prema jednoj drugoj analizi, navedeni porast od 1% utice u narednoj godini
na povecanje neto cash flowa preduzeéa od 55 miliona USS, kao i do
smanjenja varijacija u cash flowu. Istrazivanja u Svedskoj su dovela do
zakljucka da je porast u satisfakciji od 1%, mereno indeksom SCSB (Svedski
barometar satisfakcije potrosaca) u periodu od 5 godina, vredan 94 miliona
USS$. [prema 13, str. 450, videti 1 23, str. 25-29] Vazno je naglasiti da je za
implementaciju navedenih projekcija neophodan dinamican istrazivacki
pristup, kao i da se u obzir mora uzeti veliki broj i drugih uticaja na promenu
cena akcija, vrednost preduzeca i cash flow.

Istrazivanja se moraju sprovoditi kontinuirano u sukcesivnim
intervalima vremena u cilju pracdenja promena u vrednostima indeksa
satisfakcije potrosaca. Neka od konkretnih pitanja (tema) na koja istrazivnje
satisfakcije potrosaca daju odgovor na mikro nivou su pored gore navedenih
finansijskih razloga i sledeca:

e Kvantifikovanje nivoa satisfakcije potroSaca, kao i1 utvrdivanje
razloga za zadovoljstvo/nezadovoljstvo potroSaca;

e Poredenje u pogledu satisfakcije potrosaca sa konkurentskim
preduzec¢ima;

e Indeks pokazuje efektivnost napora i1 ulaganja preduzeéa u
unapredenje satisfakcije potrosaca;

e Utvrdivanje razloga odlaska klijenata, kao i naCina da se oni zadrze
i da se dizajniraju odgovarajuci programi lojalnosti. [7, str. 1056]

2. Razvoj indeksa za merenje satisfakcije na nacionalnom nivou

U poslednjih dvadesetak godina javlja se sve veci interes da se prati
satisfakcija na makro nivou, kako bi se promovisao kvalitet i privreda ucinila
konkurentnijom, odnosno kako bi se pratilo ,,zdravlje* nacionalne ekonomije
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i pojedinih sektora, kao i nacin na koji one ispunjavaju primarne ciljeve
poslovanja u pogledu zadovoljavanja potreba i Zelja potrosaca. Do danas je
razvijen veéi broj nacionalnih modela indeksa satisfakcije potrosaca
(nacionalnih barometara), koji imaju veliki znacaj na nivou nacionalnih
ekonomija, ali i na nivou privrednih grana i pojedinacnih preduzeca. Iako jos
uvek ne postoji opsSteprihvaceni svetski model, primetan je trend sve vece
globalizacije i standardizacije nacionalnih barometara, koji uprkos nekim
razlikama, poseduju i veliki broj slicnosti. Primena identi¢nog modela u
razli¢itim privrednim granama razli¢itih zemalja, omogucava uporedivost
dobijenih podataka, Sto je i preduslov za poboljSanje satisfakcije potrosaca,
trziSnih performansi preduzea 1 opSteg ekonomskog stanja konkretne
drzave, ali i Sire posmatrano. Opsti trend globalizacije i internacionalizacije,
kao i udruzivanja zemalja (poput primera Evropske unije), uticali su
ocigledno i na podrucje merenja satisfakcije potrosaca na makro nivou.

Prvi pokusaj kreiranja nacionalnog modela za merenje satisfakcije
potrosaéa realizovan je u Svedskoj 1989. godine (Sverige Kundbarometer).
Istrazivacki tim na &elu sa profesorom C. Fornellom razvio je Svedski
barometar  satisfakcije  potrosaca  (Swedish  Customer  Satisfaction
Barometer-SCSB) koji je testiran u prvoj (1989.) godini u 28, a sledece
godine (1990.) u 32 grane Svedske privrede. [17, str. 219] Indeks je
izraunavan na bazi istrazivanja koje je sprovodeno jednom godiSnje a
obuhvatalo je intervjuisanje (telefonom) blizu 25.000 ispitanika. Praceni su i
izracunavani rezultati za oko 100 kompanija. Osnovni cilj bio je pracenje i
poredenje indeksa satisfakcije izmedu pojedinih grana. Ipak, postojali su i
drugi ciljevi: poredenje rezultata konkretnog preduzeca sa prosekom grane;
poredenje rezultata sa aspekta vremena — dinamicki aspekt; predvidanje
dugoro¢nih rezultata i efekata; odgovori na razlicita pitanja, poput onih o
senzitivnosti pojedinih grana (i preduzeca) na satisfakciju potroSaca, o
efektima ukupnog kvaliteta i cena, o uticaju ocekivanja potroSaca na
satisfakciju, vrSe se i istrazivanja uticaja zalbi potroSaca, kao i efekata
usmene propagande itd. [10, str. 10-11]

Medu prvim pokuSajima merenja satisfakcije na nacionalnom nivou
treba spomenuti i nemacki model (Deutsches Kundenbarometer - DK), koji
je nastao 1992. godine, na inicijativu Nemackog udruzenja za marketing, i uz
podrsku DeutschePost. Nemacki barometar satisfakcije potrosaca nastao je
kao rezultat potrebe za pronalazenjem adekvatnog merila kvaliteta
proizvoda/usluga i zadovoljstva potroSaca. Uspostavljan je kao rezultat
snage i razvijenosti orijentacije na potroSace nemackih privrednih grana i
preduzeca. Model pruza osnovu za kontinuirano pracenje i poboljSanje
satisfakcije nemackih gradana. Ovaj model u istrazivanje ukljucuje preko 50
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grana nemacke privrede. Godi$nje se po ovom modelu obavi oko 45000
intervjua primenom CATI tehnike [14, str. 340]. Nemacki barometar se u
metodoloskom smislu znacajno razlikuje od ostalih nacionalnih modela.
Naime, u ovom modelu satisfakcija se meri samo putem jedne tvrdnje
(ukupno zadovoljstvo potrosaca proizvodom/uslugom). Osim toga, ovde ne
postoji sistem kauzalnosti izmedu ispitivanih varijabli, tako da DK ne
predstavlja model u klasi¢nom smislu reci. Interesantno je pomenuti i to da
primena nemackog barometra podrazumeva koriS€enje petostepene
numeri¢ke skale, gde ocena 1 oznaCava najvi$i, a ocena 5 najniZi rang
zadovoljstva. [18, str. 757]

Nakon navedenih prvih pokus$aja, sli¢ne napore da uspostave sistem
merenja satisfakcije potroSaca na nacionalnom nivou tokom poslednje
decenije proslog veka ulozile su i zemlje poput SAD, Singapura, pojedinih
zemalja EU, Svajcarske, kao i Novog Zelanda, Tajvana... Zanimljivo je da
npr. Novi Zeland, Juzna Koreja, Malezija i Tajvan, spadaju u grupu zemalja
koje su definisale i testirale sopstvene nacionalne modele, dok je veci broj
drugih zemalja prihvatio neki od ranije razvijenih modela, pre svega
americki (ACSI) i evropski (ECSI tj. EPSI), koji su najSire primenjivani u
originalnoj ili prilagodenoj verziji. [4, str. 1017-1028, 14, str. 335].

Americki indeks satisfakcije potrosaca napravio je veliki uspeh i ima
Siroku primenu, tako da je samo u poslednjih nekoliko godina viSe zemalja
sveta po licenci osnivata ovog indeksa, pokrenulo indekse satisfakcije
potrosaca u svojim zemljama. Zanimljivo je da su u realizaciji americkog
modela uéestvovali stru¢njaci koji su razvili i model u Svedskoj. Upravo na
osnovu modela SCSB, tim profesora C. Fornella uspostavio je i Americki
indeks satisfakcije potrosaca (American Customer Satisfaction Index-ACSI).
Inicijalna verzija americkog modela testirana je 1994. godine. Od 1996.
godine, po ovom modelu se naglaSava neophodnost odvojenog merenja
kvaliteta proizvoda i kvaliteta usluga. [2, str. 871-873, 17, str. 222-223]. O
popularnosti ovog modela govori i podatak da se od skoro model primenjuje
iu Velikoj Britaniji, gde meri satisfakciju potrosaca vode¢im kompanijama u
16 grana. [22] U Singapuru se po ovom modelu radi od aprila 2008. godine.
Partneri su [Institute of Service Excellence na Singapore Management
University (ISES) 1 Singapore Workforce Development Agency (WDA). [3]
Kada je re¢ o Turskoj, Turski indeks satisfakcije potrosaca (The Turkish
Customer Satisfaction Index - TMME) je krenuo sa primenom od 2005.
godine. Pokriva 25 sektora, kako privatnih, tako i javnih, i po licenci i uz
podrsku americkih partnera, sprovode ga KalDer — Turkish Society for
Quality 1 KARL - KA Research Limited. [25]
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Krajem devedesetih godina XX veka pokrenut je i Evropski indeks
satisfakcije potrosaca (ECSI — The European Customer Satisfaction Index),
koji povezuje imidz, ocekivanja potrosaca, percipirani kvalitet i vrednost, §to
sve vodi satisfakciji potrosaca. Model je napravljen na nacin da omogucava
izracunavanje i komparacije na nivou preduzeca, grane i drzave. [videti 5]

ECSI zapravo predstavlja adaptaciju americkog modela. Prvi
rezultati studije sprovedene u 11 zemalja Evropske unije prezentirani su
tokom 2000. godine. Pojedine evropske zemlje, kao Sto su Francuska,
Danska, §Vajcarska, Norveska, Austrija i Holandija, formulisale su i
sopstvene nacionalne indekse. Zanimljiv je primer Norveske, gde su na
osnovu analize nedostataka Svedskog, americkog i evropskog modela,
clanovi CFI grupe (Claes Fornell International Group), predlozili niz
modifikacija u cilju poboljSanja sistema za merenje satisfakcije. Njihovi
predlozi inkorporirani su u novi Norveski barometar satisfakcije potrosaca
(Norwegian Customer Satisfaction Barometer - NCSB). [17, str. 218]

Danas se evropski indeks istrazuje i vodi u najve¢em broju zemalja
pod imenom Evropski indeks zadovoljstva performansama (The European
Performance Satsfaction Index — EPSI). Inicijalno je uveden i testiran na
inicijativu Evropske komisije i pan-evropskih organizacija za kvalitet
(European Foundation for Quality Management — EFQM 1 European
Organisation for Quality - EOQ) tokom 1997. godine. [28, str. 856]
Satisfakcija potrosaca i videni kvalitet mereni su putem ovog indeksa u
velikom broju zemalja, a tokom 2009. godine sprovedeno je preko 900.000
telefonskih intervjua, pri ¢emu su se oni pored finalnih odnosili i na
poslovne kupce. Medu zemljama u kojima je meren indeks satifakcije putem
EPSI indeksa izdvajaju se sve zemlje Skandinavije (NorveSka, Danska,
Finska, Svedska, Island) i Baltika (Letonija, Litvanija, Estonija), kao i viSe
drugih evropskih zemalja (poput Rusije, Ceske, Portugala, Greke, Irske,
Ukrajine...). [videti §]

U planu Ministarstva trgovine i usluga Republike Srbije je da se
tokom 2009. i 2010. godine razvije Indeks satisfakcije potrosaca u Srbiji, i
neka probna istrazivanja i konstrukcije modela ve¢ su sprovedeni krajem
2008. i tokom 2009. Generalni ciljevi kontinuiranog pracenja satisfakcije
potrosaca na teritoriji Srbije, postavljeni od strane Ministarstva su:

e Merenje kvaliteta proizvoda i usluga videnog o€ima potroSaca na
kontinuelnoj osnovi;

e Jasniji prikaz stanja u ekonomiji Republike Srbije i odnosa izmedu
pojedinih grana;
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e Uporedivanje satisfakcije potroSaca u Republici Srbiji sa
satisfakcijom potrosaca u drugim zemljama;

e Podizanje svesti potrosaca o njihovom znacaju i potrebi da se Cuje
njihovo misljenje;

e Razvijanje kulture potrosnje, upoznavanje potroSaca sa njihovim
pravima i nacinima da ih ostvare;

e Uspostavljanje ¢vrsce saradnje sa postojeim udruzenjima za zastitu
potrosaca i podsticanje formiranja novih;

e Podizanje svesti menadzera preduzeca u pogledu stavljanja fokusa
na dugoroénu satisfakciju potrosaca, kao garanta uspeSnog
poslovanja, umesto kratkoro¢nih finansijskih rezultata;

e Podizanje svesti menadzera u pogledu posmatranja kvaliteta
videnog ofima potroSata a ne samo kvaliteta kao tehnicke i
statisticke komponente;

e Promovisanje najboljih preduzeca sa aspekta zadovoljstva korisnika
njihovih proizvoda i wusluga, kao uzora ostalim poslovnim
subjektima. [prema 12, 24 1 27, str. 123]

Predlog metodologije napravljen je tako da se omogudi
izracunavanje, komparacija 1 kontinuirano pracenje ukupnog indeksa
zadovoljstva potrosaca, ali da se u perspektivi izvrsi i integralno pracenje i
povezivanje ovog indeksa sa indeksom zadovoljstva ucesnika u kanalima
marketinga na makro nivou u Republici Srbiji (gde se posmatra odnos
izmedu proizvodaca, prodavaca na malo i veleprodavaca). [prema 20]

3. Pregled i komparativna analiza osnovnih modela za merenje
satisfakcije potroSa¢a na makro-nivou

Nacionalni barometri koncipirani su u funkciji pronalazenja
univerzalnog globalnog okvira za merenje satisfakcije potroSaca.
Uspostavljanjem identicnog sistema merenja satisfakcije u razlicitim
zemljama, obezbeduje se uporedivost dobijenih rezultata. Zbog toga je
neophodno osmisliti model koji se relativno dobro prilagodava razli¢itim
delatnostima bez obzira na geografsko podrucje. Time se utvrduje stepen
konkurentnosti preduzeca, grana i nacionalnih ekonomija.

Svi napred pomenuti nacionalni modeli, izuzev nemackog, bazirani
su na pristupu kauzalnosti i medusobne povezanosti razliCitih varijabli.
Modeli podrazumevaju identifikaciju tri grupe varijabli. To su [21, str. 469]:
uzrocnici satisfakcije (npr. vrednost, kvalitet, ocekivanja), satisfakcija
(rezultirajuca varijabla modela) i posledice satisfakcije (Zalbe, lojalnost...).
Rec¢ je o tzv. latentnim varijablama modela, pri ¢emu je preporucljivo da se
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svaka od njih meri putem veceg broja konstatacija. ViSedimenzionalni
pristup podrazumeva preciznije merenje odredenih konstrukcija. Generalno,
vecina varijabli se meri preko 2-6 konstatacija koje se ukljucuju u upitnik.
Izuzetak od ovog pravila moze se javiti u slucaju kvaliteta proizvoda/usluge.
Ponekad se kvalitet ispituje putem veceg broja parametara, $to je obi¢no
slu¢aj ukoliko se primenjuje SERVQUAL model merenja kvaliteta u sektoru
usluga. [29, str. 3] Ispitanici svoje stavove iskazuju najceS¢e na
desetostepenoj numerickoj skali, ali se za potrebe sprovodenja ovih merenja
primenjuju i petostepene, kao i sedmostepene skale. Vrednost indeksa svake
latentne varijable modela krece se u rasponu 0-100. Indeks odredene latentne
varijable prikazuje se kao suma prosecnih ocena koje su ispitanici dali
parametrima putem kojih je ona merena, ponderisanih znacajem navedenih
parametara za potroSacev izbor proizvoda/usluge. [15, str. 161]

Na narednim stranama detaljnije ¢e biti analizirana Cetiri osnovna
modela merenja satisfakcije na nacionalnom nivou: Svedski barometar
satisfakcije potrosaca — SCSB, Americki indeks satisfakcije potrosaca —
ACSI, Evropski indeks satisfakcije potrosaca — ECSI (kao preteca i osnova
EPSI modela) i Norveski barometar satisfakcije potrosaca — NCSB. Razlozi
zaS$to su ovi modeli izabrani za detaljniju analizu i poredenje su slede¢i:

e Svedski model SCSB je prvi zaokruzeni model merenja satisfakcije
potrosaca na nacionalnom nivou, koji je kasnije izvr§io uticaj i na
ostale;

o Americki indeks satisfakcije potrosaca — ACSI je jedan od modela
koji je najSire prihvacen u globalnim razmerama;

e Evropski indeks satisfakcije potrosaca — ECSI je preteca i osnova
EPSI modela, i prvi model koji je napravljen i testiran za veci broj
zemalja;

e Norveski barometar satisfakcije potrosaca — NCSB, predstavlja
zanimljvi pokuSaj kreiranja sopstvenog, nacionalnog modela, na
osnovu analize i otkrivanja nedostataka dotadasnih modela.

Svedski barometar satisfakcije potroSaca formulisan je 1989.
godine i predstavlja indeks baziran na godi$njim podacima dobijenim od
potrosaca za oko 130 $vedskih kompanija iz 32 privredne grane. Na osnovu
vrednosti indeksa sprovodi se komparacija razvijenosti privrednih grana,
komparacija performansi konkretne kompanije sa prosecnim performansama
u grani i predvidanje dugoro¢nih performansi. Dobijeni rezultati izmedu
kompanija i grana porede se u sukcesivnim intervalima vremena i na taj
nacin se moze uvideti u kojoj meri su odredene kompanije uspesSne u
obezbedenju satisfakcije i lojalnosti. Model je razvijen pod supervizijom
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Univerziteta u Micigenu i CFI grupe (Claes Fornell International Group).
Primarni podaci se prikupljaju jednom godiSnje putem telefonskog intervjua.
Istrazivanje se sprovodi na uzorku od blizu 25000 gradana [14, str. 338].

Na slici 1 prikazan je Svedski barometar satisfakcije potrosaca.
Jasno se moze uociti da model obuhvata percipirane performanse (vrednost)
i ocekivanja potroSaca, kao pretpostavke satisfakcije. Varijable koje
proizilaze kao posledica satisfakcije su Zzalbe i lojalnost. Percipirane
performanse predstavljaju percipiranu vrednost proizvoda/usluga od strane
potrosaca koja se dobija kao odnos kvaliteta i cene. Model polazi od
pretpostavke da povecanje vrednosti implicira viSi stepen satisfakcije.
Ocekivanja su odredena predvidanja potroSaca o sposobnosti firme da
obezbedi buduce performanse. Ocekivanja se, kao i percipirane performanse,
nalaze u pozitivnoj korelaciji sa satisfakcijom. Dok je percepcija
performansi zasnovana na proslom iskustvu potrosaca, ocekivanja se temelje
na nedavno obavljenim kupovinama i usmenoj propagandi. [17, str. 220-
221] Ocekivanja su pozitivno korelirana i sa percipiranom vrednoscu.

Slika 1: Svedski barometar satisfakcije potrosa¢a

Percipirane
performanse
[wrednost]

Zalbe
potrosaca

Satisfakeija
potrosaca

Ocekivanja
potrasaca

Lojalnost
polrosaca

Izvor: Johnson M., Gustafsson A., Andreassen T., Lervik, L., Cha, J. [2001], The
evolution and future of national customer satisfaction index models, Journal of
Economic Psychology, vol. 22, pp. 217-245, str. 221.

Konsekvence satisfakcije u SCSB modelu proizilaze iz HirSmanove
teorije ,,Odlazak-glas potrosaca‘“. Teorija opisuje situaciju u kojoj se javlja
nezadovoljstvo potrosaca proizvodima i uslugama preduzeca. Organizacija
moze otkriti svoj neuspeh u obezbedenju satisfakcije potrosaca preko dva
feedback mehanizma: odlaska ili zalbi potrosaca. U slucaju da preduzece
efikasno resi nastali problem, povecanje satisfakcije vodi ka lojalnosti. Osim
toga, porast satisfakcije implicira smanjenje Zalbi potroSaca. U modelu se
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naglaSava znacaj lojalnosti kao wvarijable koja implicira zadrzavanje
potrosaca i porast profitabilnosti. Svedski model uspostavlja i vezu izmedu
zalbi i lojalnosti. Ukoliko je re¢ o pozitivnoj korelaciji, organizacija ¢e biti u
stanju da od nezadovoljnih stvori lojalne potrosace. U protivhom, neminovan
je prekid saradnje izmedu dve strane [17, str. 221-222].

Svedski barometar satisfakcije potro3a¢a posluzio je kao temelj za
formulisanje Ameri¢kog indeksa satisfakcije potroSaéa. Oba modela
koncipirana su od strane istrazivackog tima koji je predvodio profesor C.
Fornell. Klju¢na razlika izmedu ova dva modela ogleda se u tome S§to
americki indeks sadrzi i percipirani kvalitet kao varijablu koja pokrece
satisfakciju. Naime, dok u modelu SCSB postoji samo percipirana vrednost,
ovde postoje i percipirana vrednost i percipirani kvalitet kao varijable. Pored
toga, korisno je napomenuti da se ACSI istrazivanja sprovode kvartalno.
ACSI skor izratunava se na nivou nacionalne ekonomije, 10 ekonomskih
sektora, 44 privredne grane i preko 200 preduzeca. GodiSnje se realizuje viSe
od 60000 intervjua primenom CATTI tehnike. [1]

Slika 2: Americki indeks satisfakcije potrosaca

Opazem
Lvalitet

Zalbe
potrosaca

Opazena
vrednost

Ocelavanja
potrosaca

Lojalnost
potrosaca

Izvor: Fornell C., Johnson M., Anderson E., Cha J.,Everitt Bryant B. [1996], The
American Customer Saatisfaction Index: Nature, Purpose and Findings, Journal of
Marketing, vol. 60, Chicago, October, str. 8.

Kao i u slucaju svedskog modela, svaka varijabla se meri putem
veceg broja parametara u upitniku. Percipirani kvalitet je determinanta koja
odrazava potrosacevu evaluaciju ranijih kupovina. Od 1996. godine,
naglaSava se potreba odvojenog sagledavanja kvaliteta proizvoda i kvaliteta
usluga. Kwvalitet, kao latentna varijabla modela, obi¢no se ispituje preko
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stepena u kojem je proizvod uspeo da ispuni zahteve potroSaca, pouzdanosti
datog proizvoda/usluge, dok se od ispitanika trazi da ocene i ukupan kvalitet
proizvoda/usluga. Za merenje ocekivanja, koriste se tri pitanja u ACSI
upitniku. PotroSaci izrazavaju svoja ukupna ocekivanja, ocekivanja u vezi sa
pouzdanos$céu proizvoda i ocekivanja u vezi sa sposobnostima proizvoda da
ispuni zahteve potrosaca. [21, str. 469] Percipirana vrednost je odnos
kvaliteta i cene proizvoda/usluge. Dva pitanja u ACSI upitniku su klju¢na za
merenje percipirane vrednosti: potroSaceva ocena visine cena i potroSaceva
percepcija odnosa kvalitet/cena. [17, str. 223] Satisfakcija (ACSI skor) se
meri preko tri parametra u upitniku: ukupne satisfakcije, neostvarenih
ocekivanja (performansi koje ne dostizu, ili premaSuju ocekivanja) i
performansi u odnosu na idealni proizvod u datoj kategoriji. [29, str. 2]
Zalbe odrazavaju procenat od ukupnog broja potrosada koji su podneli
prigovor ili reklamaciju preduzecu (ili koji ukazuju da imaju primedbu na
odredeni proizvod/uslugu). U ACSI modelu, od ispitanika se zahteva da
iskazu stepen zadovoljstva procedurom reSavanja zalbi, ali i da ukazu na to
u kojoj meri im je bilo teSko da podnesu zalbu kompaniji. Lojalnost
potrosaca je funkcija verovatnoce ponovne kupovine proizvoda/usluga od
strane datog potroSaca i verovatnofe da ¢e potroSaC nastaviti kupovinu
proizvoda datog preduzeca u slucaju variranja cena (tolerancija cene). [17,
str. 223-224, 6, str. 546-548] InaCe, verovatno¢a ponovne kupovine i
tolerancija cena su dva najcesce koriS¢ena parametra za merenje lojalnosti u
ACSI modelu.

UspeSna implementacija Svedskog i americkog modela podstakla je
Evropsku organizaciju za kvalitet, Evropsku fondaciju za upravijanje
kvalitetom i Evropsku akademsku mrezu za potrosacki orijentisane analize
kvaliteta, da koncipiraju Evropski indeks satisfakcije potroSaca. Evropski
model testiran je 1999. godine u 11 zemalja Evropske unije u cilju analize,
komparacije i unapredenja performansi ekonomija razliCitih evropskih
zemalja. U periodu mart-maj 1999. godine, anketirano je vise od 50.000
gradana. Minimalna veli¢ina uzorka po kompaniji iznosila je 250 ispitanika
[19, str. 328, videti i 5]. ECSI je formulisan na teorijskim osnovama ACSI
modela. Medutim, u izvesnoj meri, ECSI predstavlja proSirenje Americkog
indeksa satisfakcije potrosaca. Ovaj model uklju¢uje 7 wvarijabli
(korporativni imidz, ocekivanja potroSaca, percipirani kvalitet proizvoda,
percipirani kvalitet usluge, percipiranu vrednost, satisfakciju i lojalnost).
Kao $to se na slici 2 moZe primetiti, dimenzija kvaliteta razbijena je na dve
komponente: kvalitet proizvoda i kvalitet usluge. Za razliku od americkog
modela, ECSI ne ukljucuje Zzalbe potrosaca kao konsekvencu satisfakcije,
iako u modernijoj verziji EPSI modela, pojedine zemlje ukljucuju i ovu
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komponentu u osnovni model ECSI. S druge strane, ECSI obuhvata
korporativni imidz kao varijablu koja pokrece satisfakciju i koja ima
direktan uticaj i na ocekivanja, percipiranu vrednost i percipirani kvalitet.
[29, str. 4] Merenje lojalnosti u odredenoj meri je sveobuhvatnije u odnosu
na ACSI Lojalnost se u evropskom modelu ispituje putem sledecih
parametara: verovatnoce zadrzavanja potroSaca; verovatnoce da ¢e potrosac
preporuciti proizvod prijateljima ili poznanicima; namere potroSaca da u
buduénosti pojaca kupovinu datog proizvoda i pocne sa kupovinom ostalih
proizvoda odredenog preduzeca. Kada je rec o satisfakciji, za njeno merenje
koriste se identi¢ni parametri kao i u ACSI modelu. [19, str. 328]

Slika 3: Evropski indeks satisfakcije potrosaca

Otekivanja
potrofada

Percipirana
vrednost

) Lojalnost
potroZa da

Satisfakeija
potroZada

Percipirani
lovalitet
proizvoda

Percipirani
leralitet
usluge

Izvor: Inra & Deloitte.[2005], Development of indicators on consumer satisfaction
and pilot survey, Project for The European Commission Directorate General on
Health and  Consumer  Protection, (preuzeto sa sajta  03.06.2009)
ec.europa.eu/consumers/topics/consumer_satisfaction_final rep en.pdf - str.18

M. Johnson 1 saradnici, na osnovu komparativne analize prednosti i
nedostataka navedenih modela, predlozili su novi model za merenje
satisfakcije 1 njihove ideje inkorporirane su u novi Nerveski barometar
satisfakcije potro§aca. Model je testiran u pet usluznih grana norveske
privrede. Prilikom koncipiranja modela, ¢lanovi CFI grupe pazljivo su
proanalizirali nedostatke ACSI modela. [17, str. 234] Norveski model je
kompleksniji, budu¢i da obuhvata ve¢i broj varijabli (slika 4). lako je
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koncipiran na osnovu konstrukcije ACSI modela, NCSB sadrzi brojne
modifikacije koje ga jasno distanciraju od svog americkog prethodnika.
NCSB ne ukljucuje oc¢ekivanja kao varijablu koja pokrece satisfakciju. Pored
toga, NSCB izdvaja korporativni imidz kao output satisfakcije. Po osnovu
ove varijable, norveski model se razlikuje i u odnosu na ECSI, u kome je
korporativni imidz figurirao kao promenljiva koja prethodi satisfakeiji.
Autori modela smatraju da je pravilnije da se korporativni imidZ posmatra
kao posledica, jer on predstavlja sliku preduzeca videnu o¢ima javnosti koja
se upravo formira na osnovu ostvarenog zadovoljstva potrosaca proizvodima
i uslugama. Takode, norveski barometar obuhvata reSavanje Zzalbi kao
determinantu koja vodi ka satisfakciji [29, str. 4].

Slika 4: Norveski barometar satisfakcije potrosaca

Lojalnost
potrofada

Satisfalcija
potrofada

Afektivna
privrZencst f

Refavanje
Zalb1

Kalkulativna
privrienost

Izvor: Johnson, M., Gustafsson A., Andreassen T., Lervik L., Cha J. [2001], The
evolution and future of national customer satisfaction index models, Journal of
Economic Psychology, vol. 22, 217-245, str. 231.

Percipirana vrednost nije inkorporirana u novi NCSB model. Autori
su smatrali da je bolje da se posebno istaknu kvalitet i cena kao osnovne
komponente vrednosti. Kvalitetu se, kao pokretacu satisfakcije, u ovom
modelu poklanja posebna paznja, tako da se on ispituje preko dimenzija
SERVQUAL modela. NCSB obuhvata jo$ dve varijable koje se javljaju kao
neposredna posledica satisfakcije i iz kojih proizilazi visi stepen lojalnosti
potrosaca. To su afektivna i kalkulativna privrzenost brendu. Afektivna
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privrZenost je iracionalna i bazira se na emocijama, dok je kalkulativna
odraz racionalnog ponaSanja potrosaca i javlja se pod dejstvom ekonomskih
faktora, kao $to su troSkovi zamene organizacije, ili npr. njena lokacija.
Osim navedenog, u NCSB modelu posebno se analizira uticaj strategije
odredivanja cena i reSavanja zalbi na lojalnost potroSaca. Satisfakcija se u
norveSkom barometru meri putem istih parametara, kao i u slu¢aju ACSI
modela. Ipak, NCSB pruza moguénost detaljnijeg ispitivanja lojalnosti.
Sli¢cno evropskom modelu, za merenje lojalnosti koriste se slede¢i parametri:
verovatno¢a nastavka saradnje, zatim verovatnoa da ¢e potrosac u
razgovoru sa drugim ljudima govoriti lepo o odredenom preduzecu, kao i

.....

medu svojim prijateljima i poznanicima. [17, str. 231-233]

4. Komparativna analiza nacionalnih modela merenja satisfakcije

U metodoloskom smislu, svi nacionalni modeli, sa izuzetkom
nemackog barometra, koncipirani su na principu ispitivanja kauzalnog
odnosa latentnih varijabli. Jedino u DK modelu satisfakcija se ispituje
posebno i to putem samo jedne tvrdnje $to predstavlja ozbiljno ogranicenje i
glavnu slabost nemackog u odnosu na ostale modele. Osim toga, u DK
modelu satisfakcija se meri putem petostepene numericke skale. [18, str.
757] Vazno je istaci i to da se u nemackom barometru rezultati vezani za
kvalitet i lojalnost u pojedinim granama iskazuju u vidu frekvencija, sa
ciljem utvrdivanja procenta totalno zadovoljnih, zadovoljnih i nezadovoljnih
potrosaca. [14, str. 342] Iznete tvrdnje jasno diferenciraju DK od ostalih
nacionalnih modela. Svedski i ameri¢ki model su predstavljali temelj za
konstruisanje ostalih nacionalnih indeksa. Brojni istrazivaci se u svojim
studijama uglavnom oslanjaju na Americki indeks satisfakcije potrosaca.
Naime, mozemo konstatovati da gotovo svi kasnije formulisani barometri
predstavljaju adaptacije Svedskog i americkog modela. Ipak, uprkos svim
pohvalama i ¢injenici da je predstavljao uzor za koncipiranje nacionalnih
modela u drugim zemljama, ACSI ispoljava izvesne slabosti. Empirijska
istrazivanja CFI grupe isti¢u da postoji slaba povezanost izmedu ocekivanja i
vrednosti. U studijama koje je sproveo tokom 1996. godine, C. Fornell je
naglasio da se ocekivanja potrosaca pre odnose na kvalitet nego na vrednost.
Zbog toga se javlja odredena nejasnoca na relaciji ocekivanja-vrednost.
Fornell sugeriSe da je primetan slab uticaj ocekivanja na vrednost u sektoru
usluga i proizvodnji trajnih dobara. Iskustva potrosaca koja oni sticu kroz
saradnju sa ponudacima usluga, utiCu da njihova ocekivanja vremenom
postanu racionalnija, pasivnija, ili da ¢ak prestanu da postoje. [17, str. 228]
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Tabela 1: Komparativni prikaz izabranih modela za merenje satisfakcije
potrosaca na nacionalnom nivou

Godina Osnivaé Broj granal Latentne varijable Ogranifenja
nastanka preduzeéa
Univerty of | 20le e T e
SCSB | 1989. Michigan (i | 8/"¢'© periormanse, = | godiryem mvou-
CFI group) preduzeca (u ocekivanja, satisfakcija, | nedostatak ucestalije
Svedskoj) zalbe, lojalnost prezentacije podataka
GMA & 50 privrednih satisfakcija, odvojen jedno pitanje za merenje
DK 1992. German Post | grana (u postupak merenja satisfakcije, nedostatak
AG Nemackoj) ostalih varijabli kauzalnog pristupa
istrazivanja nisu
CFI Group, |43 privredne Percipirane potvrdila 51gnvlﬁk.antr?u .
University of | grane i preko performanse, povezanost ocekivanja i
ACSI |1994. o . ocekivanja, percipirani | vrednosti, vrednosti i
Michigan & | 200 preduzeca . . .. . e
ASQ (1 SAD) kvalitet, .satlsfakcua, kvaliteta, ocekivanja i
zalbe, lojalnost satisfakcije u pojedinim
granama
imidz, o¢ekivanja
11 zemalja, potrosaca, percipirani | mali broj sektora
(1997) EOQ, EFQM minimum 3 kval%te.t prglzqua, gkl]l{gemh u pllqt- N
ECSI sektora po percipirani kvalitet istrazivanje u pojedinim
1999. & IFCF .. . L . f
zemlji (u pilot usluge, percipirana nacionalnim
istrazivanju) vrednost, satisfakcijai | ekonomijama
lojalnost
SERVQUAL dimenzije
kvaliteta, cena,
reSavanje zalbi, veliki broj latentnih
Johnson, et | 5 usluznih grana | satisfakcija, afektivna | varijabli, nije sprovedena
NCSB | 2001. e U .
al. (u Norveskoj) privrzenost, primena modela u
kalkulativna proizvodnom sektoru
privrzenost, imidz,
lojalnost

Za razliku od americkog, evropski (ECSI) i norveski model pruzaju

mogucnost detaljnijeg ispitivanja lojalnosti potroSaca. Vrednost ECSI
modela ogleda se i u ¢injenici da on pruza uporedive rezultate u ve¢em broju
evropskih zemalja. Osim toga, model naglasava neophodnost odvojenog
sagledavanja kvaliteta proizvoda i kvaliteta usluga. Norveski model, i pored
generalno dobrog prilagodavanja merenju satisfakcije u usluznim granama, u
pojedinim svojim elementima je previse kompleksan (prisustvo afektivne i
kalkulativne privrzenosti). NCSB detaljno analizira kvalitet usluga (preko
SERVQUAL dimenzija) i uvodi varijablu ,,reSavanje Zalbi“ kao pokretaca
satisfakcije, §to je novina u odnosu na prethodne modele. Ipak, korisno bi
bilo da se ovaj model testira i u proizvodnom sektoru. Postoji opasnost da je
NCSB previse prilagoden potrebama usluznih organizacija, §to umanjuje
sposobnost modela da obezbedi relevantne podatke na nivou celokupne
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nacionalne ekonomije. Komparativni prikaz znacajnijih nacionalnih modela
za merenje satisfakcije potrosaca dat je u tabeli 1.

5. Zaklju¢ak

Kvantifikovanje rezultata istrazivanja satisfakcije potroSaca ima
veliki makroekonomski i mikroekonomski znacaj. Na nacionalnom nivou,
kontinuirano pracenje satisfakcije potrosaca u sukcesivnim intervalima
vremena predstavlja potporu za izvodenje preciznijih projekcija o kretanju
bruto domaceg proizvoda i licne potrosnje. Osim toga, govori o stanju u
pojedinim sektorima, te pruza mogucnost za poredenje i u vremenskoj
dimenziji i u odnosu na druge nacionalne ekonomije. Dobijeni rezultati su
korisni i za pravilno formulisanje i vodenje cenovnih strategija, ali i
generalno za upravljanje nacionalnom ekonomijom i odnosima izmedu
preduzeca i potrosaca. Na nivou pojedinacnih preduzeca, kretanje vrednosti
indeksa satisfakcije potrosaca omogucuje predvidanje buduéih prihoda
kompanija, ali i vrednosti akcija i preko toga same kompanije. Osim toga
pruza mogucnost i prikupljanja Citavog niza drugih podataka koji definiSu
stepen zadovoljstva potrosaca i odnos sa preduzeéima.

Da bi se ostvarile preciznije projekcije, pozeljno je da se merenje
satisfakcije potrosaca sprovodi primenom strukturiranog modela. U tom
smislu je konstruisan veé¢i broj nacionalnih barometara. Cinjenica je da
pomenuti barometri poseduju dosta sli¢nosti i da nijedan medu njima bez
obzira na sve prednosti, ne predstavlja idealan sistem za merenje satisfakcije
potrosaca. lako idealni model ne postoji, prilikom konstrukcije nacionalnog
indeksa satisfakcije potroSaca mora se voditi ratuna o tome da on mora
zadovoljiti neke osnovne karakteristike. Tu se, pre svega, misli na Cinjenicu
da se radi merenje satisfakcije potrosaca, kao i klju¢nih faktora uspeha
kompanija i institucija, prate¢i viSe grana/sektora ekonomije, na nivou
drzave ili odredene ekonomske regije, sa periodicnim istrazivanjima i
analizama sprovedenim od strane nezavisne institucije. [videti 4]

Sve navedeno daje putokaze i za nadlezne institucije, organe i
preduzeca u Republici Srbiji. Sigurno je da bi primena nacionalnih
barometara u postupku evaluacije satisfakcije potrosaca u Republici Srbiji,
omogucila menadzerima, investitorima i kreatorima makroekonomske
politike uvid u konkurentnost ekonomije, privrednih grana i pojedinac¢nih
preduzeca, kao i Citav niz drugih koristi.
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MODELS FOR MEASURING CUSTOMER SATISFACTION AT
THE NATIONAL LEVEL

Abstract: Strong competition and high demands of modern consumers have
imposed the need for continuous quality improvement of products and services in
order to raise the level of customer satisfaction and loyalty. The basic goal of
customer satisfaction measurement is objective quantification of subjective
perception of consumers. Customer satisfaction index is an important indicator of
the achieved quality and market performance of companies and can be calculated at
the micro and macro level. National customer satisfaction indices are useful
framework for analyzing the competitiveness of national economies, industries and
individual companies and are used for a number of other aspects of observation and
analysis. Standardization of models in different countries allows comparability of
the data, which is very important in the era of globalization and internationalization
of business. There is a need to introduce the model of customer satisfaction
measurement at the national level in the Republic of Serbia.

Keywords: customer satisfaction, customer loyalty, measuring customer
satisfaction, customer satisfaction indices, national barometers.
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