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1. UvoD

Neformalna komunikacija izmedu potro$aca (word of mouth, u daljem
tekstu WOM), kao najstariji na¢in razmene informacija izmedu poje-
dinaca, predmet je brojnih istrazivanja u marketinskoj literaturi, jo§ od
60-tih godina proslog veka. Kao nekomercijalan izvor informacija za po-
trosaca, WOM znacajno utice na donosenje odluka o kupovini i stavove
potrosdaca, cesto ima veci uticaj u odnosu na poruke koje $alje kompani-
ja. U slu¢aju WOM-a postoji ve¢e poverenje u kredibilitet i pouzdanost
izvora informacija, u odnosu na promotivni miks kompanije. Sa razvo-
jem informacionih tehnologija ovakva komunikacija postaje sve inten-
zivnija na internetu, u onlajn okruZenju, tako da se i u istrazivanjima sve
ve(i fokus pomera na takozvani elektronski ,word of mouth® (eWOM).
U slucaju tradicionalnog i elektronskog WOM-a postoji visok stepen po-
verenja potrosaca i znacajan uticaj na odluke o kupovini. WOM na in-
ternetu pozitivno uti¢e na reputaciju preduzeca i performanse (Nisar et
al., 2020). U poslednjih dvadeset godina pojavio se znacajan broj studija
koje se bave onlajn komentarima i recenzijama potro$aca i njihovim uti-
cajem na ponasanje potrosaca. Tema ovog rada su kulturoloske razlike u
pogledu generisanja online potro$ackih komentara i recenzija. Cilj rada
je uocavanje klju¢nih dimenzija nacionalne kulture koje mogu uticati na
razlike u generisanju eWOM-a, u nekoliko zemalja Evrope.

Rad se sastoji iz Sest delova. Nakon uvoda, prikazani su uporedni
pregled karakteristika tradicionalnog i elektronskog WOM-a i pregled
literature u oblasti elektronskog WOM-a, sa akcentom na kroskulturne
studije. Cetvrti deo opisuje metodologiju istraZivanja, nakon ¢ega slede
prezentacija rezultata, diskusija i zaklju¢ak.

2. ELEKTRONSKI | TRADICIONALNI
~WORD OF MOUTH“

~Word of mouth® ili komunikacija ,,od usta do usta“ opisuje nefomalnu
komunikaciju pojedinaca o proizvodima i uslugama. ,Word of mouth®
predstavlja izvor informacija kojima potrosaci veruju, u ve¢oj meru nego

marketing.

Apstrakt: Sarazvojem interneta i teh-
nologije generisanja sadrZaja od strane
korisnika neformalna komunikacija (,word
of mouth”) se pojavila i u onlajn okruze-
nju. Zbog sve veceg intenziteta ,word of
mouth-a“ na internetu u vidu komentar,
recenzija i ocena koji potroSaci objavljuju
0 proizvodima i uslugama, kao i potenci-
jalnog uticaja koji ova komunikacija ima
na ponasanje potrosaca, ova tema je
postala aktuelna u akademskoj literaturi.
Tema ovog rada su kroskulturne razlike u
generisanju word of mouth-a na internetu.
Cilj rada je pokazati na koji nacin dimen-
zije nacionalnih kultura, prema metodolo-
giji Hofstede-a i projekta Globe, uticu na
generisanje elektronskog word of mouth-
a, na primeru 15 zemalja Evrope. Medu
analiziranim zemljama se nalaze i zemlje
Zapadnog Balkana i isto€ne Evrope, koje
nisu bile obuhvaéene kroskulturnim stu-
dijama. Rezultati pokuzuju da pripadnici
individualistickih kultura, sa visokim
stepenom izbegavanja neizvesnosti, kao

i visokog institucionalnog kolektivizma u
vecem stepenu generisu eWOM, u odnosu
na pripadnike kolektivistickih kultura, a
posebno u slucaju visokog kolektivizma
unutar grupe.

Kljuéne reéi: elektronski word of mou-
th, nacionalna kultura, individualisticke
kulture, kolektivistiCke kulture, onjaln
potroSacke recenzije



informacijama koje plasiraju kompanije (Statista,
2015). Kada govorimo o ulozi ,word of mouth* komu-
nikacije u marketingu, najvazniji su drustveni uticaji
na proces donos$enja odluke o kupovini. Tri pravca u
istrazivanjima WOM-a su uocena u literaturi (Isma-
gilova et al., 2017): 1) uzroci, odnosno motivacija za
uces¢e u WOM komunikaciji; 2) faktori koji uti¢u na
efektivnost WOM-a i 3) uticaj i efekti WOM-a.

Nakon perioda zatisja, krajem XX veka, ova tema
postaje ponovo aktuelna sa razvojem tehnologije koja
je omogucila potrosac¢ima da generisu sadrzaje na in-
ternetu. Ostavljajuci svoj komentar o kompaniji, nje-
nim proizvodima i uslugama, ocene i recenzije, kao
digitalni zapis na internetu, potro$aci kreiraju elek-
tronski ,word of mouth” (u daljem tekstu eWOM),
onlajn ,word of mouth” ili komunikaciju ,,od usta do
usta” na internetu. Elektronski WOM je definisan kao
komunikacija koja je generisana od strane potencijal-
nih, postojecih ili nekadasnjih potrosaca, kroz poruke
o proizvodima ili kompaniji, koje su dostupne veli-
kom broju ljudi i institucija putem interneta (Hennig-
Thurau et al. 2004). Ova komunikacija se moze odvi-
jati preko Web-platformi, sa naglaskom na platforme
drustvenih medija (blogovi, drustvene mreze, zajedni-
ce za deljenje sadrzaja, virtuelne zajednice i dr.). Dve
su naj¢e$¢e forme eWOMa: 1) agregatne evaluacije od
strane korisnika, u formi ocena, i 2) pisane korisnicke
preporuke i recenzije (Qiu, Pang & Lim2012).

Za razliku od tradicionalnog WOM-a, eWOM ko-
munikacija, iako manje licna, ima veci potencijalni
domet (Ismagilova et al. 2017). eWOM ostaje digital-
no zabelezen i moze ga videti ili ¢uti veci broj ljudi,
u duzem vremenskom periodu, za razliku od tradici-
onalnog WOM-a koji kao izgovorena rec¢ ,nestaje u
vazduhu” (Luo et al. 2017). Zbog specifi¢ne tehno-
logije, eWOM se brze $iri u odnosu na tradicionalni,
preko foruma, diskusionih grupa, drustvenih mreza,
blogova, virtuelnih zajednica i dr. Takode, intenzitet
eWOM-a je moguce lakse izmeriti, jer je re¢ o komu-
nikaciji koju je moguce ,pratiti“ i lakSe analizirati,
kroz broj informacija koje korisnici interneta objav-
ljuju, brzinu preno$enja i broj i vrstu informacija koje
se dalje prenose (Chatterjee, 2001). S druge strane, in-
tenzitet uticaja mora biti preispitan, jer tradicionalni
WOM podrazumeva direktnu komunikaciju izmedu
ljudi, koji se najces¢e poznaju i ve¢ imaju izgradene
drustvene i licne odnose. Poverenje izmedu ucesnika
u takvoj komunikaciji je vece, pa je veca i ubedivacka
moc¢ i uticaj ovakve komunikacije na proces dono-
$enja odluka o kupovini. U slu¢aju eWOM-a, i dalje
govorimo o nezavisnom izvoru informacija o proizvo-
dima i uslugama i on se kao takav smatra pouzdani-

jim u odnosu na informacije koje plasira proizvodac.
S druge strane, poverenje je ne$to nize u odnosu na
tradicionalnu WOM komunikaciju. Jedan od razloga
je postojanje velikog broja korisnika interneta, anoni-
mnost korisnika i nedovoljno jake veze izmedu istih
(Ismagilova et al. 2017). Zbog toga stepen u kojem po-
tro$aci mogu da se oslone na eWOM i stepen u kojem
uti¢e na stavove i nameru za kupovinom moze biti
nizi u odnosu na tradicionalni WOM. To su potvrdili
i podaci koji svedoce o zna¢ajnom poverenju potro-
$aca u eWOM, koji je na trecem mestu, u odnosu na
tradicionalni WOM koji je na prvom mestu (Statista,
2015). Znacajna karakteristika eWOM-a se odnosi
na veliki broj dostupnih informacija, koje pokrivaju
razli¢ite teme, proizvode i usluge, privredne grane.
Kada se do informacije ne moze do¢i kroz tradicional-
nu WOM komunikaciju, velika je verovatnoca da je
traZzene informacije moguce naci kao komentar nekog
potrosaca na internetu.

Elektronski kao i tradicionalni WOM moze biti
pozitivan i negativan. Negativan eWOM ce se javiti
rede od pozitivnog, ali njegov uticaj na stavove potro-
$aca i odluke o kupovini moze biti znacajniji. Medu-
tim, potrosaci ¢e vide verovati diskusiju na internetu
ukoliko se ona sastoji od pozitivnih i negativnih ko-
mentara, a ne samo, na primet, od pozitivnih. U tom
smislu je poZeljno da postoji balans izmedu pozitivnih
i negativnih komentara, jer to povecava kredibilitet
diskusije. Na primer, Doh i Hwang (2009) govore o
optimalnom odnosu pozitivnih i negativnih komen-
tara, smatraju¢i da samo pozitivni komentari mogu
narusiti kredibilitet komunikacije u dugom roku.

3. ELEKTRONSKI ,,WORD OF MOUTH*
- PREGLED LITERATURE

Elektronski ,word of mouth® je postao vrlo aktuel-
na tema u akademskim istrazivanjima u poslednjih
nekoliko godina. Istrazivanja u oblasti elektronskog
WOM-a se mogu pratiti kroz nekoliko perspektiva:
1) motivi korisnika interneta za generisanje poruka
ili traganje za istim na internetu, 2) karakteristike
eWOM komunikacije, 3) uticaj eWOM-a na dono-
$enje odluka o kupovini i 4) kroskulturne razlike u
odnosu potro$aca i korisnika interneta prema eWOM
komunikaciji. U nastavku ¢e najveca paznja biti po-
svecena poslednjoj grupi studija.

Prva grupa studija se bavi motivima potrosaca za
ostavljanje komentara o kompanijama i ukljucivanje
u diskusije o sli¢cnim temama na internetu. Hennig-
Thurau et al. (2004) su na osnovu pregleda literature
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sistematizovali 11 motiva: briga za druge, Zelja da se
pomogne kompaniji, socijalna pripadnosti i dobijanje
drustvenog priznanja, prikazivanje sopstvene moci
nad kompanijom, traganje za savetom nakon kupo-
vine, samopotvrdivanje, ekonomska nagrada, lakoca
ulaganja Zalbe i zahteva za kompenzacijom u slucaju
nezadovoljstva, izrazavanje pozitivnih emocija, izra-
zavanje negativnih emocija, reSavanje problema. Kao
pokretaci tradicionalnog WOM-a navode se (Luo, et
al. 2017): drustveni (potreba za pripadnosc¢u i socija-
lizacijom), emotivni (Zelja pojedinca da podeli svoja
osecanja povezana sa nekim proizvodom ili kompa-
nijom, ili kao svojevrsni mehanizam oslobadanja od
tenzije) i funkcionalni pokretaci (opredeljni potrebom
pojedinca da prikuplja i obezbeduje informacije, po-
jedinac koji deli informacije sa drugima, svoje znanje
i svoje iskustvo, za uzvrat ima mogucénost da prikuplja
informacije od drugih, o njihovom znanju i iskustvu).
Ovi pokretaci su prisutni u onlajn okruzenju, takode.
Sundaram et al. (1998) prepoznaju slede¢e motive: al-
truizam, smanjivanje ljutnje ili anksioznosti, Zelja za
osvetom i Zelja za pronalazenjem reSenja problema.

Druga grupa studija se odnosi na istrazivanja ka-
rakteristika eWOM komunikacije, u smislu kredibi-
liteta, kvaliteta, pouzdanosti, tipova potrosackih re-
cenzija. Kredibilitet, kvalitet, pouzdanost eWOM-a
su klju¢ne varjable koje ¢e opredeliti stepen uticaja na
stavove potrosaca i njihove kupovne namere (Lee &
Hong , 2019; Ismagilova et al. 2019; Mansour & Far-
manesh, 2020; Wang et al., 2015; Chih et al., 2013;
Rieh, 2002). Kvalitet opisuje stepen u kojem potrosa-
¢i smatraju informacije korisnim i aktuelnim, kredi-
bilitet se odnosi na individualnu procenu istinitosti
informacija dok je pouzdanost operacionalizovana u
istrazivanjima kao stepen u kojem potrosaci misle da
se mogu osloniti na eWOM (Rieh, 2002).

Uticaj onlajn recenzija na ponasanje potrosaca i
donosenje odluke o kupovini je naj¢e$ce analizirana
tema u literaturi (Ismagilova et al., 2019; Chen et al.,
2014; Cantallops & Salvi, 2014; Chih, et al., 2013; Che-
ung & Thadani, 2012; Lee & Youn, 2009; Senecal &
Nantel, 2004). Postrosaci koji su konsultovali onjaln
potrosacke recenzije ¢esce ¢e onlajn kupiti proizvod
za koji su zainteresovani u odnosu na one koji nisu
ucestvovali u eWOM komunikaciji, prema Senecal &
Nantel (2004), ¢ak duplo cesce. Pokazano je da izloze-
nost i pozitivhom i negativnom eWOM-u utic¢e na ku-
povne namere potrosaca (Christodoulides et al., 2012;
Park & Lee, 2009; Ismagilova et al., 2017). Najve¢i broj
studija je uraden u usluznom sektoru, pre svega u tu-
ristickom sektoru (Stamolampros et al., 2020; Luo, &
Zhong, 2015; Koo, 2016; Ladhari & Michaud, 2015;
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Xie et al., 2017). Znacaj konsultovanja eksternog izvo-
ra informacija za potro$aca je veci prilikom kupovine
usluga nego u slucaju kupovine proizvoda. Odluka o
kupovini usluge je kompleksnija, usled njene nema-
terijalne prirode i nemogu¢nosti probe pre kupovine.
Utvrdeno je da 1/5 potrosaca konsultuje onlajn recen-
zije i komentare pre kupovine neke usluge u oflajn ka-
nalima (Batra & Keller, 2016).

Cetvrta istraZivana tema u ovoj oblasti se onosi na
analizu kroskulturnih razlika u aktivnostima potro-
$aca na internetu. Uticaj kulture je prac¢en u odnosu
na objavljivanje komentara i recenzija o proizvodima
i uslugama, kao i u odnosu na uticaj tih komentara
na stavove potro$aca (Stamolampros et al., 2020). Ve-
¢ina istrazivanja o eWOM-u je radena u pojedinac-
nim zemljama, dok su kroskulturne studije prisutne,
ali ne u velikom broju (Pentina et al., 2015; Messner,
2020; Tang, 2017; Dogruel & Xiaoming, 2016; Luo et
al., 2014; Christodoulides et al., 2012; Zhang & Lee,
2012). Za kreiranje uspesne medunarodne marke-
tinske strategije je vazno razumeti na koji nacin se
pripadnici razli¢itih kultura uklju¢uju u razmenu mi-
$ljenja na internetu, na koji nacin percipiraju komen-
tare drugih, pozitivne i negativne, koji stil, stepen for-
malnosti ili lingvisticke korektnosti preferiraju. Zbog
znacajnog uticaja kulture na ovaj oblik marketinskih
komunikacija potrebno je razviti razlicite strategije u
pogledu eWOM-a u razli¢itim zemljama. Pokazano
je da ponasanje potrosaca na internet znacajno vari-
ra u odnosu na razli¢ite nacionalne kulture i reflek-
tuje neke od dominantnih kulturoloskih vrednosti
(Messner, 2020; Christodoulides et al., 2012; Chu &
Choi, 2011). Messner (2020) je utvrdio kulturoloske
razlike u traganju za informacijama ali i objavljivanju
informacija na internetu od strane potro$aca. Prema
istom istrazivanju kolektivizam unutar grupe (defi-
nisan prema metodologiji Globe projekta) pozitivno
uti¢e na duzinu potrosackog komentara ili recenzije
ali i na verovatnoc¢u objavljivanja iste. Kolektivizam i
individualizam su najc¢e$¢e analizirane karakteristike
nacionalnih kultura u kontekstu eWOM komunikaci-
je (Christodoulides et al., 2012; Luo et al., 2014; Zhang
& Lee, 2012).

Tang (2017) je analizirao ulogu kulture kao mode-
ratora izmedu eWOM komunikacije i trzisnog uce-
§¢a, u osam zemalja. U studiji je pokazan znacajan
uticaj kulturnih faktora na karakteristike i efektivnost
eWOM komunikacije. U pogledu razli¢itih karakte-
ristika eWOM-a, utvrdeno je da u slucaju individu-
alistickih kultura potrosaci ce$ce iniciraju eWOM i
ucestvuju u takvoj komunikaciji, kao i da imaju vece
poverenje u komentare i recenzije ostalih. U slucaju



kolektivistickih kultura identifikovan je jaz izmedu
iskustva korisnika i njihovih onjaln recenzija. Zbog
zelje za uklapanjem u odredenu drustvenu grupu pri-
padnici kolektivistickih kultura uskladuju sopstvene
onlajn komentare sa komentarima prethodnika, iako
to nekada znaci da recenzija nece odrazavati realno
korisni¢ko iskustvo. To je jedan od razloga zbog ko-
jeg u individualistickim kulturama postoji vise kore-
lisan odnos izmedu eWOM-a i obima prodaje, nego
u kolektivistickim kulturama. U individualistickim
kulturama komentari potro$ac¢a odgovaraju njihovom
iskustvu i stavu o proizvodu, tako da je za ocekivati da
¢e se potro$aci ponasati u skladu sa iskazanim stavom
na internetu. Kako se u kolektivistickim kulturama
potrosaci u iskazanim stavovima na internetu Cesto
prilagodavaju misljenju vecine, tako i njihovo pona-
$anje u kupovini ¢esto nije u skladu sa ostavljenim ko-
mentarima i ocenama. Zanimljivo je i da je geografski
opseg uticaja eWOM-a na pripadnike razlicitih kultu-
ra takode zavisi od te kulturne dimenzije. Pripadnici
individualistickih kultura su otvoreniji za WOM koji
dolazi iz razli¢itih izvora, za razliku od pripadnika ko-
lektivistickih kultura koji se dominantno oslanjaju na
WOM u okviru drustvene ili neke druge grupe kojoj
pripadaju.

Naredna dimenzija nacionalne kulture koja utice
na eWOM komunikaciju je distanca mo¢i. U kultu-
rama za koje je karakteristi¢na visoka distanca mo¢i
favorizuju se tradicionalni autoriteti, oli¢eni u insti-
tucijama ili specifi¢cnim drustvenim pozicijama. Viso-
ka distanca mo¢i zato moze ukazati na nesto slabije
uticaje eWOM-a na potrosace jer su oni plasirani od
nepoznatih pojedinaca (Tang, 2017). S druge strane,
znacajniji je uticaj informacija koje kompanija plasira
na veb-sajtu ili informacija koje se putem aktivnosti
odnosa s javnos¢u plasiraju na drugim sajtovima i
portalima nego uticaj komentara anonimnih poje-
dinaca. U slu¢aju odnosa prema riziku, utvrdeno je
da potrosaci koji imaju visoku sklonost izbegavanja
rizika nastoje da konsultuju razlic¢ite izvore informa-
cija, tragaju za savetima, iskustvima drugih potrosaca.
Potrosaci koji u vecem stepenu toleri$u potencijalan
rizik ¢e se oglusiti ¢eS¢e o komentare i savete drugih
potrosaca i doneti odluku suprotnu sadrzaju eWOM-
a (Tang, 2017).

Stepen u kojem se potrosaci oslanjaju na onlajn
recenzije tokom donosenja odluka o kupovini je pod
znacajnim uticajem multiplih kulturnih vrednosti.
Prema Kim-u (2019), kolektivizam, Zenske vrednosti,
izbegavanje neizvesnosti i orijentacija ka uzivanju po-
zitivno uti¢u na koriS¢enje online recenzija od stra-
ne potrosaca, dok je u slucaju vece distance moci taj

efekat manji. U pogledu dimenzije kolektivizma po-
stoji odredeno neslaganje razli¢itih studija, tako da je
potrebna dodatna analiza. Pretpostavka u Kim-ovoj
studiji, utemeljena na istrazivanjima eWOM-a u po-
jedina¢nim zemljama je da pripadnici kolektivistickih
kultura Zele da konsultuju misljenja drugih ljudi pre
donosenja odluke o kupovini, pa ¢e se zbog toga u ve-
¢oj meri oslanjati na onlajn recenzije, ali nije ukazano
na njihovo ponasanje u pogledu kreiranja istih. U stu-
diji iz 2018. godine Kim et al. su utvrdili da pripadnici
zapadnjackih kultura, poput SAD-a i Velike Britanije
(sa visokim skorom za individualizam) pokazuju po-
zitivhu predispoziciju u pogledu generisanja potro-
$ackih recenzija na internetu, u odnosu na potrosace
iz Kine (sa visokim skorom za kolektivizam).

Dogruel & Xiaoming (2016) su analizirali kroskul-
turne razlike u na¢inu na koji pojedinci koriste infor-
macije na internetu u obliku potrosackih recenzija i
komentara. Oni su dve forme eWOM-a povezali sa
heuristickim i sistematskim na¢inom procesuiranja
informacija. Heuristicki nacin je karakteristican za
one potrosace koji se dominantno oslanjaju na agre-
gatne evaluacije, poput ocena i rejtinga. Sistematski
nacin prepoznaju kada potrosac ¢ita i analizira pisane
preporuke i recenzije drugih korisnika. Identifikova-
ne su kroskulturne razlike u nacinu na koji potrosaci
koriste eWOM (Dogruel & Xiaoming, 2016)). Utvrde-
no je da individue iz azijskih kolektivistickih kultura
koriste sistematski model procesuiranja informacija,
orijentisan ka procesuiranju detaljnijih informacija.
U slucaju individualistickih kutura, rezultati su poka-
zali razliku izmedu SAD-a i Nemacke. U SAD-u su
ispitanici bili orijentisani ka heuristickom modelu,
oslanjajuc¢i se dominantno na agregatne informacije,
lako dostupne i lake za obradu, poput prosecne oce-
ne, rejtinga, broja zvezdica koji su odredeni proizvodi
dobili. U Nemackoj su potrosaci tragali za dodatnim
informacijama, koriste¢i sistematski model procesui-
ranja informacija.

Kultura uti¢e i na odnos pojedinaca prema nega-
tivnim komentarima. Uticaj negativnih komentara je
veci u kolektivistickim kulturama jer oni odrazavaju
misljenje grupe, a ne misljenje pojedinca, kao u in-
dividualistickim kulturama (Tang, 2017). Takode, u
individualistickim kulturama se gleda pozitivno na
postojanje negativnih komentara, postojanje sukoba
misljenja, $to doprinosi ve¢em poverenju potrosaca u
kredibilitet, pouzdanosti i kvalitet eWOM-a. Takode,
oc¢ekuje se da ¢e negativne kritike rede uticati na do-
nos$enje odluke o kupovini potrosaca sa visokom to-
lerancijom prema riziku, dok se u suprotnom slu¢aju
moze negativno odraziti na prodaju. U kroskulturnoj
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studiji, Tang (2017) nije uspela da pokaze ovakav uti-
caj (jedan od mogucih razloga je bio nedovoljno veliki
uzorak negativnih recenzija).

4. METODOLOGIJA

Kao rezultat uocenih neslaganja u prikazanim studi-
jama, pre svega u pogledu uticaja kolektivizma i indi-
vidualizma, cilj ovog rada je analiza uticaja razli¢itih
dimenzija kultura na generisanje eWOM-a u neko-
liko evropskih zemalja, medu kojima je i Srbija. U
radu je prikazana analiza potrosackih komentara na
veb-sajtu evropskog proizvodaca i maloprodavca na-
mestaja, kompanije koja ima svoje prodajne objekte
u 27 zemalja Evrope. Na primeru odabranog komada
namestaja analizirano je 144 recenzija iz 15 zemalja.
Analizirani proizvod se prodaje u 18 zemalja, odakle
su potrosaci imali mogucnost da postave recenziju i
ocene proizvod na sajtu kompanije. U analizi uticaja
kulture na potrosacke recenzije su ukljucene sve ze-
mlje iz kojih su potrosaci imali mogu¢nost da objave
komentar. Polazna pretpostavka je bila da su potrosaci
koji su objavljivali komentare u odredenoj zemlji, na
lokalnom jeziku, predstavnici te lokalne kulture.
Komentari potro$aca su analizirani po pojedinac-
nim zemljama, klasterima zemalja, prema tipu (pozi-
tivni ili negativni komentari), broju re¢i. Prikupljeni
su podaci o polu i starosnoj grupi potrosaca. Formi-
rana je baza podataka sa tekstom recenzije, prevodom
na srpski jezik, sa podacima o polu i starosti potro-
$aca, zemlji iz koje je objavljena recenzija, oceni koju
je potrosa¢ dao proizvodu, datumu i broj reci. Zatim
su na osnovu teksta sve recenzije klasifikovane u tri
grupe: pozitivne, neutralne i negativne recenzije. Ne-
utralne recenzije su sve one koje se nisu jednozna¢no
mogle kalsifikovati kao pozitivne ili negativne i one
koje nisu sadrzale kvalitativhu ocenu proizvoda. Sve

TABELA 1: Karakteristike uzorka

Pol potrosaca

zenski
muski

zemlje u kojima se prodaje proizvod su podeljene u
kulturoloske klastere, zemlje sa individualistickom i
zemlje sa kolektivistickom kulturom, na osnovu Hof-
stede-ovog istrazivanja nacionalnih kultura (Hofste-
de-insights, 2020), kao i zemlje nordijskog klastera i
Isto¢noevropskog klastera, prema Globe istrazivanju
(Globe, 2020). Komentari potrosaca su praceni od ja-
nuara 2015. godine do aprila 2020. godine.

5. REZULTATI | DISKUSLJA

Prikupljeno je 144 potrosackih recenzija iz 15 evrop-
skih zemalja. Recenzije su imale u proseku 30.87 reci,
i prosecan broj zvezdica koji je proizvod dobio iznosi
4.35. Najveci je broj recenzija, njih 125 su pozitivne,
dok je 13 negativnih i 6 neutralnih. U pogledu broja
reci, utvrdeno je da su negativne recenzije u proseku
opsirnije u odnosu na pozitivne. Utvrdeno je posto-
janje statisticki znacajne razlike u broju reci izmedu
pozitivnih i negativnih recenzija (t=-2.439, p=0.016).
Negativne recenzije u proseku imaju 49.5 reci, za ra-
zliku od pozitivnih koje su krace, sa oko 29 reci u pro-
seku.

Najve¢i broj komentara su objavile osobe Zenskog
pola, 76.4% (tabela 1). Na ovakav rezultat je mogao
da utice i izbor proizvoda ¢iji su komentari praceni,
jer je re¢ o namestaju, za ¢iji izbor su mozda u vecoj
meri zainteresovane Zene. S druge strane, muskarci su
objavljivali ne$to duze recenzije od Zena i u proseku su
ocenjivali proizvod ve¢im brojem zvezdica, iako nije
utvrdena statisticki znacajna razlika. Studije o pol-
nim razlikama u odnosu prema eWOM-u su retke, ali
postoje indikacije da su Zene u nesto veem stepenu
orijentisane ka konsultovanju onlajn potro$ackih re-
cenzija, kao i ka njihovom prosledivanju (Mansour &
Farmanesh, 2020; Schmih et al., 2017).

Broj potrosaca % ucesce

Starosna grupa Broj potrosaca % ucesce

15-24
25-34
35-44
45-54
55-65

Vise od 65 godina

110 76.4
34 23.6
29 22.1
50 38.2
21 16
18 13.7
10 7.6

3 2.3
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TABELA 2: Broj recenzija po zemljama

Zemlje u kojima kompanija

prodaje odabrani proizvod

Danska 64
Holandija

Svedska

NorveSka

Madarska

Poljska

Belgjja

Ceska

Slovacka

Bugarska

Finska

Hrvatska

Rumunija

Srbija

Ukrajna

Bosna i Hercegovina
Grcka

Slovenija

Ukupno

O OO FRPrRFRPRFPEFPFPPEPNNPMOGO®

144

Broj komentara po % ucesce broja Prosecna ocena
zemljama komentara (od 1 do 5 zvezdica)

44.4 4.42
18.1 4.54
10.4 4.27
8.3 S92
5.6 4.75
3.5 4.80
2.8 3.75
1.4 5
1.4 2.5
0.7 1
0.7 4
0.7 5
0.7 5
0.7 5
0.7 S
0 .
0 -
0 -
100 =

U starosnoj strukturi dominira populacija starosti
izmedu 25 i 34 godina, dok je na drugom mestu gru-
pa najmladih kupaca, starosti izmedu 15 i 24 godina.
Kada uporedimo najmlade i najstarije starosne grupe
uocavamo sledece: 1) stariji potrosaci su objavljivali
opsirnije recenzije (u proseku od 36.6 re¢i u odnosu
na prosek dve najmlade starosne grupe od 29.5 reci)
i 2) vece je ucesée pozitivnih recenzija u strukturi re-
cenzija starijih potrosaca (86.7%) u odnosu na mlade
potrosace (82.5%).

U tabeli 2 je prikazana frekvencija potro$ackih
recenzija u 18 zemalja. Iako kompanija posluje u 27
evropskih zemalja, odabrana kolekcija namestaja cije
su recenzije analizirane nije u prodaji u svim zemlja-
ma, a postoji i nekoliko zemalja u kojima potrosaci
nemaju mogucnost ostavljanja komentara na sajtu
kompanije. Potrosaci iz Danske su objavili najveci
broj recenzija (44.4%), dok su na drugom mestu po-
trosaci iz Holandije (18.1%). Slede potrosaci iz Sved-
ske, Norveske i Madarske (tabela 2). Kako je analizi-
ran sajt kompanije iz Danske, koja ima svoje prodajne
objekte §irom Evrope, o¢ekivano je da je najveci broj
komentara objavljen od strane domacih potrosaca.
Ostale nordijske zemlje imaju znacajno ucesce u uku-
pnom broju komentara (19.4%). U slucaju tri zemlje u
kojima se prodaje proizvod i nudi na sajtu, nisu pro-
nadene potrosacke recenzije. Re¢ je o Grekoj, Bosni i

Hercegovini i Sloveniji. Na listi zemalja moZemo uo-
¢iti drugi klaster koji se odnosi na zemlje nekadasnjeg
Isto¢nog bloka: zemlje ViSegradske grupe (Poljska,
Cetka, Slovacka i Madarska), zemlje jugoisti¢ne Evro-
pe (Hrvatska, Srbija, Rumunika, Bugarska) i Ukrajna.
Ucesce potrosackih recenija iz ove grupe zemalja je
relativno skromno. Najznacajnije u¢e$¢e imaju potro-
$aci iz Madarske (5.6%), dok potrosaci koji su objav-
ljivali komentare iz ostalih osam zemalja u zbiru ima-
ju ucesce od 9.8%.

Kada je re¢ o polnoj strukturi potrosaca po zemlja-
ma, zanimljivo je da je u Svedskoj ve¢i broj muskaraca
ostavljao komentare, $to znacajno odstupa od polne
strukture na nivou analiziranog uzorka. Uocene su
odredene razlike u pogledu starosne strukture po-
trosaca po zemljama. Iako je uce$¢e mladih starosnih
grupa dominantno, postoje odredene razlike u pogle-
du podataka o starijim starosnim grupama. Ucesce
starijih potro$aca je najvece u Svedskoj. Dve starosne
grupe, potro$aci izmedu 55 i 65 godina i stariji od 65
godina ¢ine 28.5% korisnika koji su objavili komentar
u Svedskoj, dok je Holandija na drugom mestu sa 13%
uce$¢a pomenutih starosnih grupa. Slede Norves-
ka i Danska i (9.1% i 8.8%, respektivno), dok u svim
ostalim zemljama nisu zabeleZeni komentari starijih
potrosaca. U osam zemalja nije zabeleZen nijedna re-
cenzija potro$aca koji imaju vise od 45 godina: Srbija,
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Hrvatska, Slovacka, Madarska, Rumunija, Ukrajna,
Belgija i Poljska. U pogledu ocenjivanja proizvoda po-
stoje razlike u pogledu prosec¢ne ocene po zemljama.
Postrosaci iz nordijskih zemalja su bili najkriti¢niji u
ocenjivanju. Iako su utvrdene statisticke znacajne ra-
zlike (F=2.004, p=0.022), zbog malog broja recenzija
u brojnim zemljama potrebno je ove razlike analizirati
na znacajnije ve¢em uzorku.

Na osnovu prezentovanih podataka uocavaju se
znacajne razlike izmedu dve grupe zemalja: zemalja
nordijskog bloka, sa Holandijom i zemalja Visegrad-
ske grupe i jugoisto¢ne Evrope. Prvi klaster se odli-
kuje ve¢im angazovanjem potrosaca u pogledu objav-
ljivanja komentara i recenzija na internetu, ve¢im
uceS¢em starijih starosnih grupa u eWOM komuni-
kaciji (ucesce starijih od 45 godina je 26,3% u sluca-
ju prvog, nordijskog klastera i 9.5% u slu¢aju drugog
klastera zemalja). Pored razlika u stepenu informatic-
ke pismenosti i kvaliteta infrastrukture, kulturoloske
karakteristike mogu da biti uzrok uocenih razlika. U
cilju razumevanja kulturoloskih osobenosti analizira-
nih zemalja bice kori$¢eni rezultati Globe projekta. U
okviru Globe projekta su uoceni razli¢iti kulturoloski
klasteri, medu kojima su nordijski i klaster zemalja
isto¢ne Evrope, u kojima se nalaze neke od analizi-
ranih zemalja (Globe, 2020)." Najznacajnije razlike
izmedu ova dva klastera se odnose na nekoliko kul-
turoloskih dimenzija: kolektivizam, izbegavanje nei-
zvesnosti, distanca moc¢i i orijentacija ka buduénosti.
Nordijski klaster pokazuje visok rezultat za instituci-
onalni kolektivizam, izbegavanje neizvesnosti, rodnu
ravnopravnost i orijentaciju ka budu¢nosti i nizak
skor za distancu mo¢i (Chhokar et al., 2007; Globe,
2020). Pripadnici ovog klastera su vise orijentisani
ka planiranju budu¢nosti, drustvenom angazovanju,
ravnomernoj distribuciji resursa u okviru drustvene
zajednice. Promovi$e se meduzavisnost izmedu razli-
¢itih drustvenih grupa i ekonomski sistem daje pred-
nost kolektivnom interesu, ispred individualnog. U
tom smislu je vazno objavljivati informacije od drus-
tvenog znacaja i obezbediti $to ve¢u transparentnost.
Visok stepen izbegavanja neizvesnosti upucuje na veci
znac¢aj WOM komunikacije, i onlajn i oflajn.

Klaster zemalja isto¢ne Evrope, za razliku od nor-
dijskog klastera ima visok rezultat za kolektivizam
unutar grupe i distancu mod¢i i nizak rezultat za ori-
jentaciju ka budu¢nosti i izbegavanje neizvesnosti. U

-

Poslednji objavljeni rezultati Globe projekta se odnose na

2014. godinu, kada je bilo ukljuc¢eno 18 zemalja Evrope, medu
kojima se nalaze sledece zemlje obuhvacene ovom studijom:
Gr¢ka, Holandija, Slovenija, Poljska, Madarska, Danska, Finska,
Svedska.
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odnosu na nordijski klaster, sada govorimo o drugoj
dimenziji kolektivizma - kolektivizam unutar grupe.
Rec je o pokazivanju visoke lojalnosti manjoj drustve-
noj grupi poput porodice, dok je u prvom slucaju re¢
o sistemu vrednosti koji promovise i nagraduje sarad-
nju i ¢vrste veze izmedu grupa, dustvenu korist i drus-
tveni angazman koji su znacajniji od individualnog
interesa (House et al., 2004). Znacajne razlike u tipu
kolektivizma, odnosu prema neizvesnosti i distanca
moc¢i mogu biti kulturoloski razlozi za identifikovane
razlike u eWOM-u izmedu analiziranih zemalja.

Uticaj kulture na eWOM mozZemo pratiti i prema
klasterima zemalja koji su kreirani na osnovu Hofste-
de-ove dimenzije nacionalnih kultura: individualizam
vs. kolektivizam. Sve zemlje u kojima se prodaje ana-
lizirani proizvod su ukljucene u klastere. Na osnovu
raspolozivih podataka o kulturnim karakteristikama
zemalja (Hofsted insight, 2020) zemlje su krupisane
u dva klastera: zemlje sa pretezno individualistickom
kulturom i zemlje sa pretezno kolektivistickom kultu-
rom (tabela 3).

TABELA 3. Kulturni klasteri

Klaster 1 - Klaster 2 -
individualisticka kultura | kolektivisticka kultura

Belgija Bosna i Hercegovina
Ceska republika Bugarska

Danska Grcka

Finska Hrvatska

Holandija Rumunija

Madarska Slovenija

Norveska Srbija

Poljska Ukrajna

Svedska

Slovacka nije ukljucena jer je skor za posmatranu
dimenziju 52

IzvoR: na osnovu: https://www.hofstede-insights.com/

Iako je ne$to manje zemalja u klasteru kolektivi-
stickih kultura, velika je razlika u broju objavljenih
komentara. Cak 97.2% recenzija su objavili potrogaci
iz prvog klastera. Zbog malog boja recenzija iz drugog
klastera nije moguce analizirati razlike izmedu potro-
$ackih recenzija ova dva klastera. Podatak da su sve
recenzije potro$aca iz kolektivisti¢kih kultura pozitiv-
ne, dok je 8.7% recenzija potrosaca iz individualistic-
kih kultura negativno predstavlja zanimljivu indika-
ciju, koja zahteva dalja istrazivanja. Ovakav rezultat
je u skladu sa studijama radenim u oblasti uticaja
dimenzije individualizam-kolektivizam na ponasanje
potrosaca na internetu, pre svega u pogledu objavlji-



vanja recenzija. Na primer, studija Tang-a (2017), koja
je sprovedena u nekoliko razvijenih zemljama Evrope
(Nemacka, Francuska, Velika Britanija, Italija i Spa-
nija), SAD-u, Kini i Brazilu, je pokazala da pripadni-
ci individualistickih kultura ¢e$ce iniciraju eWOM i
ucestvuju u takvoj komunikaciji. Istrazivanje prikaza-
no u ovom radu je obuhvatilo evropske zemlje koje
nisu uklju¢ene u prethodnu studiju, ali rezultati tako-
de ukazuju da su pripadnici individualistickih kultu-
ra, pre svega Danske, Holandije, Svedske i Norveske
aktivniji u objavljivanju komentara i recenzija na veb-
sajtu kompanije, za razliku od pripradnika kolektivi-
stickih kultura, Srbije, Hrvatske, Bugarske, Slovenije,
Grcke i dr.

6. ZAKLJUCAK

Cilja ovog rada je analiza kulturologkih razlika u od-
nosu potrosaca prema generisanju eWOM komunika-
cije. Razvoj interneta je omogucio aktivno ukljuciva-
nje potro$aca u onjaln komunikaciju, kroz generisanje
sadrzaja od strane korisnika. Sve veci broj potrosaca
kreira i objavljuje svoje ocene, preporuke i recenzije
na internetu, koje se odnose na proizvode i usluge koje
konzumiraju. Karakteristike i uticaji eWOM komuni-
kacije su aktuelna tema u akademskim istrazivanja.
Ovaj rad doprinosi aktuelnim studijama kroz uklju-
¢ivanje zemalja isto¢ne i jugoisto¢ne Evrope u analizu
odnosa potrosaca prema generisanju WOM komuni-
kacije na internetu. Najveci broj kroskulturnih studija
je analizirao karakteristike eWOM kumunikacije na
primerima razvijenih zemalja, poput zemalja zapadne
Evrope, SAD-a, s jedne strane i zemalja Azije, pre sve-
ga Kine. U radu su uocene znacajne razlike u pogledu
generisanja online potrosackih recenzija izmedu nor-
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generated content, allowed informal online communica-
tion between consumers (word of mouth). As the intensity
of word of mouth on the Internet is growing, in terms of
customers’ comments, reviews on the products and ser-
vices, and its potential influence on customer behaviour,
this has become a contemporary topic in the literature.
The topic of this paper is cross-cultural differences in
generating word of mouth on the Internet. This paper aims
to reveal main national cultural dimensions, in regard to
Hofstede’s and Globe project’s methodology, that influence
generating electronic word of mouth, on the sample of 15
European countries. The Western Balkans’ and the East
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Europe’s countries are included in the research, which was
hard to find in different cross-cultural studies. The results
show that members of individualistic cultures, where there
is high uncertainty avoidance, as well as the members of
cultures with high institutional collectivism, more often
generate eWOM, in comparison to the members of col-
lectivistic cultures, especially those with high in-group
collectivism.
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