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Apstrakt:  Sa razvojem interneta i teh-
nologije generisanja sadržaja od strane 
korisnika neformalna komunikacija („word 
of mouth“) se pojavila i u onlajn okruže-
nju. Zbog sve većeg intenziteta „word of 
mouth-a“ na internetu u vidu komentar, 
recenzija i ocena koji potrošači objavljuju 
o proizvodima i uslugama, kao i potenci-
jalnog uticaja koji ova komunikacija ima 
na ponašanje potrošača, 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 način dimen-
zije nacionalnih kultura, prema metodolo-
giji Hofstede-a i projekta Globe, utiču na 
generisanje elektronskog word of mouth-
a, na primeru 15 zemalja Evrope. Među 
analiziranim zemljama se nalaze i zemlje 
Zapadnog Balkana i istočne Evrope, koje 
nisu bile obuhvaćene kroskulturnim stu-
dijama. Rezultati pokuzuju da pripadnici 
individualističkih kultura, sa visokim 
stepenom izbegavanja neizvesnosti, kao 
i visokog institucionalnog kolektivizma u 
većem stepenu generišu eWOM, u odnosu 
na pripadnike kolektivističkih kultura, a 
posebno u slučaju visokog kolektivizma 
unutar grupe. 

Ključne reči:  elektronski word of mou-
th, nacionalna kultura, individualističke 
kulture, kolektivističke kulture, onjaln 
potrošačke recenzije

JEL klasifikacija: M16, M31

1. UVOD
Neformalna komunikacija između potrošača (word of mouth, u daljem 
tekstu WOM), kao najstariji način razmene informacija između poje-
dinaca, predmet je brojnih istraživanja u marketinškoj literaturi, još od 
60-tih godina prošlog veka. Kao nekomercijalan izvor informacija za po-
trošača, WOM značajno utiče na donošenje odluka o kupovini i stavove 
potrošača, često ima veći uticaj u odnosu na poruke koje šalje kompani-
ja. U slučaju WOM-a postoji veće 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 okruženju, tako da se i u istraživanjima sve 
veći fokus pomera na takozvani elektronski „word of mouth“ (eWOM). 
U slučaju tradicionalnog i elektronskog WOM-a postoji visok stepen po-
verenja potrošača i značajan uticaj na odluke o kupovini. WOM na in-
ternetu pozitivno utiče na reputaciju preduzeća i performanse (Nisar et 
al., 2020). U poslednjih dvadeset godina pojavio se značajan broj studija 
koje se bave onlajn komentarima i recenzijama potrošača i njihovim uti-
cajem na ponašanje potrošača. Tema ovog rada su kulturološke razlike u 
pogledu generisanja online potrošačkih komentara i recenzija. Cilj rada 
je uočavanje ključnih dimenzija nacionalne kulture koje mogu uticati na 
razlike u generisanju eWOM-a, u nekoliko zemalja Evrope. 

Rad se sastoji iz šest 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. Četvrti deo opisuje metodologiju istraživanja, nakon čega slede 
prezentacija rezultata, diskusija i zaključak. 

2.  ELEKTRONSKI I 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 potrošači veruju, u većoj meru nego 
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informacijama koje plasiraju kompanije (Statista, 
2015). Kada govorimo o ulozi „word of mouth“ komu-
nikacije u marketingu, najvažniji su društveni uticaji 
na proces donošenja odluke o kupovini. Tri pravca u 
istraživanjima WOM-a su uočena u literaturi (Isma-
gilova et al., 2017): 1) uzroci, odnosno motivacija za 
učešće u WOM komunikaciji; 2) faktori koji utiču na 
efektivnost WOM-a i 3) uticaj i efekti WOM-a.

Nakon perioda zatišja, krajem XX veka, ova tema 
postaje ponovo aktuelna sa razvojem tehnologije koja 
je omogućila potrošačima da generišu sadržaje na in-
ternetu. Ostavljajući svoj komentar o kompaniji, nje-
nim proizvodima i uslugama, ocene i recenzije, kao 
digitalni zapis na internetu, potrošači 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, postojećih ili nekadašnjih potrošača, 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 može odvi-
jati preko Web-platformi, sa naglaskom na platforme 
društvenih medija (blogovi, društvene mreže, zajedni-
ce za deljenje sadržaja, virtuelne zajednice i dr.). Dve 
su najčešće forme eWOMa: 1) agregatne evaluacije od 
strane korisnika, u formi ocena, i 2) pisane korisničke 
preporuke i recenzije (Qiu, Pang & Lim2012).

Za razliku od tradicionalnog WOM-a, eWOM ko-
munikacija, iako manje lična, ima veći potencijalni 
domet (Ismagilova et al. 2017). eWOM ostaje digital-
no zabeležen i može ga videti ili čuti veći broj ljudi, 
u dužem vremenskom periodu, za razliku od tradici-
onalnog WOM-a koji kao izgovorena reč „nestaje u 
vazduhu” (Luo et al. 2017). Zbog specifične tehno-
logije, eWOM se brže širi u odnosu na tradicionalni, 
preko foruma, diskusionih grupa, društvenih mreža, 
blogova, virtuelnih zajednica i dr. Takođe, intenzitet 
eWOM-a je moguće lakše izmeriti, jer je reč o komu-
nikaciji koju je moguće „pratiti“ i lakše analizirati, 
kroz broj informacija koje korisnici interneta objav-
ljuju, brzinu prenošenja 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 između 
ljudi, koji se najčešće poznaju i već imaju izgrađene 
društvene i lične odnose. Poverenje između učesnika 
u takvoj komunikaciji je veće, pa je veća i ubeđivačka 
moć i uticaj ovakve komunikacije na proces dono-
šenja odluka o kupovini. U slučaju 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 proizvođač. 
S druge strane, poverenje je nešto niže u odnosu na 
tradicionalnu WOM komunikaciju. Jedan od razloga 
je postojanje velikog broja korisnika interneta, anoni-
mnost korisnika i nedovoljno jake veze između istih 
(Ismagilova et al. 2017). Zbog toga stepen u kojem po-
trošači mogu da se oslone na eWOM i stepen u kojem 
utiče na stavove i nameru za kupovinom može biti 
niži u odnosu na tradicionalni WOM. To su potvrdili 
i podaci koji svedoče o značajnom poverenju potro-
šača u eWOM, koji je na trećem mestu, u odnosu na 
tradicionalni WOM koji je na prvom mestu (Statista, 
2015). Značajna karakteristika eWOM-a se odnosi 
na veliki broj dostupnih informacija, koje pokrivaju 
različite teme, proizvode i usluge, privredne grane. 
Kada se do informacije ne može doći kroz tradicional-
nu WOM komunikaciju, velika je verovatnoća da je 
tražene informacije moguće naći kao komentar nekog 
potrošača na internetu.

Elektronski kao i tradicionalni WOM može biti 
pozitivan i negativan. Negativan eWOM će se javiti 
ređe od pozitivnog, ali njegov uticaj na stavove potro-
šača i odluke o kupovini može biti značajniji. Među-
tim, potrošači će više verovati diskusiju na internetu 
ukoliko se ona sastoji od pozitivnih i negativnih ko-
mentara, a ne samo, na primer, od pozitivnih. U tom 
smislu je poželjno da postoji balans između pozitivnih 
i negativnih komentara, jer to povećava kredibilitet 
diskusije. Na primer, Doh i Hwang (2009) govore o 
optimalnom odnosu pozitivnih i negativnih komen-
tara, smatrajući da samo pozitivni komentari mogu 
narušiti kredibilitet komunikacije u dugom roku. 

3.  ELEKTRONSKI „WORD OF MOUTH“ 
- PREGLED LITERATURE

Elektronski „word of mouth“ je postao vrlo aktuel-
na tema u akademskim istraživanjima u poslednjih 
nekoliko godina. Istraživanja 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-
šenje odluka o kupovini i 4) kroskulturne razlike u 
odnosu potrošača i korisnika interneta prema eWOM 
komunikaciji. U nastavku će najveća pažnja biti po-
svećena poslednjoj grupi studija.

Prva grupa studija se bavi motivima potrošača za 
ostavljanje komentara o kompanijama i uključivanje 
u diskusije o sličnim temama na internetu. Hennig-
Thurau et al. (2004) su na osnovu pregleda literature 
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sistematizovali 11 motiva: briga za druge, želja da se 
pomogne kompaniji, socijalna pripadnosti i dobijanje 
društvenog priznanja, prikazivanje sopstvene moći 
nad kompanijom, traganje za savetom nakon kupo-
vine, samopotvrđivanje, ekonomska nagrada, lakoća 
ulaganja žalbe i zahteva za kompenzacijom u slučaju 
nezadovoljstva, izražavanje pozitivnih emocija, izra-
žavanje negativnih emocija, rešavanje problema. Kao 
pokretači tradicionalnog WOM-a navode se (Luo, et 
al. 2017): društveni (potreba za pripadnošću i socija-
lizacijom), emotivni (želja pojedinca da podeli svoja 
osećanja povezana sa nekim proizvodom ili kompa-
nijom, ili kao svojevrsni mehanizam oslobađanja od 
tenzije) i funkcionalni pokretači (opredeljni potrebom 
pojedinca da prikuplja i obezbeđuje informacije, po-
jedinac koji deli informacije sa drugima, svoje znanje 
i svoje iskustvo, za uzvrat ima mogućnost da prikuplja 
informacije od drugih, o njihovom znanju i iskustvu). 
Ovi pokretači su prisutni u onlajn okruženju, takođe. 
Sundaram et al. (1998) prepoznaju sledeće motive: al-
truizam, smanjivanje ljutnje ili anksioznosti, želja za 
osvetom i želja za pronalaženjem rešenja problema.

Druga grupa studija se odnosi na istraživanja ka-
rakteristika eWOM komunikacije, u smislu kredibi-
liteta, kvaliteta, pouzdanosti, tipova potrošačkih re-
cenzija. Kredibilitet, kvalitet, pouzdanost eWOM-a 
su ključne varjable koje će opredeliti stepen uticaja na 
stavove potrošača 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 potroša-
či smatraju informacije korisnim i aktuelnim, kredi-
bilitet se odnosi na individualnu procenu istinitosti 
informacija dok je pouzdanost operacionalizovana u 
istraživanjima kao stepen u kojem potrošači misle da 
se mogu osloniti na eWOM (Rieh, 2002). 

Uticaj onlajn recenzija na ponašanje potrošača i 
donošenje odluke o kupovini je najčešće 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). Poštrošači koji su konsultovali onjaln 
potrošačke recenzije češće će onlajn kupiti proizvod 
za koji su zainteresovani u odnosu na one koji nisu 
učestvovali u eWOM komunikaciji, prema Senecal & 
Nantel (2004), čak duplo češće. Pokazano je da izlože-
nost i pozitivnom i negativnom eWOM-u utiče na ku-
povne namere potrošača (Christodoulides et al., 2012; 
Park & Lee, 2009; Ismagilova et al., 2017). Najveći broj 
studija je urađen u uslužnom sektoru, pre svega u tu-
rističkom sektoru (Stamolampros et al., 2020; Luo, & 
Zhong, 2015; Koo, 2016; Ladhari & Michaud, 2015; 

Xie et al., 2017). Značaj konsultovanja eksternog izvo-
ra informacija za potrošača je veći prilikom kupovine 
usluga nego u slučaju kupovine proizvoda. Odluka o 
kupovini usluge je kompleksnija, usled njene nema-
terijalne prirode i nemogućnosti probe pre kupovine. 
Utvrđeno je da 1/5 potrošača konsultuje onlajn recen-
zije i komentare pre kupovine neke usluge u oflajn ka-
nalima (Batra & Keller, 2016).

Četvrta istraživana tema u ovoj oblasti se onosi na 
analizu kroskulturnih razlika u aktivnostima potro-
šača na internetu. Uticaj kulture je praćen u odnosu 
na objavljivanje komentara i recenzija o proizvodima 
i uslugama, kao i u odnosu na uticaj tih komentara 
na stavove potrošača (Stamolampros et al., 2020). Ve-
ćina istraživanja o eWOM-u je rađena u pojedinač-
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 uspešne međunarodne marke-
tinške strategije je važno razumeti na koji način se 
pripadnici različitih kultura uključuju u razmenu mi-
šljenja na internetu, na koji način percipiraju komen-
tare drugih, pozitivne i negativne, koji stil, stepen for-
malnosti ili lingvističke korektnosti preferiraju. Zbog 
značajnog uticaja kulture na ovaj oblik marketinških 
komunikacija potrebno je razviti različite strategije u 
pogledu eWOM-a u različitim zemljama. Pokazano 
je da ponašanje potrošača na internet značajno vari-
ra u odnosu na različite nacionalne kulture i reflek-
tuje neke od dominantnih kulturoloških vrednosti 
(Messner, 2020; Christodoulides et al., 2012; Chu & 
Choi, 2011). Messner (2020) je utvrdio kulturološke 
razlike u traganju za informacijama ali i objavljivanju 
informacija na internetu od strane potrošača. Prema 
istom istraživanju kolektivizam unutar grupe (defi-
nisan prema metodologiji Globe projekta) pozitivno 
utiče na dužinu potrošačkog komentara ili recenzije 
ali i na verovatnoću objavljivanja iste. Kolektivizam i 
individualizam su najčešće 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 između eWOM komunikacije i tržišnog uče-
šća, u osam zemalja. U studiji je pokazan značajan 
uticaj kulturnih faktora na karakteristike i efektivnost 
eWOM komunikacije. U pogledu različitih karakte-
ristika eWOM-a, utvrđeno je da u slučaju individu-
alističkih kultura potrošači češće iniciraju eWOM i 
učestvuju u takvoj komunikaciji, kao i da imaju veće 
poverenje u komentare i recenzije ostalih. U slučaju 
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kolektivističkih kultura identifikovan je jaz između 
iskustva korisnika i njihovih onjaln recenzija. Zbog 
želje za uklapanjem u određenu društvenu grupu pri-
padnici kolektivističkih kultura usklađuju sopstvene 
onlajn komentare sa komentarima prethodnika, iako 
to nekada znači da recenzija neće odražavati realno 
korisničko iskustvo. To je jedan od razloga zbog ko-
jeg u individualističkim kulturama postoji više kore-
lisan odnos između eWOM-a i obima prodaje, nego 
u kolektivističkim kulturama. U individualističkim 
kulturama komentari potrošača odgovaraju njihovom 
iskustvu i stavu o proizvodu, tako da je za očekivati da 
će se potrošači ponašati u skladu sa iskazanim stavom 
na internetu. Kako se u kolektivističkim kulturama 
potrošači u iskazanim stavovima na internetu često 
prilagođavaju mišljenju većine, tako i njihovo pona-
šanje u kupovini često nije u skladu sa ostavljenim ko-
mentarima i ocenama. Zanimljivo je i da je geografski 
opseg uticaja eWOM-a na pripadnike različitih kultu-
ra takođe zavisi od te kulturne dimenzije. Pripadnici 
individualističkih kultura su otvoreniji za WOM koji 
dolazi iz različitih izvora, za razliku od pripadnika ko-
lektivističkih kultura koji se dominantno oslanjaju na 
WOM u okviru društvene ili neke druge grupe kojoj 
pripadaju.

Naredna dimenzija nacionalne kulture koja utiče 
na eWOM komunikaciju je distanca moći. U kultu-
rama za koje je karakteristična visoka distanca moći 
favorizuju se tradicionalni autoriteti, oličeni u insti-
tucijama ili specifičnim društvenim pozicijama. Viso-
ka distanca moći zato može ukazati na nešto slabije 
uticaje eWOM-a na potrošače jer su oni plasirani od 
nepoznatih pojedinaca (Tang, 2017). S druge strane, 
značajniji je uticaj informacija koje kompanija plasira 
na veb-sajtu ili informacija koje se putem aktivnosti 
odnosa s javnošću plasiraju na drugim sajtovima i 
portalima nego uticaj komentara anonimnih poje-
dinaca. U slučaju odnosa prema riziku, utvrđeno je 
da potrošači koji imaju visoku sklonost izbegavanja 
rizika nastoje da konsultuju različite izvore informa-
cija, tragaju za savetima, iskustvima drugih potrošača. 
Potrošači koji u većem stepenu tolerišu potencijalan 
rizik će se oglušiti češće o komentare i savete drugih 
potrošača i doneti odluku suprotnu sadržaju eWOM-
a (Tang, 2017). 

Stepen u kojem se potrošači oslanjaju na onlajn 
recenzije tokom donošenja odluka o kupovini je pod 
značajnim uticajem multiplih kulturnih vrednosti. 
Prema Kim-u (2019), kolektivizam, ženske vrednosti, 
izbegavanje neizvesnosti i orijentacija ka uživanju po-
zitivno utiču na korišćenje online recenzija od stra-
ne potrošača, dok je u slučaju veće distance moći taj 

efekat manji. U pogledu dimenzije kolektivizma po-
stoji određeno neslaganje različitih studija, tako da je 
potrebna dodatna analiza. Pretpostavka u Kim-ovoj 
studiji, utemeljena na istraživanjima eWOM-a u po-
jedinačnim zemljama je da pripadnici kolektivističkih 
kultura žele da konsultuju mišljenja drugih ljudi pre 
donošenja odluke o kupovini, pa će se zbog toga u ve-
ćoj meri oslanjati na onlajn recenzije, ali nije ukazano 
na njihovo ponašanje u pogledu kreiranja istih. U stu-
diji iz 2018. godine Kim et al. su utvrdili da pripadnici 
zapadnjačkih kultura, poput SAD-a i Velike Britanije 
(sa visokim skorom za individualizam) pokazuju po-
zitivnu predispoziciju u pogledu generisanja potro-
šačkih recenzija na internetu, u odnosu na potrošače 
iz Kine (sa visokim skorom za kolektivizam). 

Dogruel & Xiaoming (2016) su analizirali kroskul-
turne razlike u načinu na koji pojedinci koriste infor-
macije na internetu u obliku potrošačkih recenzija i 
komentara. Oni su dve forme eWOM-a povezali sa 
heurističkim i sistematskim načinom procesuiranja 
informacija. Heuristički način je karakterističan za 
one potrošače koji se dominantno oslanjaju na agre-
gatne evaluacije, poput ocena i rejtinga. Sistematski 
način prepoznaju kada potrošač čita i analizira pisane 
preporuke i recenzije drugih korisnika. Identifikova-
ne su kroskulturne razlike u načinu na koji potrošači 
koriste eWOM (Dogruel & Xiaoming, 2016)). Utvrđe-
no je da individue iz azijskih kolektivističkih kultura 
koriste sistematski model procesuiranja informacija, 
orijentisan ka procesuiranju detaljnijih informacija. 
U slučaju individualističkih kutura, rezultati su poka-
zali razliku između SAD-a i Nemačke. U SAD-u su 
ispitanici bili orijentisani ka heurističkom modelu, 
oslanjajući se dominantno na agregatne informacije, 
lako dostupne i lake za obradu, poput prosečne oce-
ne, rejtinga, broja zvezdica koji su određeni proizvodi 
dobili. U Nemačkoj su potrošači tragali za dodatnim 
informacijama, koristeći sistematski model procesui-
ranja informacija. 

Kultura utiče i na odnos pojedinaca prema nega-
tivnim komentarima. Uticaj negativnih komentara je 
veći u kolektivističkim kulturama jer oni odražavaju 
mišljenje grupe, a ne mišljenje pojedinca, kao u in-
dividualističkim kulturama (Tang, 2017). Takođe, u 
individualističkim kulturama se gleda pozitivno na 
postojanje negativnih komentara, postojanje sukoba 
mišljenja, što doprinosi većem poverenju potrošača u 
kredibilitet, pouzdanosti i kvalitet eWOM-a. Takođe, 
očekuje se da će negativne kritike ređe uticati na do-
nošenje odluke o kupovini potrošača sa visokom to-
lerancijom prema riziku, dok se u suprotnom slučaju 
može negativno odraziti na prodaju. U kroskulturnoj 
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studiji, Tang (2017) nije uspela da pokaže ovakav uti-
caj (jedan od mogućih razloga je bio nedovoljno veliki 
uzorak negativnih recenzija).

4. METODOLOGIJA
Kao rezultat uočenih neslaganja u prikazanim studi-
jama, pre svega u pogledu uticaja kolektivizma i indi-
vidualizma, cilj ovog rada je analiza uticaja različitih 
dimenzija kultura na generisanje eWOM-a u neko-
liko evropskih zemalja, među kojima je i Srbija. U 
radu je prikazana analiza potrošačkih komentara na 
veb-sajtu evropskog proizvođača i maloprodavca na-
meštaja, kompanije koja ima svoje prodajne objekte 
u 27 zemalja Evrope. Na primeru odabranog komada 
nameštaja analizirano je 144 recenzija iz 15 zemalja. 
Analizirani proizvod se prodaje u 18 zemalja, odakle 
su potrošači imali mogućnost da postave recenziju i 
ocene proizvod na sajtu kompanije. U analizi uticaja 
kulture na potrošačke recenzije su uključene sve ze-
mlje iz kojih su potrošači imali mogućnost da objave 
komentar. Polazna pretpostavka je bila da su potrošači 
koji su objavljivali komentare u određenoj zemlji, na 
lokalnom jeziku, predstavnici te lokalne kulture.

Komentari potrošača su analizirani po pojedinač-
nim zemljama, klasterima zemalja, prema tipu (pozi-
tivni ili negativni komentari), broju reči. Prikupljeni 
su podaci o polu i starosnoj grupi potrošača. Formi-
rana je baza podataka sa tekstom recenzije, prevodom 
na srpski jezik, sa podacima o polu i starosti potro-
šača, zemlji iz koje je objavljena recenzija, oceni koju 
je potrošač dao proizvodu, datumu i broj reči. 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 jednoznačno 
mogle kalsifikovati kao pozitivne ili negativne i one 
koje nisu sadržale kvalitativnu ocenu proizvoda. Sve 

zemlje u kojima se prodaje proizvod su podeljene u 
kulturološke klastere, zemlje sa individualističkom i 
zemlje sa kolektivističkom kulturom, na osnovu Hof-
stede-ovog istraživanja nacionalnih kultura (Hofste-
de-insights, 2020), kao i zemlje nordijskog klastera i 
Istočnoevropskog klastera, prema Globe istraživanju 
(Globe, 2020). Komentari potrošača su praćeni od ja-
nuara 2015. godine do aprila 2020. godine.

5. REZULTATI I DISKUSIJA
Prikupljeno je 144 potrošačkih recenzija iz 15 evrop-
skih zemalja. Recenzije su imale u proseku 30.87 reči, 
i prosečan broj zvezdica koji je proizvod dobio iznosi 
4.35. Najveći je broj recenzija, njih 125 su pozitivne, 
dok je 13 negativnih i 6 neutralnih. U pogledu broja 
reči, utvrđeno je da su negativne recenzije u proseku 
opširnije u odnosu na pozitivne. Utvrđeno je posto-
janje statistički značajne razlike u broju reči između 
pozitivnih i negativnih recenzija (t=-2.439, p=0.016). 
Negativne recenzije u proseku imaju 49.5 reči, za ra-
zliku od pozitivnih koje su kraće, sa oko 29 reči u pro-
seku. 

Najveći broj komentara su objavile osobe ženskog 
pola, 76.4% (tabela 1). Na ovakav rezultat je mogao 
da utiče i izbor proizvoda čiji su komentari praćeni, 
jer je reč o nameštaju, za čiji izbor su možda u većoj 
meri zainteresovane žene. S druge strane, muškarci su 
objavljivali nešto duže recenzije od žena i u proseku su 
ocenjivali proizvod većim brojem zvezdica, iako nije 
utvrđena statistički značajna razlika. Studije o pol-
nim razlikama u odnosu prema eWOM-u su retke, ali 
postoje indikacije da su žene u nešto većem stepenu 
orijentisane ka konsultovanju onlajn potrošačkih re-
cenzija, kao i ka njihovom prosleđivanju (Mansour & 
Farmanesh, 2020; Schmäh et al., 2017).

Tabela 1: Karakteristike uzorka

Pol potrošača Broj potrošača % učešće

ženski 110 76.4
muški 34 23.6

Starosna grupa Broj potrošača % učešće

15-24 29 22.1
25-34 50 38.2
35-44 21 16
45-54 18 13.7
55-65 10 7.6

Više od 65 godina 3 2.3
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U starosnoj strukturi dominira populacija starosti 
između 25 i 34 godina, dok je na drugom mestu gru-
pa najmlađih kupaca, starosti između 15 i 24 godina. 
Kada uporedimo najmlađe i najstarije starosne grupe 
uočavamo sledeće: 1) stariji potrošači su objavljivali 
opširnije recenzije (u proseku od 36.6 reči u odnosu 
na prosek dve najmlađe starosne grupe od 29.5 reči) 
i 2) veće je učešće pozitivnih recenzija u strukturi re-
cenzija starijih potrošača (86.7%) u odnosu na mlađe 
potrošače (82.5%). 

U tabeli 2 je prikazana frekvencija potrošačkih 
recenzija u 18 zemalja. Iako kompanija posluje u 27 
evropskih zemalja, odabrana kolekcija nameštaja čije 
su recenzije analizirane nije u prodaji u svim zemlja-
ma, a postoji i nekoliko zemalja u kojima potrošači 
nemaju mogućnost ostavljanja komentara na sajtu 
kompanije. Potrošači iz Danske su objavili najveći 
broj recenzija (44.4%), dok su na drugom mestu po-
trošači iz Holandije (18.1%). Slede potrošači iz Šved-
ske, Norveške i Mađarske (tabela 2). Kako je analizi-
ran sajt kompanije iz Danske, koja ima svoje prodajne 
objekte širom Evrope, očekivano je da je najveći broj 
komentara objavljen od strane domaćih potrošača. 
Ostale nordijske zemlje imaju značajno učešće u uku-
pnom broju komentara (19.4%). U slučaju tri zemlje u 
kojima se prodaje proizvod i nudi na sajtu, nisu pro-
nađene potrošačke recenzije. Reč je o Grčkoj, Bosni i 

Hercegovini i Sloveniji. Na listi zemalja možemo uo-
čiti drugi klaster koji se odnosi na zemlje nekadašnjeg 
Istočnog bloka: zemlje Višegradske grupe (Poljska, 
Češka, Slovačka i Mađarska), zemlje jugoistične Evro-
pe (Hrvatska, Srbija, Rumunika, Bugarska) i Ukrajna. 
Učešće potrošačkih recenija iz ove grupe zemalja je 
relativno skromno. Najznačajnije učešće imaju potro-
šači iz Mađarske (5.6%), dok potrošači koji su objav-
ljivali komentare iz ostalih osam zemalja u zbiru ima-
ju učešće od 9.8%.

Kada je reč o polnoj strukturi potrošača po zemlja-
ma, zanimljivo je da je u Švedskoj veći broj muškaraca 
ostavljao komentare, što značajno odstupa od polne 
strukture na nivou analiziranog uzorka. Uočene su 
određene razlike u pogledu starosne strukture po-
trošača po zemljama. Iako je učešće mlađih starosnih 
grupa dominantno, postoje određene razlike u pogle-
du podataka o starijim starosnim grupama. Učešće 
starijih potrošača je najveće u Švedskoj. Dve starosne 
grupe, potrošači između 55 i 65 godina i stariji od 65 
godina čine 28.5% korisnika koji su objavili komentar 
u Švedskoj, dok je Holandija na drugom mestu sa 13% 
učešća pomenutih starosnih grupa. Slede Norveš-
ka i Danska i (9.1% i 8.8%, respektivno), dok u svim 
ostalim zemljama nisu zabeleženi komentari starijih 
potrošača. U osam zemalja nije zabeležen nijedna re-
cenzija potrošača koji imaju više od 45 godina: Srbija, 

Tabela 2: Broj recenzija po zemljama

Zemlje u kojima kompanija 
prodaje odabrani proizvod

Broj komentara po 
zemljama

% učešće broja 
komentara

Prosečna ocena  
(od 1 do 5 zvezdica)

Danska 64 44.4 4.42
Holandija 26 18.1 4.54
Švedska 15 10.4 4.27
Norveška 12 8.3 3.92
Mađarska 8 5.6 4.75
Poljska 5 3.5 4.80
Belgija 4 2.8 3.75
Češka 2 1.4 5
Slovačka 2 1.4 2.5
Bugarska 1 0.7 1
Finska 1 0.7 4
Hrvatska 1 0.7 5
Rumunija 1 0.7 5
Srbija 1 0.7 5
Ukrajna 1 0.7 3
Bosna i Hercegovina 0 0 -
Grčka 0 0 -
Slovenija 0 0 -
Ukupno 144 100 -
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Hrvatska, Slovačka, Mađarska, Rumunija, Ukrajna, 
Belgija i Poljska. U pogledu ocenjivanja proizvoda po-
stoje razlike u pogledu prosečne ocene po zemljama. 
Poštrošači iz nordijskih zemalja su bili najkritičniji u 
ocenjivanju. Iako su utvrđene statističke značajne ra-
zlike (F=2.004, p=0.022), zbog malog broja recenzija 
u brojnim zemljama potrebno je ove razlike analizirati 
na značajnije većem uzorku. 

Na osnovu prezentovanih podataka uočavaju se 
značajne razlike između dve grupe zemalja: zemalja 
nordijskog bloka, sa Holandijom i zemalja Višegrad-
ske grupe i jugoistočne Evrope. Prvi klaster se odli-
kuje većim angažovanjem potrošača u pogledu objav-
ljivanja komentara i recenzija na internetu, većim 
učešćem starijih starosnih grupa u eWOM komuni-
kaciji (učešće starijih od 45 godina je 26,3% u sluča-
ju prvog, nordijskog klastera i 9.5% u slučaju drugog 
klastera zemalja). Pored razlika u stepenu informatič-
ke pismenosti i kvaliteta infrastrukture, kulturološke 
karakteristike mogu da biti uzrok uočenih razlika. U 
cilju razumevanja kulturoloških osobenosti analizira-
nih zemalja biće korišćeni rezultati Globe projekta. U 
okviru Globe projekta su uočeni različiti kulturološki 
klasteri, među kojima su nordijski i klaster zemalja 
istočne Evrope, u kojima se nalaze neke od analizi-
ranih zemalja (Globe, 2020).1 Najznačajnije razlike 
između ova dva klastera se odnose na nekoliko kul-
turoloških dimenzija: kolektivizam, izbegavanje nei-
zvesnosti, distanca moći i orijentacija ka budućnosti. 
Nordijski klaster pokazuje visok rezultat za instituci-
onalni kolektivizam, izbegavanje neizvesnosti, rodnu 
ravnopravnost i orijentaciju ka budućnosti i nizak 
skor za distancu moći (Chhokar et al., 2007; Globe, 
2020). Pripadnici ovog klastera su više orijentisani 
ka planiranju budućnosti, društvenom angažovanju, 
ravnomernoj distribuciji resursa u okviru društvene 
zajednice. Promoviše se međuzavisnost između razli-
čitih društvenih grupa i ekonomski sistem daje pred-
nost kolektivnom interesu, ispred individualnog. U 
tom smislu je važno objavljivati informacije od druš-
tvenog značaja i obezbediti što veću transparentnost. 
Visok stepen izbegavanja neizvesnosti upućuje na veći 
značaj WOM komunikacije, i onlajn i oflajn. 

Klaster zemalja istočne Evrope, za razliku od nor-
dijskog klastera ima visok rezultat za kolektivizam 
unutar grupe i distancu moći i nizak rezultat za ori-
jentaciju ka budućnosti i izbegavanje neizvesnosti. U 

1 Poslednji objavljeni rezultati Globe projekta se odnose na 
2014. godinu, kada je bilo uključeno 18 zemalja Evrope, među 
kojima se nalaze sledeće zemlje obuhvaćene ovom studijom: 
Grčka, Holandija, Slovenija, Poljska, Mađarska, Danska, Finska, 
Švedska. 

odnosu na nordijski klaster, sada govorimo o drugoj 
dimenziji kolektivizma - kolektivizam unutar grupe. 
Reč je o pokazivanju visoke lojalnosti manjoj društve-
noj grupi poput porodice, dok je u prvom slučaju reč 
o sistemu vrednosti koji promoviše i nagrađuje sarad-
nju i čvrste veze između grupa, duštvenu korist i druš-
tveni angažman koji su značajniji od individualnog 
interesa (House et al., 2004). Značajne razlike u tipu 
kolektivizma, odnosu prema neizvesnosti i distanca 
moći mogu biti kulturološki razlozi za identifikovane 
razlike u eWOM-u između analiziranih zemalja. 

Uticaj kulture na eWOM možemo 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 uključene u klastere. Na osnovu 
raspoloživih podataka o kulturnim karakteristikama 
zemalja (Hofsted insight, 2020) zemlje su krupisane 
u dva klastera: zemlje sa pretežno individualističkom 
kulturom i zemlje sa pretežno kolektivističkom kultu-
rom (tabela 3). 

Tabela 3. Kulturni klasteri

Klaster 1 - 
individualistička kultura

Klaster 2 - 
kolektivistička kultura

Belgija 
Češka republika
Danska 
Finska 
Holandija 
Mađarska 
Norveška 
Poljska 
Švedska 

Bosna i Hercegovina 
Bugarska 
Grčka 
Hrvatska 
Rumunija 
Slovenija 
Srbija 
Ukrajna 

Slovačka nije uključena jer je skor za posmatranu 
dimenziju 52

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

Iako je nešto manje zemalja u klasteru kolektivi-
stičkih kultura, velika je razlika u broju objavljenih 
komentara. Čak 97.2% recenzija su objavili potrošači 
iz prvog klastera. Zbog malog boja recenzija iz drugog 
klastera nije moguće analizirati razlike između potro-
šačkih recenzija ova dva klastera. Podatak da su sve 
recenzije potrošača iz kolektivističkih kultura pozitiv-
ne, dok je 8.7% recenzija potrošača iz individualistič-
kih kultura negativno predstavlja zanimljivu indika-
ciju, koja zahteva dalja istraživanja. Ovakav rezultat 
je u skladu sa studijama rađenim u oblasti uticaja 
dimenzije individualizam-kolektivizam na ponašanje 
potrošača na internetu, pre svega u pogledu objavlji-
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vanja recenzija. Na primer, studija Tang-a (2017), koja 
je sprovedena u nekoliko razvijenih zemljama Evrope 
(Nemačka, Francuska, Velika Britanija, Italija i Špa-
nija), SAD-u, Kini i Brazilu, je pokazala da pripadni-
ci individualističkih kultura češće iniciraju eWOM i 
učestvuju u takvoj komunikaciji. Istraživanje prikaza-
no u ovom radu je obuhvatilo evropske zemlje koje 
nisu uključene u prethodnu studiju, ali rezultati tako-
đe ukazuju da su pripadnici individualističkih kultu-
ra, pre svega Danske, Holandije, Švedske i Norveške 
aktivniji u objavljivanju komentara i recenzija na veb-
sajtu kompanije, za razliku od pripradnika kolektivi-
stičkih kultura, Srbije, Hrvatske, Bugarske, Slovenije, 
Grčke i dr. 

6. ZAKLJUČAK
Cilja ovog rada je analiza kulturoloških razlika u od-
nosu potrošača prema generisanju eWOM komunika-
cije. Razvoj interneta je omogućio aktivno uključiva-
nje potrošača u onjaln komunikaciju, kroz generisanje 
sadržaja od strane korisnika. Sve veći broj potrošača 
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 istraživanja. 
Ovaj rad doprinosi aktuelnim studijama kroz uklju-
čivanje zemalja istočne i jugoistočne Evrope u analizu 
odnosa potrošača prema generisanju WOM komuni-
kacije na internetu. Najveći 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 uočene značajne razlike u pogledu 
generisanja online potrošačkih recenzija između nor-

dijskih zemalja i zemalja istočne i jugoistočne Evrope. 
Pripadnici nordijskih kultura u većem broju generišu 
online recenzije, za razliku od drugog klastera. Neki 
od razloga se odnose na viši stepen institucionalnog 
kolektivizma, orijentacije ka budućnosti i izbegavanja 
rizika kao preovlađujuće karakteristike nordijskog 
klastera prema rezultatima Globe projekta. Za razli-
ku od nordijskog klastera, klaster istočne Evrope, ko-
jem su priključene i zemlje jugoistočne Evrope, beleži 
visok skor za kolektivizam unutar grupe. Grupisanje 
zemalja u klastere prema Hofstede-ovoj dimenziji ko-
lektivizma i individualizma je pokazao veliku razliku 
u generisanju onlajn recenzija i komentara u korist 
pripadnika individualističkih kultura, što je u skladu 
sa ranijim istraživanjima (Tang, 2017). Statističke ra-
zlike u pogledu učesnika u eWOM komunikaciji iz-
među pripadnika individualističkih i kolektivističkih 
kultura nije bilo moguće analizirati zbog malog bro-
ja komentara drugog klastera. Zbog toga je u daljem 
istraživanju neophodno značajno povećati uzorak, tj. 
broj analiziranih potošačkih komentara i recenzija. 
Uočeno je značajnije učešće žena kao i mlađih staro-
snih grupa u eWOM komunikaciji. 

Za kreiranje uspešne međunarodne marketinške 
strategije je važno razumeti na koji način se pripad-
nici različitih kultura uključuju u razmenu mišljenja 
na internetu. Zbog značajnog uticaja kulture na ovaj 
oblik komunikacija kao i uticaja eWOM-a na dono-
šenje odluka o kupovini, potrebno je razviti različite 
strategije u pogledu stimulisanja eWOM-a u različi-
tim zemljama. Posebnu pažnju menadžeri treba da 
posvete stimulisanju potrošača da generišu eWOM 
u kolektivističkim kulturama, poput Srbije, što može 
doprineti povećanju vidljivosti kompanije na interne-
tu, ali i njene reputacije i tržišnih performansi.
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Development of the Internet and the technology of user 
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 

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. 

Key words: electronic word of mouth, national culture, 
individualistic cultures, collectivistic cultures, online custom-
ers’ reviews


