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PREDGOVOR

Srpsko udruZenje za marketing (SeMA) okuplia predstavnike akademske zajednice, istraZivace,
menadZere i eksperte sa iskustvom na poslovima iz oblasti marketinga i nastavija¢ je tradicije
Jugoslovenskog udruZenja za marketing (JUMA) i Drustva za marketing Srbije u pogledu organizovanja
opstih i specijalizovanih naucnih i strucnih skupova u razli¢itim formatima. Osnovni cilj koji je SeMA
postavila jeste pruZanje podsticaja i profesionalne podrske zainteresovanim pojedincima, preduzec¢ima
i institucijama u organizovanju, razvijanju i unapredivanju naucnog i strucnog rada u oblasti
marketinga. U sklopu realizacije navedenog cilja, UdruZenje je u periodu od 3. do 5. novembra 2023.
godine na Zlatiboru organizovalo konferenciju ,,1zazovi i perspektive marketinga”.

Osnovni cilj konferencije, koja je sada vec tradicionalno, od 2017. godine, organizovana po cCetvrti put,
bio je da okupi naucnike i strucnjake i pruzi mogucnost za izlaganje i diskutovanje radova istraZivaca
na brojne aktuelne teme. Marketing se menja, razvija, ulazi u nove oblasti i koristi nove alate i tehnike.
U tom smislu je jako bitna razmena iskustava i ideja, a Konferencija je kao i uvek bila prilika da se na
jednom mestu okupe naucnici i strucnjaci i rasprave najvaznija pitanja trenutnog stanja i mogucnosti
razvoja marketinga u Srbiji, u nauci, obrazovanju i praksi.

Za izlaganje je bilo prijavljeno 36 radova i tema, od strane 91 autora i koautora (odnosno 77, ukoliko
se posmatra bez ponavljanja). Mnogo zanimljivih i korisnih radova i tema prezentovano je na
Konferenciji, od kojih ¢ak 27 uZivo, a ostali u onlajn formi, uz mogucnost ukljucivanja svih ucesnika u
diskusiju.

U fokusu IV konferencije Srpskog udruZenja za marketing "Izazovi i perspektive marketinga" bile su
teme iz sledecih oblasti, koje su ujedno bile i nazivi sesija:

e IstraZivanje marketinga i ponasanje potrosaca

e Strategije proizvoda i brend menadZment

e Marketing u ekonomiji deljenja

e Digitalni marketing i nove tehnologije

e Marketing u oblasti usluga

® Marketinske komunikacije i odnosi s' javnoscu

e Marketing i visoko obrazovanje

Posebna sesija bila je namenjena izazovima i perspektiva marketinga iz ugla privrede, u cemu je pomoc¢
i ovog puta pruZila Privredna komora Srbije, uz poseban doprinos i u organizacionom smislu, na cemu
smo kao UdruZenje zahvalni. Osim toga, poslednjeg dana organizovana je i panel diskusija na temu
daljeg razvoja marketinga u nauci i obrazovanju, te o buducim aktivnostima UdruZenja na tom polju.
Sve navedeno ima za cilj da pribliZi teoriju i praksu, nauku i struku, odnosno da posmatra marketing iz
ugla razlicitih aktera i razlicitih oblasti.

Od ukupno prezentovanih radova, njih 29 je u postupku dvostrukih anonimnih recenzija, dobilo
pozitivnu recenziju i prihvaceno je za objavljivane. Nazivi delova (poglavlja) odgovaraju nazivima sesija
u nauc¢nom delu Konferencije. Vec iz naziva samih radova i tematskih podrucja kojima pripadaju, moZe
se primetiti da radovi pokrivaju Sirok spektar oblasti marketinga, sa posebnim naglaskom na primenu



modernih tehnika i koncepata uz koriséenje novih tehnologija. Ono sto predstavlja poseban kvalitet
jeste multidisciplinarnost radova i veliki broj mladih autora, kao i Cinjenica da je najveci broj
prezentovanih radova plod sprovedenih naucnih istraZivanja, uz primenu naprednih tehnika analize.
Gledano po sprovedenim tehnikama istraZivanja i analize, ¢ak 15 radova u osnovi ima sprovedeno
kvantitativno istraZivanje i odgovarajucu analizu i diskusiju rezultata, 7 se zasniva na kvalitativnoj
(dubinski intervju, analiza sadrZaja) ili analizi studija slucaja, dok je 7 radova konceptualnog karaktera.
Takode, treba istaci da je tri rada predato na engleskom, a ostali na srpskom jeziku.

Svi radovi u Zborniku ukazuje na aktuelne izazove i perspektive marketinga, a odredeni broj radova,
koje su recenzenti ocenili najvisim ocenama i koji su ujedno dobili pozitivhe ocene od recenzenata
casopisa Marketing, bice objavljeni u tom casopisu naucne kategorije M51, Ciji je izdavac takode
Srpsko udruZenje za marketing.

Ocekujemo da ce radovi prezentovani u Zborniku, probuditi paZnju naucne i strucne javnosti i biti od
koristi Sirokom krugu Citalaca: naucnicima i istraZivacima, sa fakulteta, visokih skola i instituta;
predavacima (nastavnicima i saradnicima) i studentima na razli¢itim nivoima studija; kao i svima
onima koji se bave primenom marketinga u poslovnoj praksi.

U Beogradu, profesor emeritus dr Hasan Hanic
25.11.2023. prof. dr Sasa Veljkovic¢
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IMPACT OF ONLINE INFORMATION AND REVIEWS ON PARTICIPATION IN THE COLLABORATIVE
ECONOMY: THE EXAMPLE OF CARPOOLING
Tanja Zivojinovi¢??, Natasa Bojkovi¢?3, Marijana Petrovi¢??, Jovana Janji¢®®

Apstrakt: Imajuci u vidu da je u osnovi kolaborativhe ekonomije (engl. collaborative economy) da se, kroz
platformu, omoguci direktna veza izmedu korisnika i provajdera, pitanje poverenja predstavlja “valutu” ovog
koncepta. Brojni su digitalni indikatori koji doprinose izgradnji poverenja medu ucesnicima ekonomije deljenja.
Za potrebe ovog rada izu€avane su one grupe faktora koje doprinose stvaranju interpersonalnog poverenja (tzv.
interpersonal trust) kroz informisanje i elektronsku neformalnu komunikaciju (electronic Word-Of-Mouth,
eWOM). Rad ima za cilj da utvrdi postojanje razlika u stvaranju interpersonalnog poverenja kod korisnika
kolaborativne ekonomije (na primeru BlaBlaCar platforme) i kod onih koji to nisu, kao i identifikovanje
komponenti koje posebno (ne)doprinose izgradnji tog poverenja. Anketiranjem 120 ispitanika uoceno je da samo
oni pojedinci koji imaju iskustva u konceptu zajedni¢ke voznje prepoznaju ulogu i znacaj platforme i svih
informacija koje pronalaze na njoj, odnosno da pojedincima koji nisu korisnici platforme recenzije i rejtinzi drugih
korisnika ne znace puno vec svoje poverenje vezuju za ljude koje poznaju i nije im bliska ideja poverenja u
tehnoloski sistem.

Klju€ne reci: BlaBlaCar, kolaborativna ekonomija, poverenje, eWOM

JEL klasifikacija: R40, D12, D16

Abstract: Taking into account that the basis of the collaborative economy is to enable a direct connection
between users and providers through the platform, the issue of trust is the “currency” of this concept. There are
numerous digital indicators that contribute to building trust among participants in the sharing economy. For the
purposes of this paper, a group of factors that contribute to the creation of interpersonal trust through
information and electronic informal communication (electronic Word-Of-Mouth, eWOM) were studied. The aim
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1. Uvod

Ekonomija deljenja (engl. sharing economy) predstavlja Sirok pojam koji obuhvata razli¢ite koncepte i
tumacenja o digitalno koordinisanim ekonomskim aktivnostima. Ove aktivnosti su u srodstvu s
razlic¢itim drugim konceptima i idejama, ukljucujuéi kolaborativhu ekonomiju (engl. collaborative
economy), kolaborativhu potrosnju (engl. collaborative consumption), P2P ekonomiju (engl. P2P
economy), ekonomiju na zahtev (engl. economy on-demand), ekonomiju pristupa (engl. access-based
economy) i mnoge druge slicne koncepte. Sustina je da se radi o modernim nacinima deljenja i
korisé¢enja resursa i usluga, koji obezbeduju fleksibilni pristup, a privcemenost koris¢enja/posedovanja
je njihova kljuéna karakteristika.

Kolaborativha ekonomija (engl. collaborative economy) predstavlja novi pristup u ekonomskim
odnosima, razli¢it od tradicionalnog modela koga odlikuju centralizovane institucije i jasno odvojene
sfere potrosnje i proizvodnje. Osnovna filozofija kolaborativne ekonomije je omoguéavanje direktne
veze (tzv. peer-to-peer, P2P?®) izmedu onoga ko ima nesto da ponudi i onoga kojem je to potrebno, i
to preko digitalnih platformi. U ovakvim odnosima ne postoji striktno razdvajanje izmedu pruZaoca
usluga i korisnika pa ista osoba moZe u isto vreme biti i korisnik i provajder?” (Bojkovi¢ i saradnici,
2022). Najistaknutije platforme-predstavnici ekonomije deljenja kao Sto su Airbnb, Uber, BlaBlaCar i
Lyft posluju upravo po ovom P2P modelu.

Uskladivanje ponude i potraznje u kolaborativnoj ekonomiji odvija se uz koris¢enje dva klju¢na
principa: (1) efikasnost direktnih interakcija bez posredovanja i (2) stvaranje poverenja izmedu
pojedinaca koji nemaju prethodno poznanstvo i nisu vezani institucijama ili formalnim ugovorima.
Drugim rec¢ima, fokus poverenja, koje po mnogim autorima predstavlja ,,valutu” u ekonomiji deljenja,
premesta se sa tradicionalnih institucija na digitalne platforme, kao i na nepoznate osobe (strance)
koje se povezuju u okviru razli¢itih transakcija (Bojkovic i saradnici, 2022). Prema nalazima Mazzella,
Sundararajan, D’Espous i M6éhlmann (2018), u digitalne indikatore koji doprinose izgradnji poverenja
medu ucesnicima uklju¢enim u proces razmene u sferi kolaborativne ekonomije spadaju: reputacija
korisnika, digitalni drustveni kapital, dostupnost informacija, instrumenti obezbedenja placanja,
osiguranje i sertifikacija i verifikacija. lako svi navedeni faktori zajedno doprinose stvaranju okruzenja
u kojem ucesnici oseéaju veci nivo poverenja u razlicitim transakcijama u okviru kolaborativne
ekonomije, za potrebe ovog rada izucavane su one grupe faktora koje doprinose stvaranju tzv.
interpersonalnog poverenja?® (tzv. interpersonal trust) baziranog na formalnim i neformalnim onlajn
interakcijama i informacijama (tzv. electronic Word-of-Mouth, u daljem tekstu eWOM) koje ucesnici
dobijaju putem specijalizovanih digitalnih platformi, ali i van njih.

Ovaj rad ima za cilj da utvrdi postojanje razlika u stvaranju interpersonalnog poverenja kod korisnika
kolaborativhe ekonomije (na primeru BlaBlaCar platforme) i kod onih koji to nisu, kao i koja
komponenta narocito (ne)doprinosi izgradnji tog poverenja.

Rad se sastoji iz pet celina. Nakon uvodnih razmatranja, predstavljen je kontekst istrazivanja kroz
koncept eWOM-a odnosno pregled nalaza novijih studija o uticaju razli¢itih oblika informisanja i
komunikacija (potencijalnih) korisnika na ucesce u kolaborativnoj ekonomiji. Naredno, treée poglavlje
upoznaje Citaoca sa metodologijom istraZivanja primenjenom u kontekstu izucavanja uticaja koje
onlajn informacije imaju na ucesée u konceptu deljenja voznje. U ¢etvrtom poglavlju prikazani su i

26 P2P je prepoznat kao termin koji se koristi za interakcije izmedu ravnopravnih aktera/subjekata, najéesé¢e izmedu
pojedinaca.

27 Ova vrsta ucesnika je u literaturi prepoznata pod pojmom prosumers.

28 pored ove vrste poverenja, postoji i tzv. institucionalno poverenje (engl. institutional trust).
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diskutovani rezultati eksperimentalne studije. Rad se zavrSava zakljuénim razmatranjima, sa osvrtom
na prakti¢nu primenljivost dobijenih nalaza.

2. Kontekst istrazivanja: eWOM i ucesce u kolaborativnoj ekonomiji

Neformalne direktne komunikacije izmedu pojedinaca poznate i kao Word-Of-Mouth (WOM) i
elektronska verzija istih (engl. electronic Word-Of-Mouth, e WOM) predstavljaju mocan instrument za
razmenu iskustava korisnika, posebno u usluznoj industriji gde su rezultati nematerijalni i delikatni za
merenje (Goh, Ho & Jiang, 2015). Liang, Coi i Dzop (Liang, Choi & Joppe, 2018) definisu eWOM kao
,Sve izjave buducih, sadasnjih ili bivsih kupaca o proizvodu ili preduzecu, bilo pozitivne ili negativne,
koje su dostupne svima na mrezi“.

Elektronska neformalna komunikacija se, u konceptu ekonomije deljenja, moze pratiti/ostvariti kroz
nekoliko razli¢itih onlajn aktivnosti u koje se ubrajaju komentari korisnika, fotografije, video zapisi,
onlajn recenzije i razliciti sistemi ocenjivanja i informisanja. Odnos poverenja izmedu ucesnika u
kolaborativnoj ekonomiji gradi se na osnovu svih informacija koje su potencijalnom korisniku
dostupne, a koje se pripisuju ovim ,virtuelnim“ zapisima.

Uticaj eWOM-a na ponasanje (potencijalnih) korisnika i njihove odluke o u¢eséu u ekonomiji deljenja
analiziran je u brojnim studijama, a u nastavku ¢ée biti navedeni nalazi nekih koje su novijeg datuma.
Tako su, na primer, Liang, Coi i DZop (Liang, Choi & Joppe, 2018) u svom radu ustanovili da eWOM igra
znacajnu ulogu u ponovnim namerama korisnika da rezervisu smestaj putem platoforme Airbnb. Nah
i saradnici (Nah et al., 2019) su otkrili postojanje jake veze izmedu drustvenog uticaja (koji se ogleda
kroz drustvene medije i eWOM) i namere da se koristi usluga deljenja voZnje. Direktan i pozitivan uticaj
eWOM-a na namere korisnika da koriste kolaborativne platforme Airbnb i Couchsurfing potvrdili su
Aruan i Felicija (Aruan & Felicia, 2019) u svojoj studiji. Nalazi iz rada Cina i saradnika (Chin et al, 2019)
takode upuduju na jaku i povoljnu vezu eWOM-a i namere ispitanika da ucestvuju u kolaborativnoj
ekonomiji. Detaljno istrazivanje vezano za razlicite uticaje eWOM-a na tradicionalni sektor i sektor
kolaborativne ekonomije u svom radu prikazali su Garsija i saradnici (Garcia et al, 2022).

3. Metodologija istraZivanja

Za potrebe ovog rada i eksperimentalne studije koriS¢ena je metoda onlajn upitnika koji su ispitanici
popunjavali tokom meseca maja 2023. godine. Upitnik je, pored demografskih pitanja, sadrZao pitanja
vezana za prethodno ucesée u konceptu deljenja voZnje. Poseban segment pitanja bio je vezan za
ocenjivanje tvrdnji koje se ti¢u stvaranja interpersonalnog poverenja i njegovog uticaja na ponasanje
(potencijalnih) korisnika u konceptu kolaborativne ekonomije. Koncept interpersonalnog poverenja
moZe se pratiti kroz tri dimenzije — reputaciju ucesnika, digitalni drustveni kapital i dostupnost
informacija, a koje su objasnjene u nastavku. Reputacija ucesnika se vezuje za impresije korisnika od
strane drugih ucesnika stecene na bazi medusobnih interakcija na platformi ili van nje. Digitalna
reputacija se zasniva na recenzijama i ocenama korisnika koje su najcesc¢e javno dostupne drugim
ucesnicima na platformi. Bocmanova (Botsman, 2012) isti¢e da je reputacija zapravo “mera poverenja”
i da predstavlja “rezime onoga sto zajednica misli o nekom korisniku”. Kako bi se postigla sto veca
objektivnost prilikom ocenjivanja, vecina platformi koristi ,sistem dvosmerne anonimne recenzije”
(engl. double blind review system) sto znaci da su informacije o ocenama dostupne tek nakon sto oba
korisnika daju ocenu ukupnog iskustva nakon realizovane interakcije. Digitalni drustveni kapital se
meri dostupnosc¢u veéeg skupa informacija koje olaksavaju komunikaciju i povezivanje korisnika na
digitalnim platformama. Neretko se vrsi povezivanje naloga korisnika sa specijalizovanih veb platformi
sa postojec¢im nalozima na popularnim drustvenim mrezama (poput Facebook-a), Sto doprinosi potvrdi
identiteta i boljem upoznavaju potencijalnih ucesnika (Parezanovic, 2019). Na ovaj nacin povedéava se
dostupnost i kredibilitet informacija o proizvodima/uslugama, transakcijama i drugim ucesnicima
(Karaci¢, Marié¢ i Kovac, 2021).
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Za vrednovanje odgovora ispitanika koris¢ena je petostepena skala usvojena iz prethodnih istraZivanja
navedenih u poglavlju 2 ovog rada. Prikupljeni podaci analizirani su koriséenjem SPSS Statistics 28
softvera.

4. IstraZivanje uticaja informisanja i eWOM-a na ucesce u deljenju voznje

Eksperimentalna studija istraZivanja uticaja informisanja i eWOM-a na ucesSée u konceptu
kolaborativhe ekonomije izvrSena je na primeru BlaBlaCar platforme. Ova platforma direktno spaja
one koji putuju na istoj ili slicnoj relaciji, a voljni su da podele voZnju u istom automobilu, ali i troSkove
putovanja. Ideja za nastanak ove platforme rodila se 2006. godine u Francuskoj i do danas broji preko
100 miliona ¢lanova. Svaki korisnik ove platforme mora biti registrovan i mora imati personalizovan
nalog na kome se ,akumuliraju” sva prethodna iskustva i ocene korisnika na ovoj platformi.

Prema navodima osnivaca BlaBlaCar-a Frederika Mazele (Frédéric Mazzella), poverenje na platformi
se zasniva na nacelima koja formiraju tzv. D.R.E.A.M.S.? okvir (skra¢eno od D — declared; R —rated; E
—engaged; A —active; M —moderated; S — social), a koji je objasnjen u nastavku. Prilikom razmatranja
zajednicke odnosno podeljene voZnje korisnici platforme se, putem profila potencijalnih (sa)putnika,
mogu informisati o njihovim osnovnim podacima (kao Sto su pol, starost, kontakt telefon, kratka
biografija), zatim o broju obavljenih voznji putem platforme, vozackim sposobnostima, srednjoj
oceni® koju korisnik platforme ima na osnovu obavljenih voZnji, kao i detaljnim iskustvima drugih
korisnika na osnovu interakcije sa razmatranim ¢lanom. Pored ovih informacija, moguca je i direktna
komunikacija izmedu korisnika na platformi (putem internog messenger-a) ili van nje (putem
verifikovanog broja telefona ili putem drustvenih mreza) radi dogovora oko zajednicke voznje i
razmene mnogih drugih informacija od znacaja. Nakon realizovane zajednicke voZnje, primenjuje se
dvosmerni sistem rejtingovanja svih putnika iz istog vozila, a uvid u ocene i prozivljena iskustva vrlo
brzo postaje dostupan drugim korisnicima platforme. Sve navedene funkcije na BlaBlaCar platformi
vode ka stvaranju veceg nivoa poverenja medu korisnicima, boljem korisni¢kom iskustvu i doprinose
utisku pouzdanog sistema.

4.1. Opis uzorka

U istraZivanju je ucestvovalo 120 studenata Univerziteta u Beogradu, od ¢ega 84 studenata Zenskog
pola (70.0%) i 36 studenata muskog pola (30.0%). UocCena rodna disproporcija u uzorku nije
posmatrana kao nedostatak imajuci u vidu da su osobe Zenskog pola ¢es¢i ucesnici u istraZzivanjima
(Smith, 2008), kao i da visokoSkolsko obrazovanje na Univerzitetu u Beogradu vise upisuju osobe
Zenskog pola®!. Starost ispitanika koji su uéestvovali u istraZivanju je u rasponu od 20 do 29 godina.
Prosecna starost ispitanika je 21.06 sa standardnom devijacijom 0.932. Medijana iznosi 21 godinu, $to
ukazuje da 50% uzorka Cine ispitanici koji imaju 20 i 21 godinu. MoZe se zakljuciti da su istraZzivanjem
mahom obuhvadeni studenti druge i trece godine studija. Prema mestu odrastanja, najveci broj
ispitanika dolazi iz milionskog grada (34.2%), a zatim iz grada srednje veli¢ine (27.5%). Preostali
ispitanici dolaze iz veéih gradova (preko 100.000 stanovnika) i manjih gradova. Gledajuci region
odrastanja, najvedi broj ispitanika dolazi iz Beogradskog regiona (41.7%), dok je jednak broj ispitanika
(po 15%) iz juzne i centralne Srbije. Uzimajuéi u obzir navedeno, moZemo zakljuciti da su uzorkom
obuhvaceni studenti iz razlicitih delova Srbije. Kada je re¢ o novéanom iznosu kojim samostalno
raspolaZzu, najveci procenat ispitanika — 37.5%, mesec¢no samostalno raspolaze sa 20,000 RSD. Visok
procenat ispitanika (30%) raspolaze sa novéanim sredstvima izmedu 20,000 i 40,000 RSD. Posmatrajuci
tip domacinstva u kome Zive, najvedi broj ispitanika Zivi sa roditeljima (50.8%) i sa cimerom/cimerkom

23 Detaljnije na https://blog.blablacar.com/wp-content/uploads/2016/05/entering-the-trust-age.pdf
30 BlaBlaCar platforma koristi petostepenu skalu ocena
31 Detaljnije na https://data.gov.rs/sr/datasets/upisani-studenti-po-studijskim-programima-i-shkolskim-godinama/
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(33.3%). Tip smestaja u kome ispitanici Zive je najéesée stan koji poseduje ¢lan porodice (53.3%) ili
iznajmljeni stan (25.8%).

4.2. Rezultati i diskusija

Diferenciranje nalaza izvrSeno je na osnovu pitanja da li ispitanici imaju prethodnih iskustava sa
koris¢enjem platforme BlaBlaCar. Od ukupnog broja ispitanika, 35% ispitanika je koristilo analiziranu
platformu za deljenje voznje, dok 65% nije imalo prethodnih iskustava. Kako bi se ispitao uticaj
pojedinacnih komponenti interpersonalnog poverenja na (potencijalne) korisnike koncepta deljenja
voznje ili zajednicke voZnje, u nastavku su koriséenjem Man Vitni testa (Mann-Whitney test), poredeni
stepeni slaganja ispitanika koji su koristili deljenu voZnju i onih koji nisu, po pitanju izvora i prirode
informacija koje dobijaju o samom konceptu. Statisticki znacajne razlike izmedu korisnika
kolaborativnih platformi i onih koji to nisu uocene su kod tri varijable koje pripadaju komponentama
Reputacija uéesnika i Dostupnost informacija (oznaene simbolom v* u Tabeli 1). Ovi nalazi upuéuju
na odredene razlike u nacinima stvaranja interpersonalnog poverenja kod korisnika kolaborativne
ekonomije i onih koji to nisu.

Naime, dobijeni rezultati (prikazani u Tabeli 1) ukazuju na to da samo oni koji imaju iskustva u
zajednickoj vozZnji prepoznaju ulogu i znacaj platforme i svih informacija koje pronalaze na njoj.
Ispitanici koji imaju iskustva sa zajedni¢kom voznjom poklanjaju apriorno poverenje principima na
kojima funkcioniSe platforma za uparivanje - u ovom sluc¢aju recenzijama drugih korisnika, dok oni koji
nemaju iskustvo u zajednickoj voZnji svoje poverenje vezuju za ljude koje poznaju i nije im bliska ideja
poverenja u tehnoloski sistem. Drugim recima, neko ko nije korisnik bi se jedino ose¢ao komotno kada
bi delio voznju sa osobama koje licno poznaje ili sa onima koje mu je preporucio neko koga licno
poznaje, jer mu recenzije, odnosno rejtinzi korisnika kao takvi ne znace puno buduci da im nije jasno
kako se ti rejtinzi sticu, koliko su realni, kakve su posledice imanja niskog ili visokog rejtinga, itd.

Tabela 1. Rezultati istrazivanja

D
© Man
sada Srednja |Standardna | Vitni test
Komponenta | Tvrdnja koristili y I Zakljucak*
. vrednost | devijacija | (p
deljenu
. . vrednost)
voZnju
Pre odluke o koris¢enju deljene voZnje|pa 3.76 1.165
procitam (procitao/la bih) dostupne -0.580 X
onlajn recenzije u vezi sa pojedincima sa | Ne 3.71 1.021 (0.562)
kojima razmatram da delim voZnju
Dostupne onlajn recenzije mi ulivaju|pg 3.95 0.909
. . . . : : -2.174
sigurnost da se ne radi o prevari kada je (0.030) v
rec¢ o deljenju voznje Ne 3.55 1.028 :
Ukoliko ne procitam dostupne onlajn|ps 3.05 1.229
recenzije o deljenoj voznji koju -1.355 X
N razmatram, brinem (brinuo/la bih) da|pne 3.35 1.204 (0.175)
Reputacija , . ) ’
_— necu doneti dobru odluku
ucesnika " — -
Vaino mi je da dostupne onlajn|pg 3.52 1.153
recenzije u vezi sa deljenom voZnjom -0.803 X
koju razmatram imaju detaljne opise | Ne 3.69 1.061 (0.422)
dozivljenih iskustava drugih korisnika
Vaino mi je da vozac¢ koji je oglasio|pj 3.71 1.215 0.412
deljenu voznju koju razmatram ima sto (6 681) X
vedu ocenu Ne 3.88 0.926 .
Vaino mi je da putnik sa kojim delim |pj 3.43 1.252 1571
voznju koju razmatram ima Sto vecu ' X
ocenu Ne 3.81 1.020 (0.116)
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Vaino mi je da dostupne onlajn|p; 2.98 1.198 2615
recenzije u vezi sa deljenom voZnjom ' 4
dolaze od lica koje poznajem Ne 3.59 1.178 (0.009)
Dostupnost Nije mi vazno da li pozhajem Iic? koja sU| Da 3.57 1.213 2930
informaciia ostavila dostupne onlajn recenzije u vezi (0.026) v
12 1sa deljenom voZnjom Ne 3.01 1.294
Vaino mi je da dostupne onlajn|pg 2.83 1.248 1513
recenzije u vezi sa deljenom voZnjom ' X
dolaze od poznatih lica kojima verujem Ne 3.19 1.330 (0.130)
Vazno mi je da proverim ko su ljudi koji | p5 3.36 1.284
ostavljaju recenzije vezane za deljenu
. . -0.959
Digitalni voznju koju razmatram (npr. gledam (0.337) X
grtaint. njihove profile i druge ocene i|Ne 3.60 1.097
drustveni . ..
kapital kom?ntare.kc_ue ostayljaju) .
Vaznije mi je da iskustva drugih o|pg 3.21 1.180 1576
koriséenju deljenja voZznje Cujem uZivo ) X
nego da o njima ¢itam onlajn Ne 3.55 1.158 (0.110)
*X - za (p>0.05) ne postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu grupa koje se porede; v' - za (p<0.05) postoji
statisticki znacajna razlika medu grupama.

Sa druge strane, oni koji imaju iskustvo u konceptu zajednicke voznje posredstvom platforme
BlaBlaCar prevazilaze nivo licnog odnosa i poklanjaju svoje poverenje platformi, odnosno u ovom
konkretnom slucaju recenzijama jer su imali mogucnost da verifikuju rejtinge vozaca kroz doZivljeno
iskustvo u deljenju voZnje. Rezultati takode ukazuju da je za potencijalne korisnike izrazito bitna
vrednost ocene odnosno nivo reputacije ucesnika.

Kod ostalih posmatranih varijabli nije uocena statisticki znacajna razlika medu posmatranim dvema
grupama ispitanika. Ovakvi rezultati ukazuju na to da iako postoje obrasci ponasanja svojstveni
posmatranim grupama, mogu se identifikovati i oni koji su zajednicki za obe grupe ispitanika. Korisnici
BlaBlaBla platforme i oni koji to jo$ nisu umnogome vrednuju postojanje pisanog traga o doZivljenom
iskustvu drugih korisnika, kao i postojanje rejting sistema. Ovo znaci da, pre svega BlaBlaCar ali i druge
slicne platforme, treba da nastoje da obezbede pouzdane sisteme neformalne komunikacije i u¢ine
javno dostupnim informacije o drugim ucesnicima i njihovim iskustvima na platformi. Stvaranje
interpersonalnog poverenja na jednoj kolaborativnoj platformi se pokazalo kao narodito vazno zbog
“prelivanja” tog poverenja na druge kolaborativne platforme koje ¢ak ni ne pruzaju usluge iz iste
oblasti. Prema nekim istraZzivanjima, ovaj potencijal prelivanja poverenja moze i do nekoliko puta
povecati u¢esée u drugim oblicima kolaborativne ekonomije. Tako na primer, u slu¢aju postojanja
iskustva sa koris¢enjem BlaBlaCar platforme, ucesée na drugim sliénim platformama se moze povecati
i do 3.1 puta (Mazzella & Sundararajan, 2016). Na ovaj nacin, platforme kolaborativne ekonomije
stvaraju novi ekosistem digitalnog poverenja gde poverenje izgradeno na jednoj platformi ima
pozitivne efekte na celu kolaborativnu ekonomiju.

Takode, istrazivanja pokazuju da postojanje tzv. D.R.E.A.M.S. okvira na platformi BlaBlaCar podize nivo
interpersonalnog poverenja za ¢ak 17%, dok je mereni nivo poverenja medu ucesnicima na ovoj
platformi na izuzetno visokom nivou u slucaju kompletno popunjenih profila korisnika (Mazzella &
Sundararajan, 2016). S tim u vezi, platforme u kolaborativnoj ekonomiji treba jasno da stave do znanja
svojim korisnicima na koji nacin sankcionisu korisnike koji ostavljaju delimi¢ne ili lazne podatke na
platformi ili ne daju objektivne recenzije.
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5. Zakljucna razmatranja

Ovo istraZzivanje je motivisano rastu¢im zna¢ajem eWOM-a u kolaborativnoj ekonomiji i moZze posluZziti
za analizu i razumevanje trzista ekonomije deljenja i (potencijalnih) korisnika. Nalazi eksperimentalne
studije se mogu koristi za donoSenje odluka i usmeravanje marketinskih strategija ka potencijalnim
korisnicima platformi kolaborativne ekonomije. S tim u vezi, analiza i razumevanje korisnickih
preferencija i ponasanja predstavlja prvi korak za kompanije koje pruzaju usluge deljenja mobilnosti.
Ovakva analiza omogucava kompanijama da bolje razumeju operativne prioritete kao Sto su, na
primer, dizajn usluge i marketinske aktivnosti. Vazno je napomenuti da, iako se prioriteti mogu
razlikovati u zavisnosti od resursa i kapaciteta same organizacije, trenutna praksa ukazuje na znacaj
edukacije, promocije i partnerstava medu klju¢nim institucijama kao $to su na primer, u slucaju
studenata, univerziteti, studentske organizacije i kampusi. Ova partnerstva se Cesto pokazuju kao
veoma znacajna za odrzavanje i razvoj uspesnih poslovnih modela u oblasti deljenja mobilnosti.

lako nalazi prikazani u ovom radu upucuju na odredene zakljucke, za njihovu generalizaciju se mora
uzeti u obzir nekoliko limitirajuéih faktora. Naime, istrazivanjem je obuhvaéen mali deo studentske
populacije te se dobijeni rezultati, iako odrazavaju odredene obrasce odlucivanja, ne mogu preslikati
na celu demografsku grupu. Pored navedenog treba imati na umu da se, pored neospornog uticaja
eWOM-a na zadobijanje poverenja (potencijalnih) korisnika u ekonomiji deljenja i na njihovu odluku
da budu deo ovog koncepta, ne sme zanemariti istovremeni uticaj drugih vaznih komponenti ¢iji je
znacaj prepoznat u literaturi. Neki od klju¢nih faktora koji se izu¢avaju u ovom kontekstu su:
ekonomski benefiti, druStvena reputacija, percipirana odrzivost, kao i razliite vrste potencijalnih rizika
kojima su korisnici izloZeni (npr. fizi¢ki i finansijski rizik, rizik privatnosti, rizik performansi uceséa).

Polazeci od navedenih ogranicenja, mozZe se izdvojiti nekoliko mogudih pravaca za buduéa istrazZivanja
u ovoj oblasti. Jedan od pravaca se odnosi na formiranje reprezentativnog uzorka u kome ucestvuju
ispitanici razli¢itih starosnih kategorija i razlicitih demografskih i socio-ekonomskih karakteristika.
Takode, u analizu poverenja na kolaborativnim platformama bi trebalo ukljuciti i druge faktore od
uticaja koji su identifikovani u literaturi. Dodatno, od koristi bi bilo utvrditi da li se uticaj neformalnih
komunikacija na nivo interpersonalnog poverenja razlikuje u razlic¢itim konceptima kolaborativne
ekonomije (npr. kod platformi za deljenje voznje i deljenje smestaja), kao i koje su specificnosti koje
ih karakterisu.
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