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SAZETAK

Brojne inovacije u podrucju informacijsko-komunikacijske tehnologije u proteklome desetljecu
utjecale su na ubrzan razvoj ekonomije dijeljenja. Poslovni modeli ekonomije dijeljenja,
utemeljeni na digitalnim platformama, okarakterizirani su kao trijadni, gdje posrednici, putem
digitalnih kanala povezuju pruzatelje i korisnike usluga te na taj nacin omogucuju zajednicko
kreiranje vrijednosti. S obzirom na sve vecu vaznost koju mlade generacije imaju u koristenju
suvremenim tehnologijama svrha je ovoga rada istraziti kljucne odrednice zadovoljstva i
sukreiranja vrijednosti putem platformi ekonomije dijeljenja medu pripadnicima generacije Z.
Provedeno je empirijsko istraZivanje metodom ispitivanja na uzorku od 483 pripadnika
generacije Z, korisnika platformi ekonomije dijeljenja. U obradi podataka i testiranju hipoteza
rabile su se univarijatne i multivarijatne statisticke metode. Rezultati istrazivanja pokazuju da
osobno sudjelovanje, aktivho sudjelovanje te predanost platformama ekonomije dijeljenja
statisticki znacajno utjecu na zadovoljstvo korisnika, no informativno sudjelovanje u
aktivnostima tiz platformi nema statisticki znacajan utjecaj na zadovoljstvo korisnika. Rezultati
istrazivanja takoder sugeriraju da zadovoljstvo korisnika ima statisticki znacajan 1 pozitivan
utjecaj na namjere sukreiranja vrijednosti. Ovim je radom moguce nadopuniti znanja iz
podrucja ponasanja potrosaca s posebnim naglaskom na segment mladih potrosaca, odnosno
generacije Z. Takoder razumijevanjem tih odrednica moguce je optimizirati digitalne
marketinSke strategije za poticanje sudjelovanja u aktivnostima ekonomije dijeljenja.

KLJUCNE RIJECTI: osobno sudjelovanje, aktivno sudjelovanije, informativno sudjelovanie,
predanost, zadovoljstvo, sukreiranje vrijednosti, generacija Z
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DETERMINANTS OF SATISFACTION AND VALUE CO-CREATION
THROUGH SHARING ECONOMY PLATFORMS: EXPLORING THE
ATTITUDES OF GENERATION Z

ABSTRACT

Numerous innovations in the field of information and communication technology in the past
decade have influenced the accelerated development of the sharing economy. Business models
of the sharing economy, based on digital platforms, are characterized as triadic, where
intermediaries connect providers and users of services through digital channels and thus
enable the value co-creation. Considering the increasing importance that younger generations
have in the use of modern technologies, the purpose of this paper is to investigate the key
determinants of satisfaction and value co-creation through sharing economy platforms among
members of generation Z. Empirical research was conducted using a survey method on a
sample of 483 members of generation Z, users of sharing economy platforms. Univariate and
multivariate statistical methods were used in data processing and hypothesis testing. The
research results show that attitudinal participation, actionable participation and commitment
to sharing economy platforms have a statistically significant effect on user satisfaction,
however informational participation in the activities of these platforms on customer satisfaction
was found to be insignificant. The research results also suggest that customer satisfaction has
a statistically significant and positive impact on value co-creation intentions. Within this study,
it is possible to supplement knowledge in the field of consumer behavior with a special emphasis
on the segment of young consumers, i.e., generation Z. Also, by understanding these
determinants, it is possible to optimize digital marketing strategies to encourage participation
in sharing economy activities.

KEY WORDS: informational participation, actionable participation, attitudinal participation,
commitment, satisfaction, value co-creation, generation Z

1. UvVOD

Ekonomija dijeljenja, koja se sve vise razvija u suvremenu drustvu, temelji se na zajednickoj
uporabi razli¢itih resursa putem digitalnih platformi. Predvida se da ¢e do 2025. godine prihod
od usluga dijeljenja prijevoza i smjestaja premasiti 335 milijardi USD [Casidy i sur., 2022].
Ekonomija dijeljenja odnosi se na ,,ekonomske aktivnosti koje ukljucuju dijeljenje nedovoljno
koriStene imovine putem internetske platforme [Huang i Kuo, 2020, str. 555). Kreiranje
vrijednosti u ekonomiji dijeljenja postize se putem digitalnih platformi na kojima korisnici
kupuju, prodaju i razmjenjuju vlastita iskustva [Nadeem i Salo, 2023). Sve veci broj poslovnih
subjekata koristi se poslovnim modelima ekonomije dijeljenja u kojima sudjelovanje korisnika
postaje nuznost pri zajednickome stvaranju vrijednosti [Shah i sur., 2021]. Sukreiranje
vrijednosti predstavlja relativno novu premisu u teoriji usluzno dominantne logike, gdje
potrosac u suradnji s organizacijom postaje aktivan sukreator vrijednosti proizvoda ili usluge
[Vargo i Lusch, 2004; Prahald i Ramaswamy, 2004]. lako dosadasnja istraZivanja pruzaju uvide
u tematiku sukreiranja vrijednosti u ekonomiji dijeljenja [Jiang i sur., 2019; Nadeem i sur.,
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2020; Nadeem i sur., 2021; Casidy i sur., 2022; Nadeem i Salo, 2023], nedostaju istrazivanja
koja istovremeno istrazuju odnos sudjelovanja korisnika, njihova zadovoljstva i namjera
sukreiranja vrijednosti putem platformi ekonomije dijeljenja, osobito na razini Republike
Hrvatske, te ¢e stoga ovo istrazivanje nastojati popuniti navedeni istrazivacki jaz.

S obzirom na sve vecu vaznost koju mlade generacije imaju u koriStenju suvremenim
tehnologijama, svrha je ovoga rada istraziti kljuéne odrednice zadovoljstva i sukreiranja
vrijednosti putem platformi ekonomije dijeljenja medu pripadnicima generacije Z. Cilj je ovoga
istrazivanja utvrditi povezanost izmedu informativnoga sudjelovanja, osobnoga sudjelovanja,
aktivnoga sudjelovanja te predanosti platformama ekonomije dijeljenja i zadovoljstva korisnika
istima. Takoder cilj istrazivanja jest utvrditi u kojoj mjeri zadovoljstvo korisnika platformama
ekonomije dijeljenja determinira namjere sukreiranja vrijednosti putem ovih platformi.

Rad je podijeljen u pet dijelova. Nakon uvoda u drugom je dijelu predstavljen teorijski okvir
1 formulirane su hipoteze istraZivanja. U tre¢em dijelu objaSnjena je metodologija istrazivanja,
nakon Cega slijedi prikaz rezultata istrazivanja. Posljednje poglavlje ukljucuje raspravu i sintezu
cjelokupnoga rada.

2. TEORIJSKI OKVIR I POSTAVLJANJE HIPOTEZA

U marketinskoj se literaturi koncept sudjelovanja odnosi na razinu komunikacije, interakcije,
partnerstva i suradnje izmedu korisnika i organizacije tijekom odredene aktivnosti [Bazrkar,
2021]. Sudjelovanje korisnika u aktivnostima organizacije predstavlja skup informacijskih,
bihevioralnih i emocionalnih ¢imbenika koji utje¢u na zajednicko kreiranje vrijednosti [Chen i
Raab, 2014], ¢ime se postize veéa razina zadovoljstva korisnika i povecava percepcija kvalitete
usluge [Bazrkar, 2021]. Sudjelovanje korisnika u zajedni¢kome stvaranju vrijednosti obuhvaca
tri klju¢ne dimenzije [Guo i sur., 2021]: informativno sudjelovanje, aktivno sudjelovanje i
osobno sudjelovanje. Informativno sudjelovanje definira se kao ,,stupanj stjecanja informacija
1 ispunjavanja op¢ih interesa koje potroSac¢ posjeduje u vezi s proizvodom ili uslugom*
[Nadeem i sur., 2021, str. 425]. Informativno sudjelovanje doprinosi procesu zajednickoga
oblikovanja usluge, a odrazava se u trazenju i dijeljenju informacija o proizvodu ili usluzi [Jiang
i sur.,, 2019]. Aktivno sudjelovanje podrazumijeva razinu medusobne interakcije izmedu
korisnika platformi ekonomije dijeljenja te uestalost korisnika u aktivnostima istih, dok se
osobnim sudjelovanjem ocjenjuju performanse, a u kontekstu iznoSenja pozitivnih ili
negativnih stavova prema sudjelovanju u aktivnostima platformi ekonomije dijeljenja [Nadeem
i sur., 2021]. Dosadasnjim je istrazivanjima utvrdeno da informativno sudjelovanje, aktivno
sudjelovanje i osobno sudjelovanje predstavljaju vazne pokazatelje zadovoljstva te sukreiranja
vrijednosti [Jiang i sur., 2019; Bazrkar, 2021; Nadeem i sur., 2021; Zhao 2021], stoga se
postavljaju sljedece hipoteze:

H1: Informativno sudjelovanje je pozitivno i statisticki zna¢ajno povezano sa zadovoljstvom
korisnika platformi ekonomije dijeljenja.

H2: Aktivno sudjelovanje je pozitivno i statistiCki znacajno povezano sa zadovoljstvom
korisnika platformi ekonomije dijeljenja.

H3: Osobno sudjelovanje je pozitivno i statisticki zna¢ajno povezano sa zadovoljstvom
korisnika platformi ekonomije dijeljenja.

53



CroDiM, Vol. 8, No. 1, 2025

U kontekstu platformi ekonomije dijeljenja koncept predanosti mjeri se spremnoscu
korisnika da redovito sudjeluju i koriste platforme ekonomije dijeljenja [Nadeem i Al-Imamy,
2020]. Claffey i Brady [2019] naglasavaju da korisnici koji su skloniji aktivnom sudjelovanju
U mreznim zajednicama pokazuju viSu razinu predanosti organizaciji 1 njezinoj mreznoj
zajednici. Dosada$njim je istrazivanjima dokazano da korisnici koji su predani redovito
sudjeluju u aktivnostima platformi ekonomije dijeljenja te pokazuju veci stupanj zadovoljstva
i lojalnosti prema njima [Nadeem i sur., 2020]. Stovise, Hajli i suradnici [2017] dokazali su da
veci stupanj predanosti korisnika mreznih zajednica pozitivno utjece na zajednic¢ko stvaranje
vrijednosti. Stoga se postavlja sljedeca hipoteza:

H4: Predanost je pozitivno i statisticki znac¢ajno povezana sa zadovoljstvom korisnika platformi
ekonomije dijeljenja.

Zadovoljstvo predstavlja jedan od najvaznijih koncepata u marketinskoj literaturi, a odnosi
se ukupan stav korisnika prema pruzatelju proizvoda ili usluge [Nadeem i sur., 2020] ili
korisnikov emocionalni odgovor koji proizlazi iz razlike izmedu njegovih ili njezinih
oc¢ekivanja i percepcija [Thaichon, 2015]. Ako proizvod ili usluga ispunjava ocekivanja
korisnika, zadovoljstvo korisnika utjecat ¢e na njihovu namjeru da ih nastavi rabiti [Oliver,
1980]. Zadovoljstvo je korisnika vece kada su stvarna iskustva jednaka ili bolja od o¢ekivanih
iskustava. Za potrebe ovoga rada zadovoljstvo se definira kao ,,psiholosko stanje ili ispunjenje
koje proizlazi iz ukupnih iskustava potrosaca, a ne iz samo ograni¢enoga broja transakcija na
platformama ekonomije dijeljenja“ [Nadeeem i Salo, 2023, str. 8].

Koncept sukreiranja vrijednosti podrazumijeva zajedni¢ko kreiranje vrijednosti poslovnih
subjekata i potroSaca [Prahalad i Ramaswamy, 2004]. Vargo i Lusch [2004] navode da poslovni
subjekti mogu samo razviti i ponuditi prijedlog vrijednosti za potrosace, a korisnici su ti koji
odreduju vrijednost proizvoda ili usluge, sudjeluju u njezinu kreiranju kroz proces sukreiranja
te se vrijednost proizvoda ili usluge oblikuje u procesu zajednickoga stvaranja vrijednosti.
Poslovni subjekti kreiraju vrijednost angaziranjem potroSaca, ohrabrivanjem da sudjeluju u
zajedniCkoj proizvodnji na osnovu odgovarajucith aktivnosti, oblikovanjem konteksta
odredenoga iskustva u kojemu potrosa¢ sudjeluje, rjeSavanjem problema potrosaca te njihovim
ukljuéivanjem u preuzimanje dijela posla i rizika zajednic¢koga oblikovanja proizvoda
[Prahalad, 2004]. U kontekstu ekonomije dijeljenja sukreiranje vrijednosti podrazumijeva
proces suradnje u kojem i Kkorisnici i pruzatelji usluga putem platformi doprinose stvaranju
vrijednosti jedni za druge [Nadeem i Salo, 2023]. Osobito je vazno sudjelovanje drugih
potrosaca jer ono potice aktivniju interakciju §to omogucava platformama ekonomije dijeljenja
poboljsanje pozitivnih interakcija i stvaranje vece vrijednosti za sve sudionike [Nadeem i sur.,
2021]. Dosadasnja su istrazivanja proucavala odnos zadovoljstva i sukreiranja vrijednosti. Itani
I suradnici [2019] dokazali su da postoji pozitivna i znacajna veza izmedu zadovoljstva i
sukreiranja vrijednosti. Takoder Nadeem i suradnici [2020] u svojemu istrazivanju potvrduju
pretpostavku da zadovoljstvo korisnika platformama ekonomije dijeljenja povecava njihove
namjere zajednickoga stvaranja vrijednosti. Sukladno prethodno navedenome postavljena je
sljedeca hipoteza:

H5: Zadovoljstvo korisnika je pozitivno i statisticki znac¢ajno povezano s namjerama
sukreiranja vrijednosti putem platformi ekonomije dijeljenja.

U nastavku je objasnjena metodologija i prikazani su rezultati empirijskoga istrazivanja.
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3. METODOLOGIJA

3.1. GENERACIJA Z

Kao rane usvojitelje tehnologije generaciju Z odlikuje visoki stupanj obrazovanja, inovativnost
I kreativnost te interes za novim tehnologijama, kojima se koriste gotovo neprestano [Priporas
i sur., 2017]. U bliskoj buduénosti generacija Z postat ¢e najvazniji trziS$ni segment, stoga
ponaSanje te generacijske skupine predstavlja poseban predmet interesa marketinSkih
stru¢njaka [Vitezi¢ and Peri¢, 2021]. lako razlic¢ite studije definiraju razli¢ite dobne granice u
kontekstu odredivanja pripadnosti pojedinoj generacijskoj skupini, ve¢ina znanstvenika slaze
se da pripadnici generacije Z pripadaju dobnoj skupini rodenih izmedu 1995. 1 2010. godine
[Fan i sur., 2023; Monaco, 2018; Pham i sur., 2021].

3.2. MJERNI INSTRUMENT

Anketni upitnik strukturiran je u tri dijela. U prvome, uvodnom dijelu postavljena su
eliminacijska pitanja koja su se odnosila na pripadnost generacijskoj skupini Z te prethodno
iskustvo u koristenju platformama ekonomije dijeljenja tijekom godine dana. Drugi se dio
anketnoga upitnika sastojao od $est skupina strukturiranih pitanja. Prva su se tri seta pitanja
odnosila na istrazivanje stavova ispitanika o informativnome sudjelovanju, aktivhome
sudjelovanju i osobnome sudjelovanju u aktivnostima platformi ekonomije dijeljenja. Mjerni je
instrument prilagoden iz prethodnih istraZivanja autora Nadeem i suradnika [2021]. Cetvrtim i
petim setom pitanja mjereni su stavovi ispitanika o predanosti platformama ekonomije
dijeljenja i zadovoljstvu istima. Tvrdnje su preuzete iz prethodnih istrazivanja autora Nadeem
i Al-lmamy [2020]. Sestom skupinom pitanja obuhvaéeni su stavovi ispitanika o namjerama
sukreiranja vrijednosti putem platformi ekonomije dijeljenja. Taj je set pitanja preuzet iz
prethodnih istrazivanja autora Nadeem i suradnika [2020]. Ispitanici su ocjenjivali tvrdnje
pomocu Likertove ljestvice od 5 stupnjeva (0d 1 —u potpunosti se ne slazem; do 5 — u potpunosti
se slazem). Posljednji se, tre¢i dio anketnoga upitnika odnosi na sociodemografske podatke
ispitanika.

3.3. UZORAK | PRIKUPLJANJE PODATAKA

Za potrebe ovoga rada provedeno je empirijsko istrazivanje primjenom metode ispitivanja
putem mreznoga strukturiranoga anketnog upitnika. IstraZivanje je provedeno u razdoblju od
ozujka do svibnja 2023. godine u Hrvatskoj putem uzorka snjezne grude. Primjena metode
snjezne grude Cinila se opravdana i primjerena, S obzirom na to da je ciljana populacija mala i
jedinstvena [Hair i sur., 2006]. Naime, u Republici Hrvatskoj upotreba platformi ekonomije
dijeljenja jo§ je u fazi razvoja [Dumanci¢, Ceh Casni, 2021], te se stoga pretpostavilo da se
manji broj ispitanika koristi platformama ekonomije dijeljenja. U cilju identifikacije sudionika,
pripadnika generacije Z, od ispitanika se trazilo da navedu pripadnost odredenoj dobnoj skupini.
Takoder ispitanici su trebali zadovoljiti i kriterij da su se u posljednjih godinu dana koristili
nekom od platformi ekonomije dijeljenja. Nakon identifikacije pocetnoga broja sudionika, koji
udovoljavaju prethodno navedenim Kriterijima, zamolilo ih se da iz vlastitoga kruga poznanika
identificiraju dodatne ispitanike koji su voljni sudjelovati u istrazivanju. Postavljena je
poveznica na mreznu anketu gdje su potencijalni sudionici mogli pokazati svoj interes za
sudjelovanje u studiji te su pri tome trebali udovoljiti navedenim kriterijima istrazivanja.
Prikupljeno je ukupno 483 pravilne i u potpunosti ispunjene ankete.
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4. REZULTATI EMPRIJSKOGA ISTRAZIVANJA

U nastavku su prikazani rezultati provedenoga istrazivanja. U istrazivanju je sudjelovalo 483
ispitanika, od kojih je 55,9 % Zenskoga i 44,1 % muskoga spola. Najvise ispitanika pripada
dobnoj skupini godista od 2000. do 2004. (50,72 %), te dobnoj skupini godista od 1995. do
1999. (39,75 %). Maniji se broj ispitanika nalazi u dobnoj skupini godista od 1990. do 1994,
(7,87 %) 1 godista od 2005. do 2009. (1,66 %). Prema stupnju obrazovanja najvise je ispitanika
s visokoskolskim (57,76 %) obrazovanjem, nakon ¢ega slijede ispitanici sa srednjoskolskim
obrazovanjem (41,61 %), dok je samo 0,63 % ispitanika s osnovnoskolskim obrazovanjem.
Vecinu su ispitanika ¢inili studenti (58,59 %) i zaposlene osobe (37,89 %), dok je samo 3,52 %
nezaposlenih. Prosje¢ni mjesecni prihod od 801 do 1300 eur ima 26,5 % ispitanika, 22,15 %
ispitanika ima mjese¢ne prihode od 471 do 800 eur, dok 21,53 % ispitanika ima prosjecni
mjesecni prihod do 220 eur. Slijede ispitanici s osobnim prihodom od 221 do 470 eur (18,22
%), a samo 11,6 % ispitanika ima osobne prihode vece od 1300 eur.

Tablicom 1 prikazani su rezultati deskriptivne statistiCke analize i analize pouzdanosti
konstrukata rabljenih za testiranje hipoteza.

Tablica 1. Rezultati deskriptivne statistike i analize pouzdanosti (N=483).

VARIJABLE AS SD  Cronbach
alpha
INFORMATIVNO SUDJELOVANJE 0,871

1. Cesto pruzam korisne informacije online drugim 2,67 1,28
¢lanovima na platformama ekonomije dijeljenja.
2. Cesto ostavljam poruke i dajem odgovore online na 2,61 1,26
platformama ekonomije dijeljenja.
AKTIVNO SUDJELOVANJE 0,886
1. Aktivno sudjelujem online u raznim aktivnostima na 2,45 1,26
platformama ekonomije dijeljenja.
2. Provodim puno vremena online sudjelujuéi u 2,37 1,21
aktivnostima na platformama ekonomije dijeljenja.
OSOBNO SUDJELOVANJE 0,867
1. Mislim da je sudjelovanje na platformi ekonomije @ 3,12 1,19
dijeljenja koju sam Koristio/la bilo dobro za mene.
2. Mislim da je sudjelovanje na platformi ekonomije 3,29 1,23
dijeljenja koju sam Koristio/la bilo korisno.
PREDANOST 0,916
1. Ponosan sam §to sam korisnik platforme ekonomije = 3,21 1,10
dijeljenja koju sam koristio/la.
2. Osjecam pripadnost platformi ekonomije dijeljenja = 3,00 1,19
koju sam koristio/la.
3. Stalo mi je do dugoro¢nog uspjeha platforme 3,13 1,14
ekonomije dijeljenja koju sam koristio/la.
4. Vjeran/na sam platformi ekonomije dijeljenja koju sam = 3,12 1,17
koristio/la.
ZADOVOLJSTVO 0,896
1. Sveukupno, zadovoljan/na sam platformom ekonomije = 3,53 = 1,11
dijeljenja koju sam koristio/la.
2. Posljednje koristenje platforme ekonomije dijeljenja = 3,59 1,15
ispunilo je moja ocekivanja.
3. Platforma ekonomije dijeljenja koju sam Kkoristio/la = 3,31 1,07
predstavlja idealnu verziju platforme ekonomije
dijeljenja.
NAMJERA SUKREIRANJA VRIJEDNOSTI 0,892
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1. Spreman/na sam pruZiti svoja iskustva i prijedloge kada = 3,54 = 1,17
moji prijatelji putem platforme ekonomije dijeljenja Zele

moj savjet o kupnji necega s platforme ekonomije

dijeljenja koju sam koristio/la.

2. Spreman/na sam Kkupiti proizvode/usluge koje 3,51 1,10
preporucuju moji prijatelji putem platforme ekonomije

dijeljenja koju sam koristio/la.

3. Razmotrit ¢u kupovna iskustva svojih prijatelja putem 3,57 1,14
platformi ekonomije dijeljenja kada budem Zelio/la

koristiti neku uslugu koju jo$ nisam koristio/la.

Izvor: rezultati istrazivanja

Prosjeéne ocjene varijabli kre¢u se od 2,37 do 3,59. Najnizu prosjecnu ocjenu ima varijabla
,Provodim puno vremena online sudjeluju¢i u aktivnostima na platformama ekonomije
dijeljenja‘, a najvisu varijabla ,,Posljednje koristenje platforme ekonomije dijeljenja ispunilo je
moja ocekivanja®“. Ispitanici su najve¢im prosje¢nim ocjenama ocijenili konstrukt
»Zadovoljstvo™ (AS = 3,48; SD = 1,11) i konstrukt ,,Namjera sukreiranja vrijednosti* (AS =
3,54; SD = 1,14). Ostali konstrukti takoder su dobili prosjecne ocjene 3 i vise 0sim konstrukta
,»Aktivno sudjelovanje” (AS = 2,41; SD = 1,24). Vrijednosti koeficijenata Cronbach alpha
prihvatljive su za sve konstrukte i kre¢u se od 0,867 do 0,916. Naime, sve su vrijednosti vece
od 0,7 i ukazuju na visoku pouzdanost mjernoga instrumenta [Hair i sur., 2006].

Takoder provedena je korelacijska analiza kako bi se otkrila bilo kakva multikolinearnost
medu promatranim varijablama. Rezultati korelacijske analize prikazani su u Tablici 2.

Tablica 2. Korelacijska matrica.

INFORMATIVNO AKTIVNO OSOBNO
VARIJABLE SUDJELOVANJE SUDJELOVANJE | SUDJELOVANJE | "REDANOST | ZADOVOLJSTVO
INFORMATIVNO
SUDJELOVANJE 1
AKTIVNO
SUDJELOVANJE 0,798** 1
OSOBNO
SUDJELOVANJE 0,561** 0,564** 1
PREDANOST 0,595** 0,608** 0,603** 1
ZADOVOLISTVO 0,454** 0,416%** 0,643** 0,712%* 1

**Napomena: korelacija je zna¢ajna na razini p=0,01.
Izvor: rezultati istrazivanja

Izracunati koeficijenti korelacije pokazuju da postoji pozitivna, statisticki znacajna
korelacija medu promatranim varijablama. Vrijednosti koeficijenata korelacije manje su od

0,80, sto ukazuje na to da ne postoji problem multikolinearnosti [Bryman i Cramer, 2009].

Rezultati viSestruke regresijske analize za varijable koje predvidaju zadovoljstvo korisnika
prikazani su u Tablici 3.
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Tablica 3. Visestruka regresijska analiza za varijable koje predvidaju ,,Zadovoljstvo* korisnika.

Pokazatelji

Koeficijent korelacije R 0,769

Koeficijent determinacije R? 0,591

Prilagodeni R? 0,588

Standardna greska 1,948

F omjer 172,971

Sig. 0,000

Nezavisne varijable b Beta t Sig.
Konstanta 2,818 9,250 0,000
INFORMATIVNO SUDJELOVANJE 0,063 0,050 0,986 0,325
AKTIVNO SUDJELOVANJE -0,231 -0,178 -3,499 0,001*
OSOBNO SUDJELOVANJE 0,502 0376 9,640 0,000*
PREDANOST 0,416 0,564 13,880 0,000*

Napomena: zavisna varijabla — Zadovoljstvo; B — nestandardizirani koeficijent; Beta — standardizirani
koeficijent; * - signifikantnost na razini p<0,01.
Izvor: rezultati istrazivanja

Kako bi se utvrdilo moze li se na temelju ,Informativnoga sudjelovanja®, , Aktivnoga
sudjelovanja“, ,,Osobnoga sudjelovanja“ i ,,Predanosti predvidjeti ,,Zadovoljstvo* korisnika
platformi ekonomije dijeljenja provedena je viSestruka regresijska analiza. U promatranome
regresijskom modelu utvrdeno je da kombinacija nezavisnih varijabli statisti¢ki znacajno
predvida zavisnu varijablu (F=172,971; p<0,05). Pri tom, ,,Aktivno sudjelovanje* ( = -0,178;
p<0,05), ,,Osobno sudjelovanje“ (B = 0,376; p<0,05) i ,,Predanost* (B = 0,564; p<0,05)
objasnjavaju 59,1 % (R? = 0,591) varijacije u ,,Zadovoljstvu“ korisnika platformi ekonomije
dijeljenja. Osim toga ,Informativno sudjelovanje” ima vrlo mali pojedina¢ni utjecaj na
»Zadovoljstvo* korisnika platformi ekonomije dijeljenja, te on nije statisticki znacajan (f =
0,050; p>0,05). Moze se zakljuciti da su hipoteze H2, H3 i H4 dokazane, dok je hipoteza H1
opovrgnuta.

U nastavku je provedena jednostavna regresijska analiza kako bi se istrazio utjecaj
,Zadovoljstva“ korisnika na ,,Namjere sukreiranja vrijednosti putem platformi ekonomije
dijeljenja.

Tablica 4. Jednostavna regresijska analiza za varijablu predvidanja ,Namjere sukreiranja
vrijednosti.

Pokazatelji

Koeficijent korelacije R 0,767

Koeficijent determinacije R? 0,589

Prilagodeni R? 0,588

Standardna greska 1,922

F omjer 687,909

Sig. 0,000

Nezavisna varijabla b Beta t Sig.
Konstanta 2,382 7,293 0,000
ZADOVOLJSTVO

0,788 0,767 26,228 0,000*
Napomena: zavisna varijabla — Namjere sukreiranja vrijednosti; B — nestandardizirani koeficijent; Beta
— standardizirani koeficijent; * - signifikantnost na razini p<0,01.

Izvor: rezultati istrazivanja
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Iz prethodne je tablice vidljivo da su rezultati statisti¢ki znacajni (F=687,909; p<0,05).
,,Zadovoljstvo* korisnika platformi ekonomije dijeljenja snazno i pozitivno utjece na ,,Namjere
sukreiranja vrijednosti“ (R = 0,767). Osim toga ,,Zadovoljstvo* objasnjava oko 60 % varijance
u ,,Namjerama sukreiranja vrijednosti (R? = 0,589). Moze se zakljuéiti da je hipoteza H5
prihvacena.

5. RASPRAVA I ZAKLJUCAK

Nalazi ove studije pruzaju vrijedan uvid u odnose izmedu sudjelovanja, predanosti,
zadovoljstva i namjera sukreiranja vrijednosti putem platformi ekonomije dijeljenja. Ovo
istrazivanje pridonosi teoriji ponasanja potrosaca s posebnim naglaskom na segment generacije
Z. U odnosu na prethodne studije, koje su primarno usredotoene na ispitivanje stavova
korisnika platformi ekonomije dijeljenja zanemarujuci fokus dobne strukture, ovo istrazivanje
pruza korisne spoznaje temeljene na razumijevanju namjera ponasanja generacije Z. Budu¢i da
ta generacija predstavlja rane usvojitelje tehnoloskih rjesenja te najbrze rastuéi trzi$ni segment
pri usvajanju nove tehnologije [Priporas i sur., 2017; Vitezi¢ and Peri¢, 2021], ovo istraZivanje
moze pruziti korisne implikacije znanstvenicima i marketinSkim stru¢njacima kako bi bolje
razumjeli odrednice zadovoljstva i namjera sukreiranja vrijednosti generacije Z u digitalnome
okruzju.

Rezultati provedenoga empirijskog istrazivanja ukazuju na znacajan pozitivan utjecaj
aktivnoga i osobnoga sudjelovanja te predanosti na zadovoljstvo korisnika platformi ekonomije
dijeljenja. Sukladno zaklju¢cima autora Zhao [2021] sudjelovanje korisnika u zajedni¢kome
stvaranju vrijednosti putem aplikacija pametnih telefona znacajan je prediktor zadovoljstva
korisnika. Takoder dokazana je znacajna i pozitivna veza izmedu zadovoljstva i namjera
sukreiranja vrijednosti putem platformi ekonomije dijeljenja, Sto je u skladu s nalazima
istrazivanja autora Itani i suradnika [2019], Nadeem i Al-Imamy [2020] te Nadeem i suradnika
[2020].

Detaljnije razumijevanje povezanosti prethodno navedenih c¢imbenika omogucuje
organizacijama da bolje razumiju i privuku razli¢ite segmente potrosaca, a posebice potrosace
pripadnike generacije Z. Budu¢i da je u ovome istrazivanju utvrdeno kako informativno
sudjelovanje u aktivnostima tih platformi nema statisticki znacajan utjecaj na zadovoljstvo
korisnika, potrebno je primjerenim marketinskim aktivnostima stimulirati korisnike u cilju
poveéanja angazmana putem tih platformi. Navedeno ukljucuje razvoj inovativnih strategija
nagradivanja korisnika, programa vjernosti i posebnih ponuda. Nadalje u cilju kreiranja i
objavljivanja sadrzaja korisnika potrebno je poticati korisnike na dijeljenje autenticnih
iskustava, a kako bi se unaprijedila kvaliteta korisnicki generiranoga sadrzaja i privukla ciljna
publika.

U ovome su istrazivanju prisutna 1 odredena ogranicenja, iz kojih proizlaze i preporuke za
buduca istrazivanja. lIako nalazi ove studije pruzaju korisne uvide, rezultati se ne mogu
generalizirati, s obzirom na to da su podaci dobiveni namjernim uzorkovanjem. Stoga se
rezultati ovoga istrazivanja mogu smatrati indikativnima. Takoder istrazivanje je provedeno
ispitivanjem iskljucivo drzavljana Republike Hrvatske. U budu¢im istraZivanjima potrebno je
generacije Z. Takoder u ovome istrazivanju Koristilo se metodom ispitivanja primjenom
strukturiranoga upitnika. lako ova metoda ima svojih prednosti, u budué¢im istrazivanjima
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moguce je rabiti i druge metode, primjerice metoda intervjua, metoda fokus-grupe, a u cilju
dobivanja dubljega uvida u uzro¢no-posljedi¢nu vezu medu proucavanim varijablama.
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