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marketing.

Apstrakt: Grupno finansiranje (engl.
crowdfunding), kao poseban segment
ekonomije deljenja, relativno je mlad
fenomen. Paznju istraZivaca posebno
privlaci ispitivanje toga koji faktori moti-
viSu bekere da, putem odredene digitalne
platforme, stave na raspolaganje novcana
sredstva onima kojima su ta sredstva
potrebna kako bi se finansirao odredeni
projekat. Cilj rada je analiza i testiranje
razlika izmedu dve Siroko definisane
grupe motiva: motiv za kreiranjem licnog
brendinga i motiv za ostvarivanjem mate-
rijalnih koristi, i to na nivou celog uzorka,
kao i na nivou uzih kategorija definisanih
na nivou razliitih socio-ekonomskih gru-
pa ispitanika. Za potrebe ostvarenja tog
cilja sprovedeno je anketno ispitivanje.
Rezultati sprovedene analize ukazuju da,
na nivou celog uzorka i veceg broja uzih
kategorija, postoji statistiCki znaCajna
razlika u motivima za uces¢e u grupnom
finansiranju, u smislu da su (potencijalni)
bekeri dominantno motivisani ostvari-
vanjem odredenog oblika materijalne
koristi u poredenju sa izgradnjom licnog
brendinga.

Kljucne reéi: motivi, bekeri, grupno
finansiranje
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autora i organizatora konferencije, doneta je odluka o publikovanju u ca-
sopisu Marketing.

1.UvoD

Kada se razmislja o ekonomiji deljenja (engl. sharing economy), ono na
$ta se prvo pomisli jeste deljenje transporta, smestaja ili profesionalnih
usluga. Medutim, pored navedenih resursa, ono §to moze biti predmet
deljenja, uz posredstvo odredene digitalne platforme, jeste novac (finan-
sije). Upravo na taj nacin dolazimo na teren grupnog finansiranja, odno-
sno, crowdfunding-a. Re¢ je o posebnom segmentu ekonomije deljenja u
kojem masa (engl. crowd) pojedinaca koji na raspolaganju imaju visak
slobodnih nov¢anih sredstava, putem odredene digitalne platforme, stav-
lja na raspolaganje novcana sredstva onima kojima su ta sredstva potreb-
na kako bi se finansirao (engl. funding) odredeni projekat. Budu¢i da se
obavlja posredstvom digitalne platforme, grupno finansiranje predstavlja
transparentan i javan proces.

Grupno finansiranje predstavlja fenomen koji se pojavio pre otprilike
petnaestak godina i od tada se nalazi u konstantnom uzletu. Predstav-
lja alternativni nacin finansiranja preduzeca ili pojedinaca putem online
platformi koje prikupljaju sredstva od relativno velike grupe pojedina-
ca koji se drugacije nazivaju bekeri (Mollik, 2014). Bekeri su finansijeri,
odnosno, podrzavaoci odredenog projekta (kampanje) koji se finansira
putem crowdfunding-a. Ono §to je posebno zanimljivo jeste da ideja o
prikupljanju finansijskih sredstava od anonimne mase pojedinaca putem
interneta ne potice iz razvijenih zemalja, ve¢ je re¢ o praksi koja vuce
korene iz zemalja u razvoju, gde su na ovaj nacin obezbedivani zajmovi
malih vrednosti. Medutim, danas grupno finansiranje predstavlja glo-
balni fenomen koji povecava konkurenciju tradicionalnim finansijskim
posrednicima poput smelih kapitalista, poslovnih andela i banaka, pru-
zajuci nove mogucnosti pojedincima i preduzetnicima koji su u potrazi



za finansiranjem (Hoegen et al, 2018). Ocekuje se da
¢e veli¢ina globalnog trzista grupnog finansiranja do-
sti¢i iznos od 5,53 milijarde americkih dolara do 2030.
godine, uz godi$nji rast od 16,2% od 2022. do 2030.
godine (finance.yahoo.com, 2022)".

U zavisnosti od toga kakav tip projekta se finansira
i kakvu vrstu prinosa od ulaganja bekeri ocekuju (fi-
nansijski prinos, nagradu koja nije monetarne prirode
ili licno zadovoljstvo) mogu se identifikovati tri razli-
Cite vrste grupnog finansiranja: (1) grupno finansira-
nje zasnovano na investiranju (engl. Investment-based
crowdfunding); (2) grupno finansiranje zasnovano na
nagradivanju (engl. Reward-based crowdfunding) i (3)
grupno finansiranje zasnovano na donacijama (engl.
Donation-based crowdfunding) (Bojkovi¢ et al. 2022).

Kod prvog tipa grupnog finansiranja bekeri o¢eku-
ju odgovaraju¢i monetarni prinos. Dalje, u zavisnosti
od toga $ta opredeljuje ovaj monetarni prinos mogu
se identifikovati tri razlicite varijante Crowdfunding-a
zasnovanog na investiranju:

- grupno finansiranje zasnovano na uce$c¢u u kapi-
talu (engl. Equity-based crowdfunding) koje pred-
stavlja najslozeniji oblik grupnog finansiranja u
kome bekeri ulazu svoj novac u odredeni poslovni
poduhvat i u zamenu za to dobijaju udeo u kapi-
talu preduzeca a kao prinos ostvaruju dividendu i
kapitalnu dobit;

- grupno finansiranje zasnovano na uce$¢u u pri-
hodu/profitu (engl. Royalty-based crowdfunding)
koje podrazumeva da bekeri dobijaju odredeni
procenat prihoda od onog momenta kada finansi-
rani projekat postane dovoljno uspesan da generi-
$e prihod; i

- grupno finansiranje zasnovano na pozajmicama
(engl. Lending-based crowdfunding) kod kojeg
bekeri daju pozajmice pojedincima, grupama ili
malim preduze¢ima, o¢ekuju¢i nadoknadu tih
sredstva nakon definisanog perioda, sa ili bez
kamate (Viotto, 2015).

Najpoznatije digitalne platforme koje posreduju u
grupnom finansiranju zasnovanom na investiranju su
Wefunder, Crowdcube, Prospe i FellowFinance.

Drugi tip grupnog finansiranja je zasnovan na na-
gradivanju, $to bi znacilo da bekeri nisu motivisani
ostvarivanjem monetarnog prinosa, ve¢ podrskom
odredenom projektu (kampanji) i konzumiranju ono-
ga §to Ce kao rezultat tog projekta proisteci. Projekti
koji se najcesce, ali ne i iskljucivo, finansiraju na ovaj

! https://finance.yahoo.com/news/crowdfunding-market-
size-worth-5-114500607.html
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nacin dolaze iz oblasti kreativnih industrija (kulture,
umetnosti, gejminga i sl.). Za ovu vrstu grupnog fi-
nansiranja je karakteristicno da se oni koji ulazu fi-
nansijska sredstva istovremeno nalaze u ulozi finansi-
jera odredenog projekta i u ulozi korisnika proizvoda
ili usluge koji predstavljaju autput tog projekta (engl.
prosumers) (Belleflamme et al., 2015). Neke od najpo-
znatijih i najuspesnijih platformi za grupno finansira-
nje zasnovano na nagradivanju su Kickstarter, Indiego-
g0, Ulule i Kisskissbankbank.

Na kraju, grupno finansiranje zasnovano na do-
nacijama predstavlja oblik crowdfunding-a kod kojeg
bekeri ne oc¢ekuju bilo kakvu vrstu monetarnog pri-
nosa ili odredene nagrade. Umesto toga, oni doniraju
sredstva kako bi omogucili realizaciju odredene kam-
panje ili projekta cije ideje i ciljeve licno podrzavaju,
bez ocekivanja da ¢e dobiti nesto zauzvrat. U $irem
smislu gledano, ovakav oblik grupnog finansiranja
ima znacajne implikacije za celu drustvenu zajednicu.
Najpoznatija platforma za donacijski crowdfunding je
platforma GoFundMe.

2. PREGLED LITERATURE

Grupno finansiranje je relativno mlad fenomen, pa se
tako i njegov teorijski obuhvat i povezana empirijska
istrazivanja nalaze u zacetku. Sprovedena istrazivanja
su dominantno usmerena ka ispitivanju toga $ta je to
$to pojedince motiviSe da postanu bekeri, kao i to koje
su prepreke (barijere ili rizici) ovoj vrsti ulaganja. Ovo
nije iznenadujuce imajuci u vidu da bolje poznavanje
motiva, kao pokretaca ulaganja, ali i rizika kojima se
bekeri ovim putem izlazu, moze biti posebno znacaj-
no predstavnicima/operatorima platformi, ali i inici-
jatorima projekata u osmisljavanju mehanizama koji
¢e, na korist svih ucesnika, pruziti uzlet ovoj vrsti fi-
nansiranja. Informacije o motivima mogu pomo¢i pri
sistemati¢nom dizajniranju sistema podsticaja koji ¢e
stimulisati ulaganje i posledi¢no obezbediti potrebna
sredstva (Bretschneider & Leimeister, 2017).

Imajudi u vidu da se klasifikacija grupnog finansi-
ranja, u ranije pomenuta tri tipa, vrsi sa aspekta oceki-
vanog prinosa za bekere, jasno je da se u osnovi ovog
vida angazovanja moze na¢i razli¢it spektar motiva.
Mozda je najprihvacenija i najsire primenjena takso-
nomija motivacije takozvana ekstrinzi¢no-intrinzic-
na dihotomija koju su razvili Deci i Rian (Moysidou,
2017). Ekstrinzi¢na motivacija je uslovljena nagra-
dom iz eksternog okruzenja, koja ne mora nuzno biti
materijalna, ve¢ se moze javiti u vidu drugih benefi-
ta kao $to su npr. priznanja, nove mogucnosti i sl. Za
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razliku od toga, intrinzi¢na motivacija je skopcana sa
zadovoljenjem li¢nih, unutrasnjih potreba — potrebe
za oseanjem zadovoljstva, za izazovima i sl. Osim
toga, Zhang & Chen (2019) isticu dve grupe motiva za
ulaganje: orijentacija ka drugima (altruisticki motivi)
i orijentaciju ka sebi (egoisticki motivi). Popescul et
al. (2020) su grupisali motive bekera u individualne i
socijalne. U okviru individulanih motiva izdvojili su
intrinzi¢ne, ekstrinzi¢ne i motive u vezi sa zeljom za
poboljsenjem imidza. Sto se socijalnih motiva ti¢e oni
su prevashodno izazvani potrebama pojedinca, kao
socijalnog bica, za osecajem pripadnosti zajednici.
Neki od motiva u ovoj grupi ogledaju se u ostvariva-
nju novih kontakata, povezivanju sa kreatorima pro-
jekta, uzivanju u kolaboraciji sa drugim pojedincima,
sticanju priznanja od strane zajednice i sli¢no.

Poslednjih godina, u primetnom je rastu broj istra-
zivanja koja ispituju znacajnost razli¢itih motiva za
ulaganje, odnosno nameru ulaganja sredstava u kon-
tekstu grupnog finansiranja, ali i na iznos uloZenih
sredstava, trenutak ulaganja i sl.

Gerber & Hui (2014) sproveli su istrazivanje na
uzorku od 83 ispitanika iz SAD-a, od ¢ega se 10 nala-
zilo isklju¢ivo u ulozi bekera, 48 je i iniciralo (kreiralo)
i finansiralo projekte, dok je 20 ispitanika razmisljalo
u nekom ranijem trenutku da ucestvuje u grupnom
finansiranju, ali su od te ideje odustali. Za potrebe
prikupljanja podataka o motivima za ulaganje autori
su sproveli polustrukturirane intervjue. Rezultati su
pokazali da su glavni motivi za ulaganje sredstava do-
bijanje nagrade, Zelja da se pomogne drugima kao i
osecaj pripadnosti drustvenoj zajednici.

Zanimljivo istrazivanje sproveli su Ryu et al
(2016). Autori su ispitivali vezu izmedu dve grupe
motiva: motiva za dobijanjem nagrade i filantrop-
skih motiva, sa jedne strane, i vremenskog trenutka,
odnosno, iznosa ulozenih sredstava, sa druge strane.
Motive su respektivno, definisali kao stepen u kom
bekeri o¢ekuju da dobiju nesto vredno kao nadokna-
du za uloZena sredstva, odnosno, stepen u kom su be-
keri voljni da pruze dobrotvornu pomo¢ zbog brige o
drustvenoj zajednici. Za te potrebe sproveli su anket-
no ispitivanje bekera koji su u¢estvovali u finansiranju
bar jednog projekta preko jedne od dve posmatrane
platforme koje su posrednici u grupnom finansiranju
zasnovanom na nagradivanju. Rezultati su ukazali da
je nagrada, kao motiv, povezana sa kasnijim trenut-
kom ulaganja, a filantropski motiv sa ranijim, kao i
da su filantropski motivi povezani sa ve¢im iznosima
ulaganja.

Do zanimljivih nalaza odnosa ekstrinzi¢nih/intrin-
zi¢nih motiva sa Zeljom za poboljsenjem imidza dosli
su u svom istrazivanju Cox et al. (2017). Njihovi nala-
zi pokazuju da Zelja za pobolj$enjem imidza na razlicit
nacin interaguje sa prethodno pomenutim motivima.
Pa tako, dok kod bekera sa intrinzi¢nim motivima Ze-
lja za poboljsanjem imidza dovodi do visih ulaganja,
kod bekera sa ekstrinzi¢nim motivima to nije slucaj.

Bretschneider & Leimeister (2017) su u svom istra-
zivanju ispitivali faktore koji motivi$u bekere da uce-
stvuju u grupnom finansiranju zasnovanom na pod-
sticaju (objedinjena dva tipa grupnog finansiranja:
zasnovano na investiranju i na nagradivanju). Upit-
nik su prosledili na e-mail adrese bekera koji su uce-
stvovali u finansiranju barem jednog projekta putem
Innovestment? platforme. Analizom su utvrdili da
motivi koji se odnose na imidz bekera, prinos, lobira-
nje i dopadljivost projekta iz ugla bekera imaju poziti-
van i statisticki znacajan uticaj na odluku o ulaganju.

U ranije pomenutom istrazivanju, Zhang & Chen
(2019) zaklju¢uju da egoisticki motivi (licna satisfak-
cija, osecaj kontrole nad projektom i sl.) imaju jaci
efekat na odluku o ulaganju, dok je orijentacija ka
drugima vise izrazena kod Zena bekera u odnosu na
muskarce.

Imajudi u vidu ogranicena istrazivanja o motivima
ulaganja pojedinaca u okviru grupnog finansiranja,
posebno u Srbiji, cilj ovog istrazivanja je predstavljen
Sirokim istrazivackim pitanjem: Sta motivise (poten-
cijalne) bekere na ucesce u crowdfunding-u?

3. PODACI | UZORAK

Putem platforme Google forms ispitanici su imali pri-
liku da doprinesu istrazivanju izno$enjem svojih sta-
vova u vezi sa motivima ulaganja putem grupnog fi-
nansiranja, nezavisno od toga dali je rec¢ o stvarnim ili
potencijalnim bekerima. Pristup anketi je bio mogué
putem jednog kanala na drustvenoj mrezi Instagram
koji se izmedu ostalog bavi davanjem saveta o upo-
trebi softverskog paketa MS Office prilikom donoge-
nja investicionih odluka. Na ovaj nacin targetirana je
populacija koja je potencijalno zainteresovana za ula-
ganje eventualnog viska novcanih sredstava. U okviru
sprovedenog istrazivanja kojim su analizirani motivi
ulaganja putem grupnog finansiranja, prikupljeni su
podaci o 141 ispitaniku.

> Re¢ je o nemackoj platformi za grupno finansiranje.
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Polaze¢i od socio-ekonomskih karakteristika ispi-
tanika identifikovana je sledeca struktura uzorka. Dve
tre¢ine ispitanika c¢ine pripadnici Zenske populacije,
dok jednu tre¢inu populacije ¢ine pripadnici muske
populacije. Kada je u pitanju starosna struktura, medu
ispitanicima su najbrojniji pripadnici starosne dobi
od 31 do 40 godina (45,4%), koje zajednicki prate oni
mladi od 31 godine (22%) i uzrasta od 41 do 50 godi-
na (22,7%), dok je svega jedan ispitanik uzrasta preko
61 godine. Sto se tice obrazovne strukture, preko 50%
ispitanika ima zavr$en fakultet ili visu $kolu, a udeo
onih sa zavr§enim master studijama je preko 30%. Za-
tim, vazno je napomenuti da je od svih ispitanika sve-
ga njih 5,7% nezaposleno. Pridodajuci tome podatke
da preko 80% ispitanika ima mesec¢ni dohodak koji je
veci od 80.000 RSD, moze se pretpostaviti da dati uzo-
rak ¢ini ona grupa ljudi koja ima dovoljan potencijal
da i sa minimalnim ulaganjima uzme uce$c¢e u gru-
pnom finansiranju. Kada je u pitanju sklonost prema
riziku, samo 22% ispitanika je iskazalo sklonost pre-
ma riziku, dok se 30% ispitanika izjasnilo da je imalo
prethodnog iskustva sa nekim oblikom investiranja.
Konac¢no, svega 10% ispitanika je imalo stvarnog isku-
stva u ulozi bekera.

4. METODOLOGIJA | REZULTATI
ISTRAZIVANJA

Kako bi se analizirali motivi ulaganja u crowdfunding
i testiralo postojanje razlika izmedu razli¢itih grupa
motiva na nivou analiziranog uzorka, definisano je
$est varijabli. Ovim varijablama obuhvaceno je Sest
potencijalnih motiva za ulaganje u grupno finansira-
nje: (1) potreba za dobijanjem priznanja; (2) izgradnja
imidza; (3) osecaj pripadnosti; (4) finansijska korist;
(5) funkcionalna vrednosti (6) dobijanje nagrade. Sva-
ka od varijabli predstavlja jedan od motiva ulaganja i
obracunava se kao prose¢na vrednost ocene koju su
ispitanici dali odgovarajuci na to u kojoj meri se slazu
sa odredenim brojem tvrdnji (podkonstrukti) koji su
sa tim konkretnim motivom povezani. Tvrdnje koje
se odnose na motive potreba za dobijanjem prizna-
nja i izgradnja imidza definisane su polazeci od ideje
Bretschneider & Leimeister (2017). Varijable finansij-
ska korist i funkcionalna vrednost operacionalizova-
ne su, uz izvesna prilagodavanja, prema Moysidou &
Spaeth (2016), dok je dobijanje nagrade, kao motiv,
predstavljen sa tri tvrdnje definisane prema Ryu et al.
(2016). Tvrdnje kojima je predstavljen motiv vezan za
osecaj pripadnosti razvijene su od strane autora rada.
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Kako bi se ispitalo da li su bekeri dominatno mo-
tivisani li¢cnim brendingom ili ostvarivanjem materi-
jalne koristi, definisane varijable su grupisane u dva
velika konstrukta - jedan koji bi merio nivo motivi-
sanosti licnim brendingom i drugi koji bi merio nivo
motivisanosti ostvarivanjem materijalne koristi. Da-
kle, s jedne strane, kreiran je konstrukt licnog brendi-
ranja koji predstavlja prose¢nu vrednost prve tri vari-
jable (potkonstrukta), dok je sa druge strane kreiran
konstrukt materijalne koristi kao prose¢na vrednost
druge tri varijable.

Provera interne konzistentnosti datih konstrukata
podrazumeva sprovodenje neke od metoda provere
pouzdanosti datog formiranog modela. Jedna od naj-
poznatijih metoda jeste upotreba mere interne kon-
zistentnosti (Cronbach’s aplha), Marici¢ et al. (2022).
Ukoliko je vrednost ovog koeficijenta bliza jedinici, to
je pouzdanost konstrukta koji se pravi veca. U slucaju
konstrukta Li¢ni brending (LB) mera konzistentnosti
iznosi 0.658 $to je vrlo blizu grani¢ne vrednosti 0.7,
koja odvaja pouzdane modele od onih koji treba da
budu prepravljeni. Medutim, ova mera konzistentno-
sti ima veliku osetljivost na broj varijabli od kojih se
formira, pa je jasno da ako bi postojalo jo$ nekoliko
potkonstrukata, ova vrednost bi zasigurno bila veca.
U slu¢aju konstrukta Materijalne koristi ova vrednost
iznosi 0.53 §to moze biti pripisano jako malom broju
potkonstrukata koji grade Kronbahovu alfa metriku;
dok ako bi se izbacio potkonstrukt dobijanja nagrade,
vrednost ovog koeficijenta za materijalnu korist bila bi
0.73 $to je znacajno bolje.

Ono $to se moze zakljuciti na bazi prose¢nih vred-
nosti analiziranih varijabli jeste da motivi povezani sa
licnim brendingom imaju nize prose¢ne vrednosti u
odnosu na varijable kojima se mere motivi ostvari-
vanja materijalne koristi. Najniza prosecna vrednost
identifikovana je kod varijable kojom se mere moti-
vi povezani sa izgradnjom imidza u crowdfunding
zajednici (drugi bekeri, predstavnici digitalne plat-
forme, kreatori projekta) $to implicira je to ono $to
u najmanjoj meri motivi§e bekere prilikom ulaganja
putem grupnog finansiranja. Najvi$a prose¢na vred-
nost zabeleZena je kod varijable kojom se mere motivi
povezani sa direktnim kori$¢enjem rezultata projekta
- materijalna korist u smislu kori$¢enja rezultata pro-
jekta. To bi znacilo da je dominantni motiv bekera, ne
samo dobijanje monetarnog prinosa od ulaganja, ve¢
i direktno kori§¢enje i uzivanje u rezultatima projekta.

Iako je deskriptivna statistika ukazala na to da su
bekeri u vecoj meri motivisani ostvarivanjem mate-
rijalne koristi nego gradenjem li¢nog imidza i bren-
da, u radu je formalno testirano da li je takva razlika
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Tabela 1. Prosecne vrednosti varijabli kojima se mere razli¢iti motivi ulaganja

Imidz

Varijabla

Priznanje

Pripadnost

Finans. kor. | Funk. vredn. Nagrada

Prosecén. vr. 2.6738 1.9143

3.0643

3.3714 3.5595 3.8738

lzvor: ObracCun autora

Tabela 2. Testiranje normalnosti konstrukata

Konstrukt

Licni brending

Prosec¢na vrednost 2.5508
Stand. dev. 0.78656
Test statistika 0.068
p-vrednost 0.200

Materijalna korist

3.6016
0.65673
0.115
<.001

lzvor: Obracun autora

Tabela 3. Testiranje razlika u sredinama na nivou celog uzorka ispitanika

Konstrukt Licni brending Materijalna korist
Prosecna vrednost 2.5508 3.6016
Stand. dev. 0.78656 0.65673
Minimum 1.00 1.00
Maksimum 4.67 4.89

Test statistika (MK - LB) -9.556

p-vrednost <.001

lzvor: Obracun autora

statisticki znac¢ajna. Shodno ¢injenici da je primenom
Kolmogorov-Smirnov testa utvrdeno da konstruk-
ti kojima se mere li¢ni brending i materijalna korist
ne dolaze istovremeno iz populacija sa normalnom
raspodelom (p-vrednost za varijablu MK je manja
od 0.05 $to znaci da ona nema normalnu raspodelu),
za testiranje statisticki znacajne razlike dva kona¢na
konstrukta kori$¢en je neparametarski test Wilcoxon
Signed Ranks Test. Ovaj test je koris¢en imajuci u vidu
da je potrebno uporediti razliku izmedu prosecnih
vrednosti na nivou celog uzorka. Rezultati sprovedene
analize ukazuju da, na nivou analiziranog uzorka, po-
stoji statisticki znacajna razlika u motivima za ucescée
u grupnom finansiranju, u smislu da su bekeri domi-
nantno motivisani ostvarivanjem odredenog oblika
materijalne koristi u poredenju sa izgradnjom li¢nog
brendinga.

Prethodno izneti rezultati ukazuju na mogucnost
ponavljanja sli¢cnog dominantnog stanja jedne vari-
jable (konstrukta) u odnosu na drugi, bez obzira na
kategoriju u okviru koje se rezultati sagledavaju. Radi
potvrdivanja takvih pretpostavki u radu je ispitano
postojanje statisticki znacajnih razlika izmedu pro-
se¢ne vrednosti dva konstrukta na nivou svake socio-
ekonomske kategorije ispitanika. Metodologka pro-
cedura je identi¢na onoj kada su razlike ispitivane na
nivou uzorka svih ispitanika.

Kada je u pitanju pol, rezultati pokazuju da posto-
ji statisticki znacajna razlika u motivima za ucesce u
grupnom finansiranju, u smislu da su i muski i zenski
bekeri dominantno motivisani ostvarivanjem odrede-
nog oblika materijalne koristi u poredenju sa licnim
brendingom; kod muskaraca je prose¢na vrednost
za MK bila 3.64, a za LB 2.52. Kod Zena je prose¢na
vrednost za MK neznatno niza i iznosi 3.58, dok je
kod konstrukta LB identifikovana nesto veca vrednost
2.56. U pogledu nivoa starosne dobi, monotono je pri-
sutna ¢injenica da je dominantan motiv za uce$¢em
u crowdfunding-u zapravo motiv materijalne koristi;
razlike u proseénim vrednostima (MK-LB) za svaku
od potkategorijasu 0.8, 1.2, 1, 0.9, respektivno prema
starosnoj dobi. Dakle, u svakoj od starosnih kategori-
ja, motiv materijalne koristi je znacajno izrazeniji u
odnosu na motiv licnog brendiranja.

Kada je re¢ o stepenu obrazovanja ispitanika, sve
kategorije osim kategorije doktoranada/doktora na-
uka ispoljavaju statisticki znacajnu razliku u smi-
slu mnogo vece motivacije za uc¢es¢em ako je faktor
motivacije materijalna korist. Kao $to je to bio slucaj
i sa prethodnim socio-ekonomskim kategorijama, u
potkategorijama vezanim za stepen obrazovanja pri-
sutna je znacajna razlika u prose¢nim vrednostima
(MK -LB)ito0.9,1.011 1.2, respektivno od najnizeg
do najviseg stepena obrazovanja, zaklju¢no sa master
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studijama. Kod doktoranata, p-vrednost za potenci-
jalnu statisticki znac¢ajnu razliku u motivaciji, iznosi
0.18 sto nije dovoljno za donosenje pozitivne tvrdnje
o postasnju razlike. Medutim, treba uzeti u obzir ¢i-
njenicu da je procentualna zastupljenost doktorana-
da/doktora nauka zanemarljivo mala u odnosu na
ostale obrazovne kategorije.

U domenu statusa zaposlenja, statisticki znacajni-
ji uticaj ima motivacija materijalnom koristi i to kod
zaposlenih osoba; razlika (MK-LB) je 1.2, dok je stan-
dardna devijacija za MK za 0.2 manja nego kod LB,
$to ukazuje i na vecu gustinu odgovora sa ve¢om oce-
nom u korist MK, nego kod LB. S druge strane, kod
nezaposlenih se ne moze konstatovati razlika izmedu
dva odabrana konstrukta budu¢i da p-vrednost iznosi
0.091 (ukoliko se kao granica posmatra nivo znacaj-
nosti od 5%). Kategorija koja se odnosi na mesec¢ni
iznos primanja, sadrzi tri potkategorije kod kojih je
uticaj materijalnih koristi statisticki znacajnije prisu-
tan, osim potkategorije onih osoba koje primaju pre-
ko 350.000,00 dinara, za te osobe nije moguce utvrditi
statisticki znacajnu razliku. Prilozeno sledi upravo iz
¢injenica da su razlike prose¢nih vrednosti (MK-LB)
iznosile 0.8, 1.1, 0.8 i 1.4, respektivno od potkategorije
najnizeg primanja, ka vi$im; dok kod onih koji prima-
ju preko 350.000,00 dinara, p-vrednost iznosi nesto
vide od 0.06, pa se ne moze doneti zaklju¢ak o posto-
janju statisticke znacajne razlike izmedu motivacija na
nivou znacajnosti od 5%.

Poslednji nalaz, kao i onaj koji se odnosi na dokto-
rande/doktore nauka, mozZe imaplicirati da sa rastom
materijalnih i obrazovnih postignuc¢a motivi ulaganja
u grupno finansiranje koji su povezani sa ostvariva-
njem materijalnih koristi pocinju da slabe, a jacaju
oni koji su povezani sa li¢cnim brendingom. Ovo se,
teorijski gledano, moze dovesti u vezu sa kretanjem
pojedinaca uz Maslovljevu hijerarhiju potreba.

Kada je re¢ o binarnim kategorijama koje se od-
nose na ranije u¢estvovanje u bilo kojem obliku inve-
stiranja ili uc¢es¢e u grupnom finansiranju u svojstvu
bekera, svuda se uo¢ava dominantni uticaj materijal-
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ne koristi, kao glavnog motivatora za uce$¢em. Ta-
kve tvrdnje proizilaze iz statisticki znacajnih razlika
zbog prisutnosti p-vrednosti koja je manja od 0.001 u
svakoj od datih potkategorija binarnih promenljivih.
Zanimljivo je da kod onih ispitanika koji jesu ranije
imali iskustva sa investiranjem, standardna devijacija
za MK (0.46) je skoro dva puta manja od standardne
devijacije za LB (0.86), $to govori da su ti ispitanici
dosta ujednacenije rekli da je materijalna korist dosta
bitnija nego li¢ni brending. Na kraju, interesantno je
napomenuti da nevezano od stepena averzije prema
riziku, kod svih ispitanika se javlja statisticki znacaj-
na razlika izmedu dva glavna prepoznata motivatora,
pri ¢emu je motivacija za materijalnom koristi daleko
izrazenija od motivacije za licnim brendiranjem.

ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Kako grupno finansiranje predstavlja relativno nov
nacin finansiranja projekata u nasoj zemlji, od znacaja
je istraziti stavove pojedinaca u vezi ovog tipa ulaga-
nja. Fokus ovog rada stavljen je na motive pojedinaca
za uce$¢em u crowdfunding-u, pri ¢emu su pojedi-
nacni motivi grupisani u dve $iroko definisane kate-
gorije motiva: motiv za kreiranjem li¢cnog brendinga i
motiv za ostvarivanjem materijalnih koristi, sa ciljem
da se ispitaju razlike u znacaju ove dve grupe moti-
va na nivou posmatranih kategorija ispitanika. Dalji
pravci istrazivanja u ovoj oblasti bi trebalo da uklju-
¢e i dodatne motive. Osim toga, preliminarna istra-
Zivanja autora na temu ispitivanja razlika u znacaju
istih motiva medu razli¢itim kategorijama ispitanika
svedoce o tome da bi, u kontekstu kreiranja podsti-
cajnog ambijenta za grupno finansiranje, ovo istrazi-
vacko pitanje moglo biti relevantno. Takode, u analizu
bi neophodno bilo ukljuciti i barijere koje pojednice
odvracaju od ulaganja sredstava kroz grupno finansi-
ranje. Analizom motiva i barijera stekla bi se celovi-
ta slika koja bi pomogla u pospesivanju prikupljanja
sredstava ovim putem u Srbiji.
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to finance a certain project. The aim of this paper is to ana-
lyze and test the differences between two broadly defined
groups of motives: the motive for creating personal brand-
ing and the motive for gaining material benefits, both

at the level of the entire sample, as well as at the level of

Bekeri - licni brending ili materijalna korist 195


https://eprints.qut.edu.au/57675/4/57675P.pdf
https://aisel.aisnet.org/pacis2016/87

narrower categories defined for different socio-economic significant difference in the motives for participation in

groups of respondents. In order to achieve that goal, a group financing, in the sense that (potential) backers are
survey was conducted. dominantly motivated by achieving a certain form of ma-
The results of the conducted analysis indicate that, at the terial benefit compared to building personal branding.
level of the entire cause, as well as at the level of a larger
number of narrower categories, there is a statistically Keywords: motives, backers, crowdfunding
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