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Apstrakt

U poslednjih nekoliko godina pojave poput digitalizacije, interneta i drustvenih mreza dovele su do
vidljivih promena kako u pogledu svakodnevne komunikacije, tako i na nivou li¢ne potrosnje. Trazeéi
nacin da se prilagode novonastalim okolnostima, a pre svega tinejdzerima koji postaju sve otporniji
na tradicionalne metode oglasavanja, mnoga preduzecéa okrenula su se primeni influenser marketinga.
Zbog potencijala koji ovi uticajni pojedinci sa druStvenih mreza poseduju, ali 1 usled nedostatka
domacih uvida u vezi ove tematike, za predmet istrazivanja postavljeno je ispitivanje influensera i
njihovog uticaja na potroSacko ponasSanje tinejdzera u Srbiji. Cilj je bio da se mapiraju najznacajniji
elementi influenser marketinga, a pre svega oni vezani za uticajne pojedince sa druStvenih mreza,
poput: dimenzija kredibiliteta, slicnosti sa pratiocima, te kongruencije influensera i proizvoda.
Namera je bila da se kreiranjem integrativnog modela blize ispita uticaj datih elemenata kako na
kupovnu nameru, tako i na druge varijable koje se oblikuju delovanjem influensera — u prvom redu:
stavove prema brendu, percepciju vrednosti i parasocijalnu vezu, a koje su se u dosadasnjim
istrazivanjima pokazale kao bitni prediktori potroSackog ponasanja. Kvantitativno istrazivanje u
kojem je 203 ispitanika uzelo ucesée u popunjavanju anketnog upitnika pokazalo je da su gotovo svi
elementi uticaja signifikantni. Naime, nalazi viSestruke regresione analize pokazali su da se kao
najces¢i prediktori u vezi sa influenserima izdvajaju sli¢nost ispitanika sa influenserom, te
kongruencija influensera i proizvoda. Pomenuti elementi ostvarili su pozitivan uticaj kako na
potroSacko ponaSanje, tako 1 na percepciju vrednosti i stavove ispitanika prema brendu. Takode,
pokazalo se 1 da sli¢nost znacajno utice 1 na ispoljavanje parasocijalne veze sa uticajnim pojedincem.
Govore¢i o dimenzijama kredibiliteta, ispostavilo se da jedino poverenje i ekspertiza ostvaruju uticaj
1 to na razvoj parasocijalne veze, te percepciju vrednosti, dok je u pogledu atraktivnosti zabelezeno
odsustvo signifikantnosti u svim posmatranim slu¢ajevima. Naposletku, rezultati proste regresione
analize kojom smo ispitivali uticaj faktora oblikovanih delovanjem influensera na kupovnu nameru —
percepcija vrednosti, stav prema brendu i parasocijalna veza; kao i rezultati t-testa, pokazali su
pozitivan ishod kod svih analiziranih pojava, kao i to da se na nivou pola moze govoriti o prisustvu
razlika buduéi da su ispitanice u poredenju sa ispitanicima znatno sklonije iskazivanju kupovne
intencije. Dobijeni nalazi su od znafaja ne samo u pogledu teorijskih implikacija i proSirivanja
trenutnih saznanja iz ovog domena, ve¢ i u smislu prakticnih implikacija koje ¢e biti od koristi

menadzerima prilikom kreiranja marketinskih strategija 1 unapredenja poslovnih ciljeva.

Kljuéne reci: Influenseri, drustvene mreze, ponasanje potrosaca, tinejdzeri
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Abstract

In the last few years phenomena such as digitization, the Internet and social media have led to visible
changes not only at the level of everyday communication, but also at the level of personal
consumption. Looking for a way to adapt to new circumstances, and above all to teenagers who are
becoming resistant to traditional advertising methods, many companies have shifted their focus to
influencer marketing. Due to the potential that these individuals from social media possess, but also
due to the lack of domestic insights regarding this topic, the subject of the research was the
examination of influencers and their impact on the consumer behavior of teenagers in Serbia. The
objective was to identify the most significant elements of influencer marketing, particularly those
associated with social media influencers, such as credibility, similarity with followers, and influencer-
product congruence. The intention was to develop an integrative model to examine the influence of
the given elements both on the purchase intention and on other variables that are shaped by the action
of influencers - specifically: attitudes towards the brand, perceived value, and parasocial relationships,
which in previous researches proved to be important predictors of consumer behavior. Quantitative
research in which 203 respondents took part in filling out the survey questionnaire showed that almost
all elements of influence are significant. The findings of the multiple regression analysis showed that
the most common predictors are the similarity with the influencer, and the congruence of the
influencer and the product. The mentioned elements had a positive impact both on consumer behavior
and on the perceived value and attitudes of respondents towards the brand. It has also been shown that
similarity has a significant effect on the manifestation of a parasocial relationship with an influential
individual. Speaking about the dimensions of credibility, it turned out that only trustworthiness and
expertise have an impact on the development of parasocial relationships and the perception of value,
while in terms of attractiveness the absence of significance was noted in all observed cases. Finally,
the results of a simple regression analysis by which we examined the impact of factors shaped by the
influencer's action on purchase intention, as well as the results of the t-test, showed a positive outcome
for all analyzed phenomena. Furthermore, it became evident that gender differences exist since female
respondents are significantly more inclined to express purchase intention than their male peers. The
obtained findings are important not only in terms of theoretical implications and expansion of current
knowledge from this domain, but also in terms of practical implications that will be useful to managers

while creating marketing strategies and improving business goals.

Keywords: influencers, social media, consumer behavior, teenagers
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UVvVOD

U poslednjih nekoliko godina svedoci smo sve brzeg razvoja informaciono-tehnoloskih tokova koji
su uticali na mnoge aspekte drustvenog zivota. Pojave poput digitalizacije, unapredenja medija, kao i
nastanak interneta i njegova sve veca zastupljenost, doprinele su ne samo lakSem povezivanju ¢lanova,
ve¢ 1 stvaranju novih i drugacijih formi na polju svakodnevne komunikacije. Ove faktore u velikoj
meri potpomogle su i druStvene mreze koje, zbog interakcije i protoka informacija u realnom vremenu,

beleze konstantan porast korisnika.

Govorec¢i o fenomenu druStvenih mreza moze se reci da je njihov razvoj imao dalekosezne posledice
ne samo na komunikaciju, ve¢ i na transformaciju ustaljenih obrazaca na nivou potrosnje. Naime, od
nekadasnje uloge pasivnih recipijenata do kojih su informacije dolazile u samo jednom pravcu,
potrosaci su postali aktivni uéesnici i vazni saradnici brenda. Stavise, njihov znagaj po¢ele su uvidati
i same kompanije koje, prepoznavsi ih kao efikasan mehanizam za ostvarivanje sopstvenih poslovnih
ciljeva, sve viSe nastoje raditi na uspostavljanju i unapredenju dobrih odnosa sa njima. Jer, u
savremenim trzi$nim uslovima gde je porast konkurencije sve ve¢i, a zahtevi sve brojniji, zadrzavanje

naklonosti potrosaca i ostvarivanje konkurentske prednosti postalo je glavni imperativ.

Zbog gore pomenutih razloga, kompanije neprestano tragaju za $to adekvatnijim solucijama koje ¢e
biti prilagodene aktuelnom vremenu i uslovima poslovanja. Imajuc¢i u vidu da digitalne tehnologije
nezaustavljivo rastu — i to kako u Srbiji tako i u svetu, te da nekadasnji mediji evidentno gube primat
i popularnost naro¢ito medu mladom populacijom, ¢ini se da su mnoga preduzeca resenje pronasla u
digitalnom sektoru i drustvenim mrezama. Ne bi li privukle paznju postojecih, ali i potencijalnih
potrosaca, brojne kompanije posegnule su primeni influenser marketinga i angazovanju uticajnih
pojedinaca — lidera misljenja sa drustvenih mreza koji Su, po svemu sudeci, postali neizostavna

komponenta marketinskih strategija.

Zahvaljuju¢i influenserima preduzec¢a su u prilici ne samo da dosegnu do Zeljenog segmenta
potrosaca, ve¢ i da uspostave interakciju, pruze informacije, ali i da uti¢u na stavove, percepciju i
odnose sa njima. Stavise, posredstvom influensera postiZe se jo§ jedna bitna stvar a to je uticaj na
potrosacko ponaSanje i stimulisanje kupovne namere samih pratilaca. Ovo je narocito znac¢ajno danas
budu¢i da je razvoj digitalizacije uslovio promenu u pogledu tradicionalnog nacina oglasavanja —
prvenstveno televizije, radija i drugih sredstava masovne komunikacije, te porasta odbojnosti

potrosaca prema ovakvim praksama. Taj animozitet osobito je izrazen medu tinejdZerima koji se sve



¢eS¢e okrecu influenserima — nezavisnim 1 autenticnim pojedincima koji su se svojim znanjem,
umecem i veStinama pozicionirali kao stru¢njaci u odredenoj oblasti i time stekli naklonost svojih

pratilaca; potroSaca koji viSe veruju njihovim sugestijama, nego preporukama samih kompanija.

Uzimajué¢i u obzir kapacitet i snagu marketinga putem uticajnih pojedinaca, kao i mogucnost
delovanja na stvaranje i izmenu postoje¢ih uverenja, potencijal influenser marketinga mnogi su
pokusali objasniti kroz prizmu nekoliko vladaju¢ih konstrukta. Medu njima centralno mesto
zauzimaju teorija razumnog delovanja, kao i teorija socijalnog uc¢enja unutar kojih se akcenat stavlja
na okruzenje i spregu uticaja, stavova i samih normi. Naime, prema potonjoj teoriji, posmatranjem
ljudi iz neposredne okoline — a pre svega onih koji se percipiraju kao odredeni uzori, javlja se proces
asimilacije i podrzavanja identi¢nog ponasanja i misljenja (Pavlovi¢, 2021). Sa druge strane, teorija
razumnog delovanja polazi od premise da je kona¢na odluka pojedinca — u nasem slu¢aju u domenu
ponasanja potrosaca, determinisana namerom koja je odredena licnim stavom i subjektivnom normom
(Mati¢, 2014). Ta norma prevashodno zavisi od referentnih grupa ili individua ka kojima pojedinac
stremi, ¢ije miSljenje i stavove izrazito ceni, te usled Cega se nastoji maksimalno prilagoditi. Upravo
zato se moze konstatovati da oba teorijska pravca predstavljaju pogodan teorijski okvir sagledavanja
uticaja influensera i potrosackog ponasanja, a naroCito u slucaju tinejdzera, budu¢i da se radi o

grupaciji sklonoj konformizmu 1 izrazenoj potrebi za pripadanjem.

Imajuc¢i u vidu fundamentalne posledice koje mogu prouzrokovati influenseri sa drustvenih mreza,
postaje jasno zasto unutar akademskih krugova vlada sve vece interesovanje za izuCavanjem ove
pojave. No, iako se radi o relativno aktuelnoj temi, ne mozemo a da ne primetimo diskrepancu koja
se javlja na nivou domace i strane literature. Naime, dok strani autori neprestano rade na izu¢avanju
ove pojave, ¢ini se da je ova tematika kod nas jo§ uvek nepravedno zanemarena. Stavise, situaciju
dodatno ¢ini tezom i to Sto je ispitivanje uticaja influensera i potroSackog ponasanja sa aspekta

tinejdzera gotovo u potpunosti zapostavljen predmet interesovanja.

Upravo zato, glavni predmet ove teze predstavlja analiza influensera i njihovog uticaja na potrosacko
ponasanje tinejdzera u Srbiji. Usmeravanje fokusa ka tinejdzerima — pripadnicima generacije Z, od
krucijalne je vaznosti buduéi da slove za pripadnike neo-digitalnih urodenika kojima su drustvene
mreze 1 informaciona sfera sastavni deo Zivota; mesto susreta, komunikacije 1 zblizavanja sa
vr$njacima. U poslednje vreme to je 1 prostor zblizavanja sa influenserima koji se, usled delovanja
parasocijalne veze, sve €eSce percipiraju pravim prijateljima koje krasi razumevanje, poverenje i

privid sli€nosti sa samim tinejdZerima.



S tim u vezi, ovaj rad ima za cilj da pruzi podrobniju analizu samog koncepta i da mapira najznacajnije
elemente influenser marketinga, a u prvom redu one vezane za uticajne pojedince sa drustvenih mreza
i njihove li¢ne osobine. Namera nam je da se kreiranjem integrativnog modela bliZe ispita uticaj datih
elemenata kako na kupovnu nameru tinejdzera u Srbiji, tako 1 na druge varijable koje se oblikuju
delovanjem influensera, a koje su se u dosada$njim istrazivanjima pokazale kao bitni prediktori

potroSackog ponasanja.

U cilju sto boljeg razumevanja same tematike, kao 1 podrobnijeg sagledavanja postavljenog cilja,

nastoja¢emo da pruzimo odgovore na sledeca pitanja:

1. Koje li¢ne karakteristike Cine osobe influenserima i na koji nafin one mogu uticati na
ponasanje pratilaca na druStvenim mrezama?

2. Koje su karakteristike 1 specificnosti tinejdZera i na koji nacin se to ispoljava u njihovom
potroSackom ponaSanju?

3. Koji elementi uticaja koji se dovode u vezi sa influenserima imaju vaznu ulogu u potroSackom
ponasanju, odnosno kupovnim namerama tinejdzera?

4. Dali se i na koji na¢in moze kreirati integrativni model koji bi u sebi sadrzao kako elemente
uticaja u vezi influensera, tako i ostale varijable (poput stavova prema brendu, percipirane
vrednosti i parasocijalne veze) koje mogu delovati na kupovno ponasanje tinejdzera?

5. Postoji li uticaj influensera i u kojoj meri se ispoljava na ponaSanje tinejdzera-pratilaca na
drustvenim mrezama u Srbiji, kao i da li postoje razlike u zavisnosti od socio-demografskih

karakteristika tinejdZera-ispitanika?

Sam rad strukturisan je u nekoliko poglavlja. Prvi deo rada bi¢e posvecen opseznijoj analizi koncepta
influenser marketinga unutar kojeg ¢emo najpre obraditi sam pojam, a potom ukratko 1 predstaviti
razvojni put ove oblasti marketinga. Poseban fokus bi¢e usmeren ka influenserima sa drustvenih
mreZa, njihovoj tipologiji, kao i najées¢im praksama zastupljenim u Srbiji. U okviru ovog poglavlja
pozabavi¢emo se i analizom druStvenih mreza ¢iji je nastanak i razvoj uticao na transformaciju 1
poimanje influenser marketinga kakav danas poznajemo. Iz tog razloga bice predstavljene i neke od
najpopularnijih drustvenih mreza putem kojih influenseri vr$e uticaj, a takode ¢e biti predstavljena i

analiza najpopularnijih influensera sa naSeg podrucja posmatrana kroz prizmu razli¢itih metrika

koriS¢enih u digitalnom okruZenju.



U drugom poglavlju paznju ¢emo usmeriti ka izuCavanju tinejdzera; post-milenijalaca koji
predstavljaju deo aktuelne generacije Z. Budu¢i da vaze za Clanove koji iskazuju najveée razlike u
poredenju sa svim dosadasnjim generacijama, nastojacemo da pruzimo blize odredenje pomenute
grupacije, ali 1 da ukazemo na neke specificne karakteristike primetne kako u pogledu navika u
digitalnom okruZenju, tako i u pogledu obrazaca zastupljenih u domenu potrosackog ponasanja.
Budu¢i da potonji koncept zauzima vazno mesto u radu, najpre ¢emo sa teorijskog stanovista pristupiti
njegovom definisanju, a nakon toga i podrobnije objasniti model, tj. faze kroz koje potrosaci prolaze
na putu donoSenja kupovne odluke. Poseban akcenat bi¢e stavljen na koncept kupovne namere kao

bitnog prediktora koji vodi ispoljavanju stvarnog ponasanja u domenu potro$nje.

Tre¢i deo rada baviée se predstavljanjem najznacajnijih elemenata uticaja pod ¢ijim delovanjem se
oblikuje potrosacko ponaSanje. U prvom redu paznja ¢e biti usmerena na elemente uticaja koji se
pripisuju samim influenserima i to kredibilitetu i njegovim dimenzijama — poverenju, ekspertizi i
atraktivnosti, kao 1 kongruenciji influensera i proizvoda, te sli€nosti pratilaca sa uticajnim
pojedincima. U ovom poglavlju pozabavi¢emo se i onim elementima koji se oblikuju pod uticajem
influensera sa drustvenih mreza — percepcijom vrednosti, stavovima prema brendu i parasocijalnom
vezom, a putem kojih je takode mogu¢ uticaj na ponaSanje potroSaca. S tim u vezi, na ovom mestu
bice nesto viSe re¢i o konceptualizaciji pojma i odredenju percipirane vrednosti, dimenzijama i
pristupima. Nakon toga poglavlje ¢emo zavrs$iti usmeravanjem ka izu¢avanju stavova prema brendu,

pojmu parasocijalne veze i njihovom uticaju na kupovnu nameru ispitanika.

Cetvrto poglavlje rada bi¢e posveéeno sprovedenom empirijskom istrazivanju, tj. metodoloskom
okviru, dobijenim nalazima studije i njihovoj diksusiji. U okviru metodoloSkog dela najpre ¢emo se
bliZze upoznati sa predmetom i istrazivackim ciljem, a zatim i sa nac¢inom uzorkovanja, procesom
kreiranja upitnika 1 prikupljanja podataka, ali 1 tehnikama obrade 1 analize koje ¢e biti koriS¢ene za
potrebe statisticke prirode. U preostala dva dela — nalazi empirijskog istraZivanja 1 diskusija, bi¢e dat
prikaz i interpretacija rezultata na nivou deskriptivne analize (sa osvrtom na frekvenciju ucestalosti i
procentualni udeo zastupljenosti), kao i na nivou kompleksnijih analiza korelacione, regresione i
parametarske metode nezavisnih uzoraka. Naposletku, bi¢e predstavljena i zaklju¢na razmatranja
unutar kojih ¢emo predstaviti najznacajnije teorijske i prakticne implikacije, ali i neka ogranicenja. S
tim u vezi, sam rad bi¢e zaokruzen preporukama i smernicama za dalja istrazivanja, kao i moguc¢im

pravcima razvoja i unapredenja ove oblasti.



1. POJAM, ZNACAJ, OSOBINE I NACINI UTICAJA
INFLUENSERA PUTEM DRUSTVENIH MREZA

U poslednjih nekoliko godina marketing strategija zasnovana na kori$¢enju influensera — pojedinaca
koji imaju mo¢ da deluju na misljenje drugih ljudi, beleZi sve veéi porast (Ercegovac, 2017). Zbog
relativno nizih troSkova promocije, efikasnijeg prenoSenja poruke, kao i ostvarivanja efikasnije
komunikacije, mnoge kompanije usmerile su se ka koris¢enju ovog vida marketinga (Veirman i ostali,
2017). U delovima koji slede najpre ¢emo objasniti pojam influenser marketinga kao i sam razvojni
put. Nakon toga, paznju ¢emo usmeriti na influensere sa druStvenih mreza i ukratko prikazati njihovu
tipologiju, kao i najzastupljenije platforme putem kojih vr$e svoj uticaj. Naposletku, pozabavi¢emo
se i stanjem influenser marketinga u Srbiji, kao i analizom najpopularnijih uticajnih pojedinaca prema

misljenju samih tinejdzera.

1.1. Pojam influenser marketinga

Kada govorimo o influenser marketingu bitno je ista¢i da on nije pojava novijeg datuma ve¢ da
interesovanje seze decenijama unazad. Naime, jo§ 50-ih godina 20. veka, Kac i Lazarfeld (Katz i
Lazarsfeld) postulirali su teorijske temelje ,,dvostepenog komunikacijskog toka* ¢ime se nastojao
objasniti meduuticaj influensera i grupe pojedinaca (Stankovi¢ & Bijaksi¢, 2020), kao i faze prenosa
medijske poruke. Istrazujuéi ponaSanje pojedinaca tokom predsednickih izbora u Sjedinjenim
Americkim DrZavama, autori su doSli do zakljucka da su li¢ni kontakti imali znatno ve¢i uticaj na
donosenje glasackih odluka u poredenju sa direktnim uticajem masovnih medija, a u prvom redu radija
i novina (Ercegovac, 2017). Dobijeni nalazi bili su u suprotnosti sa prvobitnim ocekivanjima i
preovladujué¢im misljenjima o ucinku sredstava masovne komunikacije, a autori su ovo odstupanje
pripisali delovanju lidera misljenja — specifi¢noj vrsti posrednika koja se javlja izmedu mas-medija i

krajnjih pojedinaca (Bilos i ostali, 2021).

Prema navedenoj teoriji, poruka plasirana od strane sredstava masovne komunikacije ne dopire
direktno do krajnjih pojedinaca, ve¢ na svom putu najpre dolazi do voda misljenja, tj. influensera. Ovi
pojedinci pazljivo obraduju poruku, a istu, uz ubacivanje sopstvenog tumacenja, potom odasilju
individuama koje okupljaju oko sebe (Ercegovac, 2017), zahvaljuju¢i ¢emu imaju mo¢ da uti¢u na
odluke drugih ljudi (Bilos i ostali, 2021), a na osnovu kredibiliteta, atraktivnosti i drugih kompetencija

koje ih izdvajaju od ostatka grupe (Gligorijevi¢ & Veljkovié, 2019).



lako je od teorije Kaca i Lazarsfelda proslo skoro 70 godina, sustina influenser marketinga ostala je
ista. Prema definiciji Word of Mouth marketing asocijacije (WOMA), marketing zasnovan na
koriS¢enju influensera definiSe se kao ,,postupak marketara ili komunikatora da angazira odredene
utjecajne osobe da deluju u skladu s ostvarivanjem njihovih poslovnih ciljeva® (Mesari¢ & Gregurec,
2021, str. 108). Sli¢nog stava su i autori Samins, Linkoln i Pomponi (Sammis, Lincoln i Pomponi)
koji influenser marketing vide kao ,,znanost o angaziranju ljudi koji imaju utjecajnu mrezu za
dijeljenje poruka o robnoj marki* (Mesari¢ & Gregurec, 2021, str. 108), a koji u sponzorisanom obliku

dele sa svojom publikom.

I mada postoji joS mnosStvo drugih definicija influenser marketinga, sve one u sustini dele jednu
zajednic¢ku osobinu, a to je prisustvo uticajnih pojedinaca koji su u stanju da utiu na stavove i
misljenje drugih ljudi. Njihov znacaj narocito je vazan danas kada je razvoj tehnologije doprineo
konstantnoj izloZenosti informacijama, mnoStvu neproverenih izvora i smanjenju poverenja, a
posledi¢no i stvaranju tzv. komunikacijskog Suma (Bilos i ostali, 2021). Stoga, kako bi se izbegli ovi
problemi, veéina brendova i kompanija resenje je pronasla u influenser marketingu kao jedinstvenom
nacinu dopiranja do potencijalnih potrosaca koji su postali imuni na tradicionalne forme oglasavanja.
Prema Braunu i Hejsu (Brown 1 Hayes), angazovanjem influensera nastoji se ostvariti komunikacija
sa potroSa¢ima 1 pruziti uvid u proizvode brenda na autenti¢an nacin, a sa ciljem da ta ,.tre¢a strana
oblikuje odluku kupca o kupovini® (Brown & Hayes, 2008, str. 50) ili pak da ,,izazove promjene koje

se oCituju u promjeni ponasanja, stava 1 vijednosti* (Stankovi¢ & Bijaksi¢, 2020, str. 149).

U danasnjim uslovima sa sve ve¢om zastupljenoS¢u drusStvenih sadrzaja i digitalizacijom koja menja
ne samo nacin poslovanja, ve¢ i na¢in komunikacije koji poznajemo, influenseri sa drustvenih mreza
dobijaju na sve ve¢em znacaju. Prema misljenju marketara i drugih autora koji se bave izu¢avanjem
ove pojave, influenseri na druStvenim mrezama predstavljaju ,,novu vrstu nezavisne trece strane koja
oblikuje stavove potroSaca kroz blogove, tvitove i druge drustvene mreze* (Lou & Yuan, 2019, str.
59). Stoga, moze se re¢i da oni u prvom redu predstavljaju kreatore sadrzaja ¢iji je uticaj baziran na

ekspertizi u odredenom polju (Filipovi¢, 2021), a na osnovu kojeg crpe legitimitet za delovanje na
druge ljude (Jansom & Pongsakornrungsilp, 2021).

1.2. Razvojni put influenser marketinga

Jedan od najstarijih pisanih dokaza o promociji putem influensera datira jos iz perioda 18. veka —

tacnije 1760. godine, kada je grncar po imenu Vedzvud (Wedgwood) proizveo ¢uvene ,kraljiine



ajnike™ za kraljicu Sarlotu (History of Advertising, 2015). Oslanjajuéi se na princip koriiéenja
najpoznatije osobe toga vremena, Vedzvud je uspeo da se izdvoji od konkurencije, izloZi svoja dela u
otmenim salonima §irom Londona, privu¢e paznju javnosti i Stekne epitet ,,oca modernog marketinga“

(The history of influencer marketing — OlsenMetrix, bez dat.).

Tokom 19. veka, jedan od dobrih primera kori$¢enja uticajnih osoba u promotivne svrhe predstavljao
je slucaj kompanije R.T. Dejvis Miling (R.T. Davis Milling) i saradnja sa Nensi Grin (Nancy Green)
— prvom afroamerikankom koja je postala zastitno lice korporativnog brenda ,,tetka Dzemima* (Aunt
Jemima) (Mesari¢ & Gregurec, 2021). Ovaj brend gotove smese za paladinke stekao je popularnost
velikih razmera i sve do 2021. godine bio je jedinstven odabir mnogih domacinstava kada je iznenada
okarakterisan kao brend obeleZen rasnim stereotipima, a §to je u suprotnosti sa postizanjem rasne

jednakosti za koju se zalazu ¢elnici kompanije Quaker Oats (Diaz, 2021).

Naredni vek ostao je upaméen po nekoliko uspesnih promocija od strane slavnih li¢nosti, a od kojih
se izdvaja saradnja poznatog glumca Arbuklea (Arbuckle) i Murad marke cigareta (Stankovi¢ &
Bijaksic¢, 2020) koji je pristao da se u Stampanim medijima promovise njegov lik uz pomenute cigarete
(The Fascinating History of Influencer Marketing | GRIN, 2023). Budu¢i da se u to vreme sve vise
pocelo verovati preporukama poznatih osoba, ovaj potez doveo je do znatnog povecanja prodaje i
konzumacije Murad cigareta (Mesari¢ & Gregurec, 2021). Na tragu njihovog uspeha, kao i sve vece
zastupljenosti influenser marketinga, jo$ jedna duvanska kompanija odlucila se na upotrebu licnosti u
svojoj kampanji. Naime, suocavajuc¢i se sa problem nejasnog pozicioniranja i perpcepcije brenda
okarakterisanog kao isuviSe Zenstvenog, kompanija Marlboro pribegla je strategiji repozicioniranja.
Od ,,blag kao maj* do kreiranja kauboja koji ,,govori sam za sebe®, stvoren je prototip muzevnog
muskarca (Veljkovié¢, 2010), ¢ijem ,,maco® tipu, hrapavom dubokom glasu i neobuzdanoj snazi su
mnogi zavideli (The Fascinating History of Influencer Marketing | GRIN, 2023). Zahvaljujuéi ovom
potezu kompanija Marlboro postala je najprodavaniji brend cigareta, a ,,Marlboro man‘ jedna od
najuticajnijih li¢nosti toga doba koja je krajem 90-ih godina proglasena i za ,,najbolju ikonu stoleca“

(Veljkovié¢, 2010, str. 91).

Tokom ovog perioda dolazi do sve veceg porasta kolaboracija izmedu brendova i javnih li¢nosti,
umetnika 1 ljudi iz sveta sporta. Jedan od poznatijih primera predstavlja saradnja koSarkasa Majkl
Dzordana (Michael Jordan) i kompanije Najki (Nike). Naime, DZordan je nekoliko godina kao

ambasador pomenutog brenda nastupao na utakmicama u Nike Air Jordan patikama Sto se pokazalo



kao izuzetno uspeSan potez buducéi da je samo od ove saradnje kompanija Najki prihodovala sa preko

milijardu dolara (The Fascinating History of Influencer Marketing | GRIN, 2023).

No, influenser marketing u obliku u kojem ga danas prepoznajemo pocinje da dobija svoje obrise
pocetkom 21. veka, ta¢nije od 2010. godine Sto se poklapa sa periodom razvoja druStvenih mreza i
pojavom rijaliti televizijskih formata. Ovi dogadaji pokazali su da gotovo svako moze steci
popularnost ,,preko no¢i“ i da za profitabilnu karijeru viSe nije potrebno biti velika zvezda (The
Fascinating History of Influencer Marketing | GRIN, 2023). Tako su na mesto filmskih diva, sportista
I muzicara poceli stupati influenseri sa drustvenih mreza — uticajni ljudi koje krasi atraktivan stil

Zivota, autenti¢nost 1 bliskost sa vernim pratiocima koji stoje iza njih.

1.3. Influenseri na drustvenim mrezama

Razvoj interneta i digitalnog okruzenja doveo je do stvaranja novih i drugacijih formi koje su uslovile
promenu dotadasnjeg nacina prenoSenja i primanja poruke. Tako su tradicionalni mediji u obliku u
kojem i dan-danas postoje poceli da gube svoj primat, naro¢ito medu mladom populacijom koja se
sve viSe pocela okretati digitalnim medijima (Bilo$ i ostali, 2021), a u prvom redu drustvenim

mrezama koje su iznedrile uticajne osobe koje ozna¢avamo kao influensere.

Zarazliku od ranijih lidera misljenja koji su svoj uticaj bazirali na slavi steCenoj u igranim filmovima,
muzickoj industriji i drugim segmentima javnog Zivota, influenseri kakve danas poznajemo stekli su
reputaciju svojim zalaganjem, liénim osobinama i gradenjem ekspertize u specificnim oblastima,
poput: putovanja, lajfstajla (lifestyle), mode, gejming (gaming) industrije ili svakodnevne nege
(Filipovi¢, 2021). Zahvaljujuci tome oni su postigli ono $to tradicionalni mediji nisu uspeli, a to je pre

svega preciznije targetiranje trzista i zeljenih potrosaca (Glucksman, 2017).

U nameri da iskoriste pogodnu Sansu za priblizavanje potroSac¢ima, mnogi brendovi okrenuli su se
novim oblicima reklamiranja i marketin§kim strategijama medu kojima je angazovanje influensera na
drustvenim mrezama postalo dominantno (Pekovi¢ i ostali, 2019). Za razliku od tradicionalnih
oglaSivackih praksi poput bilborda, televizijskih 1 radio reklama, marketing putem uticajnih
pojedinaca na druStvenim mrezama doveo je do vece ukljucenosti potrosaca (Glucksman, 2017). Tako
su influenseri postali ne samo spona izmedu brenda i potencijalnih kupaca; ve¢ i oni koji nude
neformalne savete ili informacije o odredenom proizvodu, daju preporuke za najbolje brendove i

efikasne nacine za korisc¢enje (Kotler & Keler, 2017). Na taj nacin stice se utisak bolje informisanosti



potro$aca i nize percepcije rizika od pogresne kupovine (Glucksman, 2017), a naro¢ito onih brendova

sa kojima se prvi put susrecu.

Kreiranjem informativnog, edukativnog i zabavnog sadrzaja, influenseri su u prilici da zadovolje
dvojne potrebe — kako pratilaca koji ih prate, tako i samog brenda sa ¢ije strane su angazovani.
Davanjem licnog pecata i smiSljenim uklapanjem u svakodnevni sadrzaj koji plasiraju na drustvenim
mrezama, influenseri vesto uti¢u na oblikovanje stavova ka brendu, i to ¢esto na autentican i prirodan
nacin (Lou & Yuan, 2019) koji ni izbliza ne podseca na tradicionalni marketing i ocigledne namere
kompanija na koje potrosaci postaju sve otporniji. U prilog tome govori i istrazivanje sprovedeno od
strane Nielsen agencije koje je pokazalo da tradicionalni propagandni napori ne daju efektivne
rezultate, te da se gotovo 92% ispitanika viSe okreée preporukama drugih, medu kojima su i oni

pojedinci zastupljeni na drustvenim mreZzama (Pekovi¢ i ostali, 2019).

Svi ovi pomenuti razlozi doprineli su masovnijoj upotrebi influenser marketinga ¢iji je potencijal
uocio i Danijel Njuman (Daniel Newman) okarakteri§uc¢i promociju putem uticajnih pojedinaca kao
novu ,,zlatnu gusku* u marketingu (Pekovi¢ i ostali, 2019). Da su se njegova predvidanja pokazala
kao tacna svedoci i Cinjenica da trziSte influensera iz godine u godinu belezi sve veci rast. Tako je
2022. godine, posmatrano na globalnom nivou, dostiglo vrednost od 16,4 milijarde dolara, $to je za

2,6 milijardi dolara vise u poredenju sa posmatranim periodom iz 2021. godine (Santora, 2023).

1.3.1. Tipologija influensera na drustvenim mreZama

Kada govorimo o podeli influensera na druStvenim mreZama trebalo bi imati u vidu da se u
marketinskom smislu moze identifikovati nekoliko razli¢itih tipologija koje se razlikuju u zavisnosti

od predmeta na osnovu kojeg je izvrSena klasifikacija.

Deges, autor jedne od tipologija, govori o tome da se podela uticajnih osoba moze napraviti na osnovu
platforme na kojoj je influenser zastupljen i putem koje nastoji ostvariti komunikaciju. Budu¢i da
uticajni pojedinci teze prosirivanju dometa delovanja, nemali broj njih istovremeno je prisutan i na

nekoliko razli¢itih drustvenih platfomi, gde mozemo razlikovati (Mesari¢ & Gregurec, 2021):



= Jutjubere — uticajne pojedince koji imaju svoj vlastiti kanal putem koga ostvaruju

komunikaciju sa pratiocima;
= Blogere — influensere koji komunikaciju ostvaruju u pisanoj formi putem blog posta;

= |nstagramere — osobe koje koriste Instagram platformu za komunikaciju u formi razli¢itih

formata; bilo tekstualnih, bilo audio-vizuelnih;

= Tiktokere — nova vrsta influensera koja je u konstantnom usponu i koja interakciju sa

pratiocima odrzava u obliku krac¢eg vizuelog formata (Fatmala & Citra, 2022).

Imaju¢i u vidu da vecina uticajnih pojedinaca svoju ekspertizu vezuje za jednu usku oblast delovanja,
tj. niSu, Deges navodi da se u slucaju klasifikacije influensera na drustvenim mrezama podela moze
izvrSiti 1 prema temi interesovanja. Na taj nacin mozemo razlikovati modne blogere, fitnes blogere,

blogere hrane i druge (Mesari¢ & Gregurec, 2021).

Sa druge strane, postoji i klasifikacija koja polazi od toga da se razvrstavanje influensera moze izvrsiti

na osnovu nacina kojim vr$e uticaj na svoje pratioce, te se tako moze izdvojiti ¢ak Sest tipova (Bilo$

i ostali, 2021):
1. Pricalice — poseduju veci broj pratilaca, vaze za popularne osobe i gotovo uvek su u centru
vaznijih drustvenih zbivanja;

2. Reporteri — odlikuje ih pouzdanost informacija zbog ¢ega njihove objave dostizu ve¢i domet

koji Cesto prevazilazi 1 okvire sopstvenih pratilaca;

3. Aktivisti — vaZe za najuticajniju kategoriju te kao takvi imaju i najjaci uticaj na druge ljude,

ideje, pa ¢ak 1 potrosacke prakse;

4. Autoriteti — krasi ih kredibilitet zasnovan na ste¢enom znanju i veStinama zbog ¢ega uvazavaju

veliko poverenje ljudi ne samo u onlajn okruZenju, ve¢ i van njega;

5. Svakodnevni kupci — pojedinci koji su isprobali odredene proizvode i za koje piSu recenzije

na internetu koje mogu uticati na stavove i namere drugih potencijalnih kupaca;

6. Brend ambasadori — osobe koje poseduju kredibilitet u odredenoj oblasti i koji nastoje unovciti

putem promocije odredenih brendova.

Ipak, moze se re¢i da je medu postojec¢im klasifikacijama najzastupljenija ona koja polazi od broja

pratilaca koje influenser okuplja, te koja razlikuje sledece kategorije:
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1. Mega influenseri — spadaju u red influensera sa najve¢im brojem pratilaca na druStvenim
mrezama, a Cija se brojka kreée od jednog miliona pa navise. Uglavnom se radi o zvezdama
iz javnog zivota koje zarad ostvarivanja dodatne dobiti koriste svoju popularnost u digitalnom
svetu za potrebe promocije razli¢itih proizvoda (Mesari¢ & Gregurec, 2021). Ova vrsta
influensera ostvaruje manji uticaj na svoje pratioce — §to zbog manje interakcije, $to zbog
nehomogenosti same publike, zbog ¢ega se mega influenseri uglavnom koriste za povecanje
vidljivosti i svesnosti brenda (Mesari¢ & Gregurec, 2021). Zbog svoje cene Cesto su
nepristupacni za vecinu relativno manje razvijenih kompanija budu¢i da, prema nekim

izvorima, cena jedne objave dostize sumu ¢ak i do 50.000 dolara (Pekovi¢ i ostali, 2019).

2. Makro influenseri — broje izmedu 100.000 i milion pratilaca i za njih je svojstvena otvorenost
ka saradnji. Svoju popularnost stekli su kroz blogove, vlogove i druge onlajn formate na

kojima su predstavljali razli¢ite zabavne i inspirativne sadrzaje (Fatmala & Citra, 2022).

3. Mikro influenseri — pojedinci ¢iji se broj pratilaca na drustvenim mrezama kreée izmedu 1.000
i 100.000. Karakterise ih kreiranje kvalitetnog i edukativnog sadrzaja putem koga su
demonstrirali stru¢nost u odredenoj oblasti i gde su se kao takvi pozicionirali kao eksperti u
datoj nisi (Mesari¢ & Gregurec, 2021). Poseduju privrezenu grupu pratilaca sa kojom
ostvaruju prisnije odnose i jace uticaje u odnosu na sve druge vrste influensera 1 upravo zato
se sve veéi broj kompanija okreCe saradnji sa mikro influenserima. Za razliku od mega
influensera oni na potencijalne potrosace ostavljaju utisak pristupacnosti, autenti¢nosti i

pouzdanosti, Sto su vazne osobine koje mogu imati uticaj na njihovo potroSacko ponasanje

(Appel i ostali, 2020).

4. Nano influenseri — predstavljaju relativno novu vrstu influensera koja okuplja nesto manje od

1.000 pratilaca. Uglavnom se radi o pojedincima ¢iji je uticaj osetan u nekim specifi¢nim ili

lokalnim zajednicama (Fatmala & Citra, 2022).

11



1.4. DrusStvene mreZe putem kojih influenseri vrse uticaj

Ubrzani razvoj informaciono-tehnoloske sfere ostavio je vidljive obrise u mnogim segmentima, pa
tako i na polju svakodnevne komunikacije. Pojava interneta i njegova ekspanzija dovela je do
ozivljavanja potrebe za druStvenim povezivanjem koje svoj vrhunac dostize sa razvitkom drustvenih

mreza, a za koje je bilo jasno da predstavljaju novu vrstu revolucije (Filipovi¢, 2021).

Naime, prve drustvene mreze nastaju pocetkom 1994. godine kada dolazi do razvoja Geocities sajta
koji se smatra zaetnikom danasnjih Facebook i Twitter naloga (Sekarié¢ & Kesetovié, 2018). Nedugo
zatim, ve¢ 1995. godine, dolazi do pojave Theglobe.com koji je omoguéio interakciju sa drugim
korisnicima i personalizaciju samog sadrzaja (Sekari¢ & Kesetovi¢, 2018). Medutim, prava
prekretnica desila se naredne godine kada je stvorena mreza SixDegrees koja je po svojim osobinama
nalikovala druStvenim mrezama kakve danas poznajemo, a koja je bila zasnovana na principu
»prijatelj od prijatelja®“ (Bauer, 2013). Kreiranjem personalnog naloga i stvaranjem liste bila je
mogucéa komunikacija ne samo sa prijateljima, ve¢ i sa poznanicima naSih prijatelja buduci da su

njihove konekcije bile dostupne i vidljive (Levak & Bari¢ Selmi¢, 2018).

Nova i modernija forma druStvene mreze vezuje se za pokretanje Friendster-a 2003. godine koji je za
samo pola godine od svog nastanka dostigao brojku od preko tri miliona registrovanih korisnika
(Bauer, 2013). Uvidevsi interesovanje, na trziste su ubrzo stupili i drugi konkurenti od kojih ¢e najveci
uspeh ostvariti MySpace. Oslanjajuci se na principe potonje platforme, MySpace je njenu srz obogatio
novim funkcijama kao $to su video zapisi i blogovi, ali i ve¢om slobodom u personalizaciji sadrzaja i
davanju li¢nog pecata samom profilu (Bauer, 2013), ¢ime je postao jedan od neprikosnovenih lidera

na polju druStvenih mreZza.

Dominantna pozicija MySpace-a trajala je sve do 2008. godine kada je primat preuzeo Facebook
(Bauer, 2013), platforma osnovana 2004. godine od strane Harvadskog studenta Marka Zakerberga
(Mark Zuckerberg) (Puri¢anin i ostali, 2021). Facebook je u pocetku bio ograni¢en iskljucivo na
studente pomenutog univerziteta da bi 2006. godine pristup u ,,otvorenu knjigu zivota“ (Bauer, 2013,
str. 234) postao dostupan svim zainteresovanima. Nakon ovoga dolazi do upliva novih drustvenih
mreza, izmedu ostalog Twitter-a (osnovan 2006. godine) i Instagram-a (osnovan 2010. godine), koje

su unapredile komunikaciju u realnom vremenu sa ljudima $irom sveta (Sekari¢ & Kesetovi¢, 2018).
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No, iako je od pojave drustvenih mreza do danas proslo skoro tri decenije, konsenzus u pogledu
njihovog jasnog i preciznog definisanja jo§ uvek nije postignut® (Sekari¢ & Kesetovi¢, 2018). Ipak,
kao jedna od opste prihvacenih definicija uzima se ona koja kaze da se druStvenim mrezama mogu
smatrati sve one elektronske platforme na kojima je moguce kreirati i uredivati licni profil (Filipovi¢,
2021), stvarati i deliti informacije, te posredstvom njih stupati u komunikaciju sa poznanicima i/ili
strancima (Levak & Bari¢ Selmi¢, 2018). Prema misljenju Vebera (Weber) one su svojevrsne ,,online
zajednice zasnovane na Clanstvu koje omogucuju korisnicima da se medusobno povezuju na bazi
zajednickih interesovanja“ (citirano prema: Bauer, 2013, str. 220), omogucavajuci tako ,,direktan

kontakt [...] sa drugim ljudima i pravi odnos sa njima“ (Puri¢anin i ostali, 2021, str. 173).

Prema najnovijim podacima objavljenim od strane Statiste (Petrosyan, 2023) c¢ak 4,76 milijardi
korisnika $irom sveta nalazi se na drustvenim mrezama. Sudeci prema pojedinim predvidanjima taj
trend rasta nastavice se i u narednom periodu ¢ime bi broj korisnika druStvenih mreza mogao dosti¢i
skoro Sest milijardi do kraja 2027. godine (Dixon, 2023a). Oslanjaju¢i se na podatke Republickog
zavoda za statistiku, sli¢ni trendovi i prognoze u pogledu rasta mogu se uoditi i na naSem podneblju.
Naime, samo u poslednjih pet godina zabelezen je porast od 11,5% korisnika drustvenih mreza, te je
isti iznosio 82,3% u 2023. godini? (Kovadevié i ostali, 2023). Ipak, bitno je napomenuti da su u
analizama Zavoda obuhvacene samo dve drustvene mreze — Facebook i Twitter, te bi prosirivanjem
liste istih (primera radi dodavanjem Instagrama i TikToka) procenat zastupljenosti korisnika na

drustvenim platformama mogao biti i znatno veci.

Iako danas postoji na stotine razlicitih platformi, svega nekoliko njih uspelo je da se probije do samog

vrha, a medu vodec¢ima se izdvajaju: Facebook, YouTube, Instagram, Twitter i TikTok®.

! Nesklad se javlja ¢ak i u pogledu terminologije, a odnosi se na nedovoljnu razgranienost pojmova ,,drustvena mreza‘
(Social networks) i ,,drustveni mediji“ (Social media). Iako se neretko moZe zapaziti simultana primena oba pomenuta
pojma, neophodno je ista¢i da oni u svojoj biti ozna¢avaju dve sustinski razli¢ite stvari. Naime, dok drustveni mediji
predstavljaju komunikacioni kanal, tj. platformu koja omoguc¢ava emitovanje informacija i sadrZaja, druStvene mreze
predstavljaju elemenat preko kojeg se odvija medusobna komunikacija (Puri¢anin i ostali, 2021). Glavni problem i koren
pometnje lezi u tome $to su ,,drustvene mreZe podrzane od strane mnogobrojnih onlajn aplikacija koje zapravo figuriraju
pod nazivom drustveni mediji“ [a koji omogucavaju] ,,umreZavanje razli¢itih kategorija subjekata (Sekari¢ & Kesetovic,
2018, str. 116). Imajuéi u vidu da se pojam ,,drustvena mreza“ kod nas ustalio u svakodnevnom govoru, kao i to da se
nemali broj radova sluzi ovim terminom da ispolji znacenje koje, po svojoj prirodi, viSe odgovara prirodi definicije
,drustvenog medija“ (Sekari¢ & Kesetovi¢, 2018), za potrebe ovog rada opredelili smo se za upotrebu termina ,,drustvena
mreza“.

2 Zbog promene izvriene u istrazivackoj metodologiji koja je nastala nakon 2018. godine, te radi lak§eg poredenja
dobijenih sukcesivnih podataka, u razmatranje je obuhvacen period od 2019. zaklju¢no sa 2023. godinom.

3 Imajuéi u vidu specifi¢nost tinejdzerske populacije, relativno slabu zastupljenost, kao i nizi marketingki potencijal i
moguénosti delovanja putem Facebook-a i Twitter-a (sadasnjeg X-a), sam fokus bi¢e usmeren ka preostale tri platforme.
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1.4.1. YouTube

Platforma prepoznatljiva po svom video formatu vrhunac je dostigla u julu 2006. godine kada je
zabeleZeno preko 100 miliona pregledanih zapisa na dnevnom nivou i viSe od 65.000 otpremljenih
videa (Edosomwan i ostali, 2011). YouTube nudi pristup platformi na dva nivoa — registrovani i
neregistrovani korisnici, a osnovna razlika lezi u pogledu funkcionalnosti koje se pruzaju. Naime, dok
neregistrovani posetioci mogu samo da gledaju video-zapise, registrovanim Korisnicima pruza se
mogucnost kreiranja naloga, otpremanja video snimaka, ocenjivanja i razmene komentara sa drugim

korisnicima, pa ¢ak i monetizacije sadrzaja (Filipovié, 2017).

Sa 2,2 milijarde registrovanih korisnika YouTube je zauzeo drugo mesto na globalnom nivou, a prema
najnovijim podacima prose¢no vreme koje se u toku jednog meseca provede na ovoj druStvenoj mrezi
iznosi preko 23 ¢asa (Kemp, 2023a). Analiza demografske strukture prikazuje da je ova platforma
relativno popularna medu mladom populacijom uzrasta od 18 do 24 godine koji ¢ine oko 15% udela

korisnika (YouTube Age Demographics | Oberlo, 2023).

Da je privrezenost YouTube-u zastupljena i na nasim prostorima uverili su nas podaci istrazivanja
Social Serbia 2022 gde se na pitanje koju aplikaciju koriste za slusanje muzike, ¢ak 81% ispitanika
opredelilo za YouTube (Stanje drustvenih medija u Srbiji 2022, 2022). Ka ovoj drustvenoj mrezi u
dobroj meri inkliniraju i mladi, a $to se navodi i u izvestaju Krovne organizacije mladih Srbije
(KOMS) u okviru ¢ijeg istrazivanja je 75% ispitanika reklo da poseduje nalog na YouTube-u (KOMS,
2021).

Govorec¢i o primeni influenser marketinga na ovoj platformi statistika ukazuje na njen ogroman
potencijal ¢ija je vrednost procenjena na preko Sest milijardi dolara (Lindner, 2023). U prilog tome
govori i podatak da Cak 42% ispitanika viSe veruje influenserima sa YouTube-a nego samim
brendovima kada se radi o donosenju odluke o kupovini (Lindner, 2023). Poverenje u njih narocito je
primetno medu tinejdZerima koji svoje poverenje poklanjaju u vise od 70% slucajeva (Shepherd,
2024b), a u preko 62% iskazuju i zainteresovanost za kupovinom proizvoda plasiranih od strane
omiljenih jutjubera (Lindner, 2023).

1.4.2. Instagram

Instagram je osnovan 2010. godine od strane Kevina Sistroma (Kevin Systrom) i Majka Krigera
(Mike Krieger) i u pocetku je prvenstveno sluzio samo za uredivanje i deljenje fotografija (N. Milié,

2020), da bi posle nekog vremena postao bogatiji novim funkcijama, poput: instagram prica,
14



objavljivanja video formata i direktne razmene sa drugim korisnicima (Baltezarevi¢ & Baltezarevi¢,
2021).

Posmatrajuci globalno, Instagram je drustvena mreza na kojoj je tokom 2022. godine bilo 1,28
milijardi aktivnih korisnika, a projekcije su da ¢e se do 2025. taj broj popeti na 1,4 milijarde (Dixon,
2023b). Zbog znatno vece zastupljenosti mlade populacije, kao i prose¢nog utroSka vremena na ovoj
platformi, ne iznenaduje Sto Instagram jo$ uvek slovi za druStvenu mrezu sa najveéim potencijalom
za razvoj influenser marketinga®. 1z tog razloga, ali i zbog ¢injenice da korisnici ove platforme u
proseku na mese¢nom nivou provedu oko 12 sati (Kemp, 2023a), doslo je i do sve veceg upliva
brendova koji su poéeli koristiti Instagram u poslovne svrhe® (N. Mili¢, 2020). Stavise, Instagram je
za 97% marketara jos uvek jedan od glavnih kanala za primenu marketinga putem uticajnih pojedinaca
(Sutarwala, 2024), a prema najnovijim podacima ¢ini se da ¢e to joS izvesno vreme i ostati buduci da
je 81% marketinskih planova za 2024. godinu predvidelo budZete za saradnju sa instagram
influenserima (Zote, 2024).

Ova drustvena mreza izdvaja se i medu popularnijim u Srbiji, @ procene su da taj broj seze do 2,75
miliona korisnika (Kemp, 2023b). U istrazivanju Social Serbia 2022, pokazalo se da 75% ispitanika
koristi Instagram i na istom, u vise od polovine slucajeva (57%), provodi do sat vremena dnevno
(Stanje drustvenih medija u Srbiji 2022, 2022). Sli¢na situacija je i u pogledu mladih koji, prema
podacima studije KOMS-a za 2022. godinu, u ¢ak 90,4% slucajeva Instagram-u pristupaju svakog
dana (Stojanovi¢ & Ivkovi¢, 2022).

1.4.3. TikTok

TikTok predstavlja relativno mladu, ali svakako najzapazeniju drustvenu mrezu ¢iji se pocetak vezuje
za 2016. godinu kada je kineski tehnoloski gigant — ByteDance, kreirao aplikaciju pod imenom
Douyin namenjenu isklju¢ivo za kinesko trziste (Tidy & Smith Galer, 2020). Budu¢i da je aplikacija
za svega godinu dana stekla preko 100 miliona korisnika, ve¢ 2018. zapocet je proboj na
internacionalno trziste, a Douyin je preimenovan u TikTok koji je tri godine kasnije dostigao broj od

milijardu aktivnih mesecnih korisnika i tako postao jedna od najbrze rastué¢ih aplikacija (Souza, 2023).

4 Ovo potrepljuju i rezultati studije Mladi i influenseri: Simbioza modernog drustva (2021) koji su pokazali da da u 45%
slucajeva tinejdzeri do 18 godina dominantno koriste Instagram kao platformu za pracenje njihovih omiljenih influensera.
51U 2022. godini vise od 200 miliona kompanija bilo je prisutno na Instagram-u (Mohsin, 2022).
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TikTok je aplikacija na kojoj korisnici drustvenih mreZza provode najvise vremena. Samo u 2022,
godini, prosecno je u toku jednog meseca utro$eno ¢ak 23 sata i 28 minuta na gledanje video snimaka,
Sto predstavlja povecanje od skoro Cetiri sata U odnosu na posmatrani period 2021. godine (Kemp,
2023a). Ova platforma vazi i za najbrze rastu¢u svetsku mrezu medu tinejdZerima pa ne iznenaduje
podatak da 39% udela ¢ine upravo mladi korisnici starosti do 24 godine (The Latest TikTok Statistics,
2023). Prema misljenju stru¢njaka, TikTok predstavlja i mrezu sa dobrim prognozama za uspesnost
primene influenser marketinga, a koju trenutno koristi nesto vise od 56% biznisa (Sutarwala, 2024).
Za preko 67% korisnika ova platforma predstavlja dobru osnovu za informisanje i upoznavanje sa
brendovima i proizvodima za koje nikada ranije nisu ni mislili da su im potrebni, pa tako barem jedna

od Cetiri osobe bude podstaknuta na samu kupovinu nakon gledanja video-klipa (Shepherd, 2024a).

Prema podacima Social Serbia 2022, TikTok je u Srbiji mreza koja ve¢ dve godine zaredom ostvaruje
najveci godidnji rast te na kojoj 25% ispitanika ima otvoren nalog (Stanje drustvenih medija u Srbiji
2022, 2022). Narocito veliko interesovanje za ovu druStvenu platformu vlada medu mladim
pripadnicima koji je zarad zabave, u velikoj meri koriste jo§ i za pracenje influensera (Mladi i
influenseri: simbioza modernog drustva, 2021). Istrazivanje KOMS-a za 2022. godinu pokazalo je da
¢ak 70% ispitanika TikTok koristi svakog dana, kao i da 23% ispitanika to ¢ini barem nekoliko puta

nedeljno (Stojanovi¢ & Ivkovic, 2022).

1.5. Prakse i stanje influenser marketinga u Srbiji

Bas kao i u svetu i u Srbiji je prepoznata rastuc¢a popularnost digitalnog segmenta i izuzetan potencijal
koji poseduje marketing zasnovan na promociji putem influensera. Tome svedoci i Influenser
marketing samit (Influencer Marketing Summit); regionalni dogadaj koji je prvi put odrzan u oktobru
2020. godine u Belexpocentru i koji je tom prilikom okupio najpoznatije influensere, kao i brojne
institucije, agencije 1 strué¢njake za digitalni marketing. Glavni fokus bilo je zbliZavanje privrede i
uticajnih pojedinaca, ukazivanje na prednosti i mane ovakve saradnje (Ninamedia, 2022), kao i

edukacija koja je prema misljenju pojedinih autora i vi§e nego potrebna.

Naime, Stanojevi¢ (citirano prema: Ercegovac, 2017) navodi da je jedan od kljuénih problema na
nasim prostorima nedovoljna zrelost domac¢ih kompanija kojima je stalo samo do toga da ih u
pozitivnom kontekstu spomene neki influenser, te ,,da napiSe neSto lepo o njima u Sta ¢e drugi
poverovati i [tako] postati njihovi korisnici/kupci® (Ercegovac, 2017, str. 254). Ono $to navodi kao

zabrinjavajuce jeste to S§to se ovim principom vode i marketinske agencije koje, u nedostatku
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upoznatosti sa novim fenomenom, Cesto za saradnju biraju influensere sa ve¢im brojem pratilaca
ra¢unajuéi i na veéi domet objave® (Ercegovac, 2017). Da je ovo jedna od najéeséih gresaka saglasna
je 1 Anja Nikoli¢, ekspertkinja za influenser marketing, koja kaze da se pri izboru uticajne osobe mora
voditi i drugim kriterijuma, a ne samo brojem pratilaca jer se, primera radi, povrat ulaganja moze bolje
posti¢i angazovanjem nekoliko relevantnih mikro-influensera (Plavsi¢, 2018). Zbog prisnijeg odnosa
sa pratiocima i same povezanosti, ovi influenseri €esto se percipiraju ,,prijateljima‘; bliskim izvorima

koji mogu uticati na formiranje potrosackih stavova i navika kupaca (Plavsi¢, 2018).

Sli¢nog misljenja sa pomenutim autorima je 1 stru¢njak za digitalni marketing Nikola Ivkovi¢ koji
isti¢e da broj pratilaca nije od presudne vaznosti koliko je to sam sadrzaj (Vasi¢, 2020). Jer, adekvatan
nacin komunikacije i odnos sa publikom imace uticaja i u pogledu angazovanosti publike. To koliko
je influenser uspesan u tome i u kojoj meri ¢e uspeti da iznese kampanju na pravi nacin, najbolje se

moze proceniti kroz interakciju pratilaca i procenat broja lajkova, deljenja i komentara (Vasi¢, 2020).

lako se 0 ovom fenomenu pocinje sve vise govoriti i kod nas, moze se re¢i da su saznanja o ovoj temi
jos uvek oskudna i nedovoljno istrazena bududi da se izuzetno mali broj istrazivacke zajednice bavio
njenim prouc¢avanjem u Republici Srbiji (Pekovi¢ i ostali, 2019). U one koji su dali doprinos
razumevanju ove teme mogu se uvrstiti istrazivanja agencije Pioniri koja u saradnji sa agencijom
Smart Plus Research sprovodi istrazivanje o stanju druStvenih medija u Srbiji, a sa ciljem boljeg

upoznavanja trendova i na¢ina konzumacije digitalnih sadrzaja (Stanje drustvenih medija u Srbiji

2022, 2022).

Takode, jedno od sveobuhvatnijih istraZivanja koje je bliZe rasvetlilo odnos mladih i influensera u
Srbiji sprovedeno je tokom 2020. godine od strane Cesid-a i Propulsion-a. Analiza je pokazala da
mladi ljudi, a prevashodno tinejdZerska populacija koja je Cinila 62% uzorka, ispoljava znatno
drugacije navike u odnosu na ostatak populacije, te da osobe na druStvenim mrezama dozivljavaju
poput zajednice kojoj mogu verovati i koja na njih ima izuzetan uticaj u pogledu usvajanja novih
trendova (Mladi i influenseri: simbioza modernog drustva, 2021). Studija Mladi i influenseri:
Simbioza modernog drustva daje nam realan uvid u tematiku influenser marketinga 1 pruza dobru

osnovu za unapredenje marketing strategija usmerenih ka ovom pravcu. Tako se pokazalo da su

® To se potvrduje i u istrazivanju autora Stankovié i Bijaksi¢ (2020) gde su rezultati ankete medu oglasiva¢ima pokazali
da najveci procenat njih (63,6%) influensere za saradnju bira na osnovu broja pratilaca. Ovo je ujedno bila i najvaznija
karakterisika koja se kod ovog segmenta izdvojila.
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tinejdzeri grupacija koja je najbolje upoznata sa pojmom influensera i koja ih dovodi u vezu sa
aktivnostima koje se odvijaju na drustvenim mreZzama. Vecina ispitanika Cita i gleda njihove objave,
ali samo jedan deo njih (20% kod ispitanika starosnog kontigenta od 12 do 14 godina i 10% kod
ispitanika uzrasta izmedu 15 i 18 godina) se aktivno ukljucuje u vidu komentara ili direktnog

obrac¢anja putem poruka (Mladi i influenseri: simbioza modernog drustva, 2021).

Ono $§to je posebno interesantno jeste to da svaki cetvrti tinejdzer u Srbiji u proseku prati izmedu 10 1
20 influensera (Mladi i influenseri: simbioza modernog drustva, 2021). Skoro dve petine anketiranih
izjasnilo se da pretezno prati domace influensere, a $to se moze objasniti relevantnijim i kontekstualno
blizim sadrzajem. Na pitanje da navedu barem jednog influensera kojeg prate, kao ubedljivo najcesce
ime izdvojilo se Bogdan Ili¢ — jutjuber poznatiji kao Baka Prase. Da je situacija ostala identi¢na i dve
godine kasnije uverilo nas je i istrazivanje Social Serbia 2022 koje je potvrdilo da je medu
tinejdZzerima Baka Prase joS uvek glavna asocijacija na pomen influensera (Stanje drustvenih medija
u Srbiji 2022, 2022).

Kao primarni razlozi zasto se vecina tinejdzera sve visSe okrece ka influenserima navodi se drugaciji
pristup koji na prirodan nacin i bez trunke ulepSavanja prikazuje realne price i iskustva upakovane u
zabavne i zanimljive forme sadrzaja. Tu se izdvaja joS$ i to $to su ovi uticajni pojedinci dostupniji za
njih 1 informisu ih stalno o novim stvarima i trendovima. Prema njihovom videnju u pitanju su ,,obi¢ni
ljudi koji, za razliku od zvezda, nisu nedostupni i koji obraduju teme koje njih licno interesuju. Zbog
te upucenosti, tinejdZeri navode da im je znatno lakSe da donesu neku kupovnu odluku na osnovu

njihove preporuke (Mladi i influenseri: simbioza modernog drustva, 2021).

Kako bismo stekli §to podrobniju predstavu o stanju influenser marketinga u Srbiji, odlucili smo se
da blize ispitamo 10 najzastupljenijih influensera sa ovih prostora po misljenju tinejdZera, a na osnovu
dobijenih rezultata u istrazivanju Social Serbia 20227. U prvom redu, analizirali smo ukupan broj
pratilaca na druStvenim mreZama, a shodno tome 1 odredili kategoriju kojoj influenseri pripadaju
prema obradenoj tipologiji u prethodnom delu rada. Takode, ispitivali smo i stepen prisutnosti na
druStvenim mreZama izrazen ukupnim brojem objava, a sa posebnim fokusom na formu samog

sadrzaja. Naposletku, primenom nekoliko alata namenjenih za drustvene mreZe nastojali smo ispitati

" Dostupni podaci za starosni kontigent od 12 do 17 godina, a &iji ispitanici se svrstavaju u okvir tinejdzerske populacije,
ustupljeni su od strane marketin$ke agencije Pioniri i Smart Plus Research agencije.
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i prose¢nu stopu interakcije®, kao i prisutnost sponzorisanih objava na drustvenim platformama datih

influensera.

Tako je za analizu Instagram profila koris¢en Not Just Analytics, softver koji daje uvid u podatke o
prosecnoj stopi interakcije, broju objava i analizi naj¢esS¢e zastupljenih hestegova medu poslednjih 12
objava (Not Just Analytics | Top Tools For Entrepreneurs | Squared Academy, bez dat.). Za potrebe
provere YouTube naloga opredelili smo se za Social Blade platformu koja daje detaljan pregled
statistike i koja je, bar kada je ova mreza u pitanju, jedna od najpouzdanijih (Holcombe, 2019).
Naposletku, analiza TikTok druStvene mreZe sprovedena je posredstvom HypeAuditor, analitickog
softvera baziranog na principu vestacke inteligencije koji nam daje uvid u najvaznije klju¢ne metrike

poput engagement stope, broja pratilaca, objava i slicno (The G2 on HypeAuditor, 2023).

8 Prosecna stopa interakcije ili tzv. engagement rate, predstavlja procentualnu metriku kojom se izrazava prosecna stopa
angazovanja, tj. interakcije pratilaca sa profilom influensera na drustvenoj mrezi. Dobija se kada se sumarna vrednost
reakcija, komentara i deljenja podeli sa ukupnim brojem pratilaca i pomnozi sa 100 (Filipovi¢, 2021). U zavisnosti od
nekoliko faktora, kao Sto su broj pratilaca, industrija, ali i platforma, zavisi¢e i njegov opseg. Ipak, kao neki prosecni
pokazatelji uzimaju se sledece vrednosti: Instagram (> 1% - slab engagement rate, 1-3,5% - prose¢an engagement rate,
3,6-6% - visok engagement rate, < 6% - veoma visok engagement rate) (What Is a Good Instagram Engagement Rate?,
2019); TikTok — dobrom engagement stopom smatra se sve u rasponu od 4,5% do 18% (Macready, 2022); Youtube — dobar
engagement rate za vecinu kanala krece se od 3 do 7% (YouTube Engagement Rate Calculator | HypeAuditor, bez dat.).
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Tabela 1. Analiza zastupljenosti influensera u Srbiji

Naziv influensera

Vrsta influensera

Ukupan broj pratilaca

Broj objava9

Engagement rate

Format sadriaja10

Sponzorisani sadrzaj

Mega influenser YouTube: 2,27 miliona 1.118 4,38% Video sadrzaj
B?g? gor)zl)se Mega influenser Instagram: 1,23 miliona 225 16,14% Pojedinac¢na f. Da
Makro influenser ~ TikTok: 209 hiljada 26 24,47% Video objava
Mega influenser YouTube: 2,07 miliona 3.479 7,14% Video sadrzaj
Muda . . - C e
(30,5%) Mega influenser Instagram: 1,03 miliona 3.382 2,78% Pojedinaéna f. Da
Makro influenser ~ TikTok: 470 hiljada 69 10,67% Video objava
Makro influenser ~ YouTube: 684 hiljade 747 3,13% Video sadrzaj
Jarg? gg/(? )V 1 Makro influenser  Instagram: 792 hiljade 1.850 0,87% Carousel objava Da
Makro influenser ~ TikTok: 128 hiljada 172 16,94% Video objava
Makro influenser ~ YouTube: 844 hiljade 202 3,59% Video sadrzaj
Azgcérg%o Makro influenser  Instagram: 610 hiljada 553 0,52% Carousel objava Da
Makro influenser ~ TikTok: 635 hiljada 643 5,30% Video objava
Mega influenser YouTube: 1,19 miliona 704 3,18% Video sadrzaj
Choda . . . e
(24.4%) Makro influenser  Instagram: 635 hiljada 195 6,17% Pojedinaéna f. Da
Makro influenser ~ TikTok: 524 hiljade 311 8,22% Video objava

® Predstavlja ukupan broj objava na navedenoj platformi zaklju¢no sa mesecom novembrom 2023. godine.

10 Format sadrzaja koji je najée$ce zastupljen na datoj drustvenoj mreZi, a koji moze biti u vidu: fotografije (pojedinaé¢na ili Carousel — objava sastavljena od vise fotografija;
maksimum do 10) i/ili videa (Instagram: Reels — video sadrzaj u trajanju od maksimum 90 sekundi; TikTok — sadrzaj ¢ije trajanje moZe varirati od 15 sekundi do 10 minuta;
YouTube — video snimci &ije trajanje takode moze varirati, a sa maksimalnom duZinom od 12 sati).
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Janko
(24,4%)

Lea Stankovié
(19,5%)

Dex Rock
(19,5%)

Zorannah
(18,3%)

Tamara Kalini¢
(8,5%)

Mega influenser

Makro influenser
Makro influenser
Makro influenser
Makro influenser
Makro influenser
Mega influenser

Makro influenser
Mikro influenser
Makro influenser
Makro influenser
Mikro influenser
Makro influenser
Mega influenser

Makro influenser

YouTube: 1,32 miliona
Instagram: 881 hiljada
TikTok: 940 hiljada
YouTube: 828 hiljada
Instagram: 790 hiljada
TikTok: 645 hiljada
YouTube: 2,07 miliona
Instagram: 467 hiljada
TikTok: 347 hiljada
YouTube: 281 hiljada
Instagram: 833 hiljade
TikTok: 31 hiljada
YouTube: 375 hiljada
Instagram: 1,5 miliona

TikTok: 198 hiljada

Izvor: Prora¢un autora na osnovu sprovedenih analiza
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284

184

411

1.075

2.276

1.300

2.769

48

29

638

5.922

92

1.033

3.495

462

5,76%
3,56%
8,69%
2,46%
1,28%
3,82%
7,97%
13,88%
24,59%
2,07%
1,51%
20,05%
3,38%
1,30%

3,97%

Video sadrzaj
Carousel objava
Video objava
Video sadrzaj
Reels format
Video objava
Video sadrzaj
Pojedinacna f.
Video objava
Video sadrzaj
Carousel objava
Video objava
Video sadrzaj
Carousel objava

Video objava

Da

Da

Da

Da

Da



2. KARAKTERISTIKE, SPECIFICNOSTI I MODELI PONASANJA
U POTROSNJI TINEJDZERSKE POPULACIJE

Svaku generaciju ¢ini grupa ljudi koji medusobno komuniciraju i u tom medusadejstvu oblikuju i
razvijaju vlastite ideje i preferencije. Novonastale vrednosti i sistemi predstavljaju njihova specifi¢na
obeleZja koja u polje druStvene sfere donose posve drugalije poglede na svet i poimanje. Ta
diferencijacija naroc€ito dolazi do izrazaja sa nastankom gen Z — generacijom kojoj pripadaju sadasnji
tinejdzeri. U delovima koji slede najpre ¢emo se pozabaviti blizim odredenjem tinejdZera, kao i opStim
karakteristikama svojstvenim u digitalnom i potrosackom okruzenju. Poglavlje ¢emo zaokruziti sa
potrosackim ponasanjem i njegovim modelima, a sa posebnim fokusom ka nameravanom kupovnom

ponasanju.

2.1. TinejdZeri kao pripadnici generacije Z

Kada govorimo o tematici mladih ¢ini se da ni jedan fenomen ne privlaci toliko paznje koliko sami
tinejdzeri. lako ne postoji jedinstven podatak u pogledu toga kad poc€inje tinejdzerski period, najéesce
se navodi da je to razdoblje od 13. do 19. godine Zivota* (Kos i ostali, 2013). Ovo odredenje je u
skladu sa bioloskom perspektivom starosti pojedinca (Bell, 2016) koja naglasava vaznost promena
koje se desavaju u posmatranom periodu. One su vidljive na nekoliko nivoa, a u prvom redu odnose

se na fizi¢ki, kognitivini i psihosocijalni rast i razvoj kroz koji prolazi osoba (Adolescent health, bez
dat.).

Shodno gore navedenom, mozemo konstatovati da danasnji tinejdzeri predstavljaju deo tzv.
»generacije Z*“ u koju se ubrajaju svi pripadnici rodeni izmedu 1995.12010. godine (Mamula Nikoli¢,
2021), te ¢iji najmladi Clanovi trenutno imaju 13, a najstariji 28 godina. Sa oko dve milijarde
pripadnika, ova generacija predstavlja blizu 30% ukupne svetske populacije, a predvidanja su da bi

do 2025. godine mogla da ¢ini preko 27% udela zaposlenog stanovnistva (Peri¢ i ostali, 2020).

1 Tako se u literaturi ¢esto moZe videti da se za ovaj pojam koristi i naziv ,,adolescenti®, pojedini autori (Bell, 2016)
ukazuju na problematiku koja se moze javiti u procesu samog definisanja buduci da period adolescencije ne zavisi
isklju¢ivo od starosne dobi. Naime, prema definiciji Svetske zdravstvene oganizacije, adolescencija predstavlja
meduperiod koji se javlja tokom tranzicije iz faze detinjstva u fazu odraslog doba (Adolescent health, bez dat.), a ¢ije
trajanje nije univerzalno i isto za svakog pojedinca (Bell, 2016). Na ovu duZinu uti¢e nekoliko specifiénih faktora, a
izmedu ostalog i samo okruzenje. Drustvene pojave kao $to su nezaposlenost i siromastvo takode mogu imati udela, te je

zato neophodan i drugaéiji i dosta fleksibilniji pristup (Matijevi¢, 2017). Dobar ilustrativni primer predstavlja upravo
podrucje Srbije gde je usled poremecaja toka zivotnih putanja period tzv. ,,produzene adolescencije® narocito izraZen.
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Kada je re¢ o situaciji na naSem prostoru, prema podacima poslednjeg popisa za 2022. godinu,
procenjuje se da zumeri &ine nesto vise od 16% udela ukupne populacije!? (Gavrilovi¢, 2023).
Fokusirajuci se iskljucivo na tinejdzere, starosnu kohortu u koju se ubrajaju svi od 15 do navrsenih 19
godina starosti, da se zakljuditi da oni broje 337.352 lica ¢ime dostizu 32,2% udela unutar pomenute

generacije (Gavrilovi¢, 2023).

Za ovu generaciju svojstvena su razli¢ita terminoloSka odredenja; od generacije 2020 (Pedovi¢ i
ostali, 2021), preko iGeneracije, zumera, internet generacije i neo-digitalnih urodenika (Mamula
Nikoli¢, 2021). No, iako razli¢iti autori razliito nazivaju pripadnike generacije Z, svi su saglasni u
tome da je ovo najmoderna generacija od svih koja je u potpunosti odrasla u digitalnom i

informati¢kom svetu koji je, bas kao i stvarni, njima od podjednake vaznosti (Pedovi¢ i ostali, 2021).

2.2. Opste karakteristike pripadnika generacije Z

Aktuelni post-milenijalci smatraju se generacijom koja pokazuje najvece razlike u poredenju sa svim
drugim generacijama (Smaliukiene i ostali, 2021). Takvo stanje moZe se objasniti delovanjem
okruzenja, kao 1 uticajem prethodnog i aktuelnog druStvenog poretka u kojem zive. Naime, prema
misljenju sociologa Karla Manhajma (Karl Manheim), zbivanja tokom perioda odrastanja — a pre
svega u toku razvoja tinejdzerskog doba, bitno uti¢u na formiranje odlika jedne generacije (Peri¢ i
ostali, 2020), a §to je narocito vidljivo u pogledu dominantnih vrednosti, normi, socijalizatorskih
formi, kao i pojedinih oblika ponaSanja poput obrazaca ispoljenih u potrosnji (Thangavel i ostali,
2022).

Danasnji tinejdZeri rodeni su u tzv. ,,zlatnoj eri“ digitalizacije u kojoj je konstantna dostupnost
interneta i digitalnih tehnologija dovela do drugacijih nac¢ina socijalizacije i komunikacije ¢lanova.
Buduci da su im druStvene mreZe postale sastavni deo zivota, ova generacija postala je jedna od
najumrezenijih ikada. Ipak, za razliku od milenijalaca koji su viSe cenili zblizavanje sa drugima u
stvarnom okruzenju, pripadnici generacije Z nisu pristalice komunikacije uzivo, tj. licem u lice (Peri¢
i ostali, 2020). S obzirom na sveprisutnost virutelne realnosti, post-milenijalci radije ostvaruju pisanu
komunikaciju putem Instagrama, TikToka i drugih platfomi za razmenu poruka (Smaliukiene i ostali,

2021) koje im dozvoljavaju izrazavanje pomocu emotikona, slika i video zapisa (Peri¢ i ostali, 2020).

12 Obuhvata stanovnistvo od 15 do navrSenih 29 godina starosti, a koje broji 1.047.554 lica. Do preciznijih rezultata koji
bi obuhvatili i one od 13 godina nije se moglo do¢i budu¢i da metodologija primenjena u publikacijama RZS-a daje samo
podatke podeljene u kontigentima od po ¢etiri godine.
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Na ovom mestu mozemo dodati jo§ i upotrebu mimova®3, koji su prema izvestaju Global Web Index-
a za 2022. godinu, predstavljali najdominantniji nacin izrazavanja kod gotovo 73% pripadnika ove

generacije (Harlow & Buckle, 2023).

Postoje spekulacije da je upravo ta distanciranost od stvarnog sveta dovela do izrazenog osecanja
indvidualizma, ali i niza problema kao $to su usamljenost, anksioznost i depresija (Mamula Nikoli¢,
2021). Naime, pokazalo se da je cak 29% zumera bilo sklono anksioznom stanju koje je
prouzrokovano svakodnevnom upotrebom drustvenih mreza, te da Su tome procentualno vise
naginjale ispitanice u poredenju sa ispitanicima (Harlow & Buckle, 2023). Kao razlog ovakvog stanja
¢esto se navodi 1 znatno nizZi nivo empatije, tj. osetljivosti za druge ljude, a stru¢njaci isticu da je ovo
veliki problem buduci da je ista neophodna za postizanje osecaja srece koji danasnji tinejdzeri
pokusavaju da kompenzuju upotrebom drustvenih mreza, brojem lajkova i pratilaca (Pedovi¢ i ostali,
2021). Ipak, uprkos negativnim osobinama koje im se pripisuju, pripadnici ove generacije mogu se
pohvaliti izuzetnom posvecenos€u, Sirokim shvatanjima i1 odlu¢nos¢u (Mamula Nikoli¢, 2021).
Stavise, prema podacima medunarodne studije Euromonitor, post-milenijalci su se u odnosu na sve

dosadasnje generacije pokazali kao najiskrenija grupacija (Smaliukiene i ostali, 2021).

2.2.1. Navike u digitalnom okruZenju

Za ovu generaciju vazi da je jedna od najinformisanijih, a koja potrebu da uvek bude u toku ispunjava
na razli¢ite nacine; preteZzno posredstvom interneta 1 druStvenih mreza koje su dominantan izbor kod
gotovo svih pripadnika (Mamula Nikoli¢, 2021). Za njih se moze re¢i da naginju konzumaciji video
sadrZaja, te u skladu sa tim svoje slobodno vreme uglavnom provode na aplikacijama kao $to su
Instagram i/ili YouTube, a u poslednje vreme sve vise i TikTok (Harlow & Buckle, 2023). Poveéana
konzumacija sadrZaja narocito je bila evidentna tokom trajanja pandemije virusa Covid-19, gde se
brojka u pogledu koris¢enja povecala za ¢ak 85% u odnosu na posmatrani period pre pandemije

(Mamula Nikoli¢, 2021).

Da digitalni sadrzaj drzi primat govori i podatak da americki tinejdzeri u proseku izdvoje svega jedan
sat i devet minuta vremena na gledanje televizije, a prema predvidanjima stru¢njaka taj broj bi do

2024. godine mogao da opadne za dodatnih sedam minuta (Lebow, 2022). Razlog je taj Sto mladi

13 Prema Merriam Webster re¢niku mim (meme) predstavlja zabavnu vrstu formata (najéesée u vidu fotografije ili videa)
koja ima oblik viralnog sadrZaja koji korisnici dele putem drustvenih mreza (Definition of MEME, 2023). Interesantno je
da % ispitanika navodi kori§¢enje mimova kao naéin ispoljavanja emocija i ose¢anja koje re¢ima ne mogu da iznesu, pa
¢ak ni u komunikaciji u stvarnom svetu (Harlow & Buckle, 2023).
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svoje vreme sve vise troSe na streaming servisima kao $to su Netflix, HBO Max, Disney + i Hulu, a
od sadrzaja preferiraju one koji najvise pariraju njihovim interesima i Koji uz to imaju originalan i

autenti¢an program (Harlow & Buckle, 2023).

Sli¢ni obrasci mogu se uoditi i na naSem podneblju. Pokazalo se da pripadnici generacije Z u Srbiji
iskazuju dosta pozitivan stav prema novim tehnologijama i ni na koji na¢in ne pokazuju odstupanje u
tehnoloskom smislu (Al¢akovié, 2019). Bas kao i medu vr$njacima Sirom sveta, i ovde je prisutna
zastupljenost interneta i mobilnih telefona bez kojih, prema istrazivanju Peri¢, Mamula Nikoli¢ i Deli¢
(2020) skoro 70% ispitanika ne bi moglo da funkcioni$e. Poslednji podaci za 2023. godinu kazuju
nam da mladi u Srbiji** internetu pristupaju svakodnevno, od éega 97,6% njih to ¢ini vise puta u toku
dana koriste¢i mahom mobilni telefon (92,8%), raCunar (57,5%) ili laptop (56,6%) (Kovacevié i ostali,
2023). Internet su najéesée koristili za onlajn komunikaciju (98,7%), drustvene mreze (69,8%), ali i
za trazenje informacija o robi i uslugama koje su ih zanimale (84,2%). Al¢akovié¢ (2019) navodi da ni
kod nas mladi ne posmatraju televiziju kao omiljeni vid dokolice, ve¢ istu potrazuju na YouTube-u i
drugim streaming servisima sli¢cnim onim na globalnom nivou. Njegove nalaze potkrepljuju i rezultati
istrazivanja iz 2020. godine (Peri¢ i ostali, 2020), kao i sveobuhvatna studija o koris¢enju tehnologija
kod mladih u Srbiji, a koja je pokazala da 15% mladih uopste ni ne prati televiziju (Mamula Nikoli¢,
2021).

2.2.2. Rasprostranjenost potrosackih praksi

Posmatrano sa stanovista potro$nje moze se re¢i da aktuelni post-milenijalci predstavljaju izuzetno
vazan segment buduéi da imaju uticaj na misljenje i odluke drugih lica, a u prvom redu njihovih
roditelja, kao i usled ¢injenice $to njihova kupovna mo¢ ve¢ sad prelazi 40% ukupne potrosacke
populacije (Thangavel i ostali, 2022). Zbog pragmati¢nog odnosa prema novcu pripadnici ove
generacije su znatno vise skloniji tzv. ekonomiji deljenja, a u znatno manjoj meri impulsivnoj
kupovini'® (Mamula Nikoli¢, 2021).

14 Odnosi se na ispitanike uzrasta od 16 do 24 godine koji su €inili 5,5% uzorka posmatrano u celini. Podaci za uzrast
ispod 16 godina nisu dostupni buduci da je to najniza granica za uce$ce u istrazivanjima ovakve vrste koja se sprovode od
strane Republickog zavoda za statistiku.

15 Ovakvo ponasanje prema novcu moze se objasniti uticajem drustva i vremena u kojem su odrastali, a koje je bilo
obelezeno svetskom ekonomskom krizom, recesijom i svakodnevnom borbom njihovih roditelja za obezbedivanjem
normalnog Zivota. Stoga se da primetiti da su procesi socijalizacije — u ovom slu¢aju roditelja kao primarne referentne
grupe, doveli do oblikovanja obrazaca ponasanja kod njihove dece (Mamula Nikoli¢, 2021).
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Budu¢i da imaju stalan pristup internetu i medijima, smatraju se potroSacima sa najve¢im stepenom
upucenosti koji svoje uredaje koriste za potrebe planiranja i pronalaska $to povoljnijih i kvalitetnijih
proizvoda. S obzirom da je za njih karakteristicno izrazeno nepoverenje u dominantne oglasavacke
prakse — poput bilborda ili televizije, ne iznenaduje $to podrsku za svoje kupovne odluke Cesto traze
u digitalnom okruzenju (Al¢akovié¢, 2019). Naime, u gotovo 30% slucajeva glavni izvor informisanja
predstavljaju recenzije drugih korisnika na druStvenim mrezama, kao i recenzije na samom sajtu
proizvodaca (Mamula Nikoli¢, 2021). Za dobar deo post-milenijalaca izvor informisanja predstavljaju
1 same druStvene mreze, ali i influenseri sa istih koji, u 72% slu¢ajeva, mogu uticati na znatno bolju

percepciju pouzdanosti brenda i njegovih proizvoda, a samim tim i na kupovinu istih (Hota, 2022).

Brojne domace studije (Al¢akovié, 2019; Peri¢ i ostali, 2020) takode su potvrdile da pripadnici ove
generacije imaju izrazenu sklonost ka kupovini putem interneta®, ali da jos uvek nije zanemarljiv ni
udeo onih koji preferiraju kombinaciju onlajn i tradicionalnih aktivnosti. Naime, prema istrazivanju
autorke Mamule Nikoli¢ (2021), pokazalo se da je u 55% slucajeva upravo ova kombinacija
predstavljala najzastupljeniji vid. Takav nalaz moZe se objasniti time da su dobar deo uzorka ¢inili
post-milenijalci koji su u trenutku sprovodenja istrazivanja bili u¢enici srednje Skole. Stoga, ukoliko
uzmemo U obzir ¢injenicu da se pretezno radilo o licima bez stalnih primanja i zaposlenja, te koji su
novac za svoje potrepStine mahom dobijali od roditelja, postaje jasno zaSto je kombinovani metod

kupovine bio toliko izrazen medu mladima sa podrucja Srbije.

Generalno posmatrano, post-milenijalci u Srbiji ne pokazuju veca odstupanja u poredenju sa
vr$njacima iz ostatka sveta. No, jedna stvar ih bitno razlikuje. Naime, dok pripadnici generacije Z iz
inostranstva pokazuju manju privrezenost brendovima, nizu stopu vezivanja i vecu Sansu za
promenom istih kada otkriju brendove koji mogu da zadovolje njihove potrebe po znatno niZoj ceni,
zumeri kod nas ispoljavaju znatno vecu dozu lojalnosti. Al¢akovi¢ (2019) navodi da ispitanici iz Srbije
pokazuju podjednaku otvorenost prema isprobavanju novih proizvoda (53%), ali da za razliku od
stranih vrs$njaka u vise od polovine slucajeva (53,4%) radije bi ostali verni jednom brendu. Ovaj

podatak bi, izmedu ostalog, mogao biti i dodatni motiv za kompanije da teze razvijanju sto boljih

16 Prema podacima Republickog zavoda za statistiku znatan deo mladih (73,7%) je u 2023. godini obavljao kupovinu
putem interneta, pretezno odecu i opremu za fitnes i to od domacih prodavaca (Kovacevi¢ i ostali, 2023).
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odnosa sa datom generacijom i usmeravanjem u pravcu kreiranja autenti¢nog i dobro promisljenog

sadrzaja koji ¢e dati prostora da se ¢uje i glas samih potrosacal’.

2.3. Potrosacko ponaSanje i modeli u potroSnji

Od nekada pukog istrazivanja kupovnih obrazaca preko usvajanja holistickog pristupa kojim se tezi
posti¢i Sto bolje razumevanje onih faktora koji uCestvuju u razli¢itim oblicima potros$nje, ponasanje
potrosaca preslo je znaCajan put. Zbog dinamic¢nosti prirode i dejstva drustvenih, kulturoloskih i
drugih obrazaca koji ostvaruju uticaj na nepredvidivo ponaSanje potrosaca, izuCavanje ove oblasti
postalo je jedna od centralnih aktivnosti u oblasti marketinga. Iako se u literaturi moze naci vise
razli¢itih pristupa pri definisanju ovog fenomena, skoro svi polaze od toga da je u pitanju ,,prou¢avanje
nacina na koji pojedinci, grupe i organizacije biraju, kupuju, koriste i odbacuju robu, usluge, ideje ili

iskustva kako bi zadovoljili svoje potrebe i zelje” (Kotler & Keler, 2017, str. 157).

Iako navedena definicija na jezgrovit nacin prikazuje sustinu samog koncepta, bitno je istaci da se ista
dodatno usloZnjava u uslovima savremenog poslovanja. To je narocito postalo izraZzeno sa uplivom
digitalnih medija i pojavom posrednika poput influensera sa drustvenih mreza koji su znatno izmenili
odnos na relaciji potrosaca i prodavaca. Prema navodima Kotlera i Kelera (2017), ovi lideri misljenja
svrstavaju se medu najuticajnije drustvene faktore koji oblikuju potrebe i Zelje potroSackog segmenta
budu¢i da pruzaju neformalne informacije u pogledu proizvoda, imaju Zelju da ih podele sa drugima,
a posledi¢no 1 ubede u isprobavanje istih. Naime, zbog statusa koji uvazavaju, oni se Cesto pitaju za
misljenje 1 preporuke u vezi odredenih proizvoda ili brendova. Tim sugestijama narocito su podlozni
pojedinci koji poseduju izrazen manjak samopouzdanja i uverenosti sopstvenog izbora, te se radije
oslanjaju na informacije i savete dobijene od strane drugih lica, tj. lidera misljenja (Gligorijevi¢ &
Veljkovi¢, 2019). U prilog potonjoj tvrdnji svedoce i Djafavora i Rushworth (2017) isti¢uci korelaciju
izmedu nizeg stepena samopouzdanja i potroSackog ponasanja. Naime, autorke navode da manjak
samopuzdanja osobe ¢esto nastoje kompenzovati kupovinom onih proizvoda koje koriste uticajni
pojedinci, a koji se percipiraju kao drusStveni i puni sebe, ne bi li na taj na¢in i oni bili prihvaceni od

strane drustva i grupe.

17U najnovijem globalnom istrazivanju post-milenijalaca (Harlow & Buckle, 2023), na pitanje $ta bi ih najvie motivisalo
da zastupaju neki brend i $ire pozitivnu sliku o njemu u digitalnom okruzenju, ¢ak 35% ispitanika reklo je da je to ljubav
prema brendu. Na drugom mestu po zastupljenosti (24%) bila je njihova ukljucenost i kokreacija sa brendom, §to jasno
pokazuje koliko mladi Zele biti aktivan i vazan deo celokupnog mehanizma.
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lako su brojni modeli pokusali da pruze odgovor na pitanje na koji na¢in pojedinci donose svoje
odluke o kupovini, ¢ini se da u toj nameri nijedan nije uspeo bolje no tzv. Engel-Kolat-Blekvel (EKB)
model ponasanja. Ovaj model izdvojio se kao dobar referetni okvir pomoc¢u kog Smo u stanju izuciti
etape kroz koje pojedinci prolaze kada se nadu u kupovnoj situaciji (Kotler & Keler, 2017). Naime,

pri donosenju kupovne odluke prolazi se Citav jedan proces koji obuhvata:

1. Prepoznavanje problema — prva faza procesa koja se javlja kao rezultat diskrepance izmedu
trenutnog 1 zeljenog stanja (Gligorijevi¢c & Veljkovi¢, 2019). Spoznaja problema nastaje
delovanjem stimulusa koji mogu biti unutrasnje ili spoljasnje prirode. Kao primer potonjih
moze se navesti influenser marketing gde pojedinac, dive¢i se neCemu §to uticajni pojedinac
poseduje, biva naveden na razmisljanje o potencijalnoj kupovini istog proizvoda (Kotler &
Keler, 2017) kojom ¢e premostiti jaz i tako lakse doc¢i do zeljenog stanja (Gashi, 2017).

2. Traganje za informacijama — nastupa nakon $to pojedinac postane svestan problema. U
zavisnosti od znanja 1 koli¢ine informacija kojima raspolaze, kao 1 sloZenosti odluke, osoba se
moze nadi ili u fazi pojacane paznje ili fazi aktivne potrage tokom koje se oslanja kako na
spoljasnje (komercijalni, li¢ni, javni) tako i na unutraSnje izvore (npr. licno iskustvo)
(Gligorijevi¢ & Veljkovi¢, 2019). lako najveci pristup informacijama dobijaju od strane
komercijalnih izvora, tj. samih proizvodaca i brendova (Kotler & Keler, 2017), potrosaci
prema njima iskazuju najmanje poverenje, a najvece prema informacijama i preporukama
dobijenim od strane pojedinaca iz okruzenja (Gligorijevi¢ & Veljkovi¢, 2019). Medu njih se
ubrajaju i influenseri koje potrosaci pre vide kao li¢ne prijatelje nego kao saradnike kompanije
(Veirman i ostali, 2017).

3. Procena alternativa — nakon $to se prikupe informacije o proizvodima, pristupa se njihovoj
proceni prilikom Kkoje se u razmatranje uzima nekoliko kriterijuma. Na osnovu tih parametara
potrosac ocenjuje koji od proizvoda u najvec¢oj meri zadovoljava njegovu potrebu, tj. pruza
najvecu vrednost (Gligorijevi¢ & Veljkovi¢, 2019). U ovoj fazi influenseri imaju znacajnu
ulogu budu¢i da prikazivanjem recenzija proizvoda i Sirenjem usmene preporuke olakSavaju
proces izbora izmedu vise alternativa (Jafari i ostali, 2011). Ipak, bitno je voditi racuna da
influenser koji pruza informacije bude percipiran kao osoba od poverenja jer jedino na taj
nacin elektronska verzija ,,marketinga od usta do usta®, moZe dosti¢i svoj puni potencijal 1
delovati prirodno, a ne sponzorisano (Veirman i ostali, 2017).

4. Kupovina (odluka o kupovini konkretnog brenda) — pretposlednja faza procesa odnosi se na

samu kupovinu onih proizvoda koji su procenjeni kao najpogodniji. Ukoliko se proces odvija
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bez prekida dolazi do zavrSetka ove faze i prelaska u sledecu. U protivnom, pod delovanjem
odredenih remetilackih faktora, moze do¢i do promene odluke o kupovini (Gligorijevi¢ &
Veljkovi¢, 2019). Dobar primer predstavljaju iznenadni situacioni faktori poput nedostatka
finansijskih sredstava usled gubitka posla ili pak misljenja drugih ljudi i njihovih stavova u
pogledu proizvoda koje nastojimo kupiti (Kotler & Keler, 2017). Pa tako, ukoliko se javi
nepoklapanje sa stavovima influensera u vezi samog proizvoda moze do¢i do potpunog
odustanka ili pak impulsivne kupovine (Gashi, 2017).

5. Ponasanje potrosaca nakon kupovine — iako je u ovoj fazi kupovina ve¢ uveliko obavljena,
ona je i dalje od izuzetne vaznosti. Jer, od toga koliko su potrosaci zadovoljni zavisi¢e i buduce
kupovne aktivnosti. Naime, nakon S§to potroSa¢ obavi kupovinu on vr$i procenu njene
ispravnosti, iskustava, kao i stepena zadovoljstva koji iz iste proisti¢e (Kotler & Keler, 2017).
U situacijama visokog stepena zadovoljstva dolazi do ispoljavanja lojalnosti, ponovne
kupovine i $irenja pozitivne usmene preporuke (Gligorijevi¢ & Veljkovié, 2019), kao i vece
privrezenosti prema influenseru od koga je preporuka proistekla buduci da isporuceno iskustvo

zaista odgovara onome $to je i prikazano putem recenzija (Gashi, 2017).
Koncept nameravanog kupovnog ponasanja

U novije vreme koncept kupovne namere zavreduje sve veéu paznju autora. Naime, namera o kupovini
najjednostavnije bi se mogla predstaviti kao sklonost pojedinca ka iskazivanju odredene vrste
ponasanja (Sofronijevi¢, 2021). Ona predstavlja svesni napor koji pojedinac ulaze sa nameravanim
ciljem da kupi odredeni proizvod ili brend (Abdel Karim, 2020). Bitno je ista¢i da se radi o dosta
slozenom procesu koji, prema re¢ima Kinnear i Taylor (citirano prema: Diventy i ostali, 2020),
predstavlja samo jedan deo Sireg potroSackog ponasanja, tj. interfazu koja prethodi donosenju konacne

odluke o kupovini.

Imajuéi u vidu ¢injenicu da kupovna namera predstavlja znacajan prediktor koji vodi ka ispoljavanju
aktuelnog ponasanja potroSaca, ne iznenaduje zainteresovanost za pronalazenjem onih faktora koji
mogu uticati na samu intenciju, a medu koje se sve ¢esce ubrajaju ¢inioci socio-demografskog tipa.
Svodenjem na pomenute osobine, nekoliko istrazivanja pokazalo je da odlu¢nost ka ispoljavanju
nameravanog kupovnog ponaSanja, a koje se deSava kao posledica uticaja influenser marketinga, u
znatnoj meri zavisi i od pola ispitanika. Tako su Loureiro i Sarmento (2019) pokazali da je spremnost
za prihvatanjem saveta i1 iskazivanjem kupovne namere bila znatno izrazenija medu ispitanicima

zenskog pola, a sli¢no se pokazalo i u istrazivanju autorke Vranje$ (2023). Mishra (2001) isti¢e da su
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ove razlike narocito vidljive medu tinejdZerima, a rezultati kvantitativne studije (Hota, 2022)
sprovedene medu populacijom uzrasta izmedu 13 i 19 godina, pokazuju da je u vise od 60% slucajeva

Uticaj influensera sa drustvenih mreZa bio zaista ja¢i na devojéice nego na decake®.

18 Kampbel i Farel (Cambell i Farell) (citirano prema: Hota, 2022), navode da influenseri sa dru$tvenih mreZa i sami
priznaju da je generalno na kupovinu najlakse navesti tinejdzere ¢ija je aktivnost na druStvenim mrezama izrazito visoka.
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3. ELEMENTI UTICAJA U INFLUENSER MARKETINGU

Zbog potencijala koji influenseri sa druStvenih mreza poseduju, brojni marketari i istrazivac¢i usmerili
su svoje napore ka mapiranju onih elemenata koji mogu uticati na u¢inkovitost i ubedivacku mo¢
ciljnog segmenta. 1z tog razloga, u ovom poglavlju predstavicemo neke od najvaznijih elemenata
zahvaljujuéi kojima se postize maksimalan potencijal influenser marketinga. Najpre ¢e biti nesto vise
re¢i o elementima uticaja koji se dovode u vezu sa samim influeserima, a nakon toga pozabavi¢emo
se i onim elementima koji se oblikuju pod uticajem influensera sa druStvenih mreza, a posredstvom

kojih se takode moze vr$iti uticaj na ponaSanje u potrosnji.

3.1. Elementi u vezi sa influenserima

Govoreci o oblikovanju misljenja i ponaSanju potrosaca, moze se re¢i da influenseri sa drustvenih
mreZa imaju sve veéu ulogu. Stoga, u delovima koji slede bice predstavljeni elementi koji se dovode
u vezu sa samim influenserima, a u prvom redu njihove li¢ne osobine koje ¢ine okosnicu kredibiliteta,

kongruencija sa proizvodom, kao i sli¢nost influensera sa sSamim pratiocima.

3.1.1. Li¢ne osobine influensera kao dimenzije kredibiliteta

Koris¢enje kredibilnog pojedinca predstavlja Siroko rasprostranjenu praksu kojom oglasivaci nastoje
uticati kako na stavove ciljnog segmenta, tako i na kreiranje pozitivne percepcije proizvoda koji je
predmet reklamiranja (Munnukka i ostali, 2016). Ovaj termin sluzi za oznafavanje Svih onih
pozitivnih, li¢nih osobina izvora, koje mogu uticati na primaoca poruke i stepen njegovog prihvatanja
(Ohanian, 1990). Te karakteristike naro¢ito dolaze do izrazaja kod onih proizvoda koji tek ulaze na
trziste ili o kojima je targetirani segment slabo upoznat. U takvim sluc¢ajevima influenseri su u stanju
da priblize proizvod publici, kreiraju pozitivne stavove i oseCanja prema njemu (Djafarova &

Rushworth, 2017), a posledi¢no i povecaju Sanse za njegovom kupovinom.

Prva istrazivanja iz ovog domena polazila su od toga da elementi poput poverenja i ekspertize uticu
na efikasnost izvora poruke. Prema tadasnjim autorima ove kompomente bile su krucijalne buduci da
su imale primaran uticaj na percepciju kredibiliteta samog izvora (Ohanian, 1990). Medutim, svega
nekoliko godina kasnije, medu faktore uticaja uvrStena je i atraktivnost jer se pokazalo da ova
dimenzija takode deluje na uverenja, stavove i ponasanje pojedinaca (Erdogan, 1999). Tako, od tada
pa sve do danas, vecina istrazivanja prilikom izu€avanja kredibiliteta izvora u obzir uzima sva tri
elementa, tj. osobine koje, iako nezavisne jedne od drugih, zajedno cine kredibilitet uticajnog

pojedinca (Peetz, 2012).
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Poverenje

Poverenje predstavlja dimenziju koja ukazuje na to u kolikoj meri su izvor i sama poruka percipirani
od strane ciljnog segmenta kao iskreni i bez skrivenih motiva, a od ¢ije procene ¢e zavisiti prihvatanje
poruke kao i stepen uspesnosti ubedivanja (Nyamakanga i ostali, 2019). Stoga je vazno da brendovi
prilikom angazovanja influensera biraju one koje krase osobine poput pouzdanosti i iskrenosti
(Erdogan, 1999). Jer, kada je uticajni pojedinac osoba od poverenja, dolazi ne samo do veéeg
verovanja u izreceno, ve¢ i u sam proizvod koji se reklamira (Vranjes$, 2023). U protivnom postoji
opasnost da se dovede u pitanje i poverenje u proizvod, pa ¢ak i celokupan brend (Peetz, 2012) sto sa

sobom moze povuci brojne negativne posledice.

Moze se re¢i da influenseri uvazavaju znatno vece poverenje u poredenju sa drugima (Nyamakanga i
ostali, 2019), a Sto bi se moglo pripisati njihovoj izloZenosti, ranjivosti i iskrenosti koju iskazuju u
odnosu sa pratiocima. Upravo zbog te prisnosti javlja se i ve¢e poverenje u influensere generalno, pa
tako i u proizvode koje oni preporucuju, a €iji sponzorisani sadrzaji deluju znatno prirodnije nego
kada to rade licnosti iz javnog miljea (Glucksman, 2017). Ovo posebno dolazi do izrazaja u
situacijama kada je influenser ve¢ poznat po koris¢enju odredenog proizvoda i kada za to postoje
dokazi o njegovoj ucinkovitosti, a u koje su se mogli uveriti pratioci putem druStvenih mreza

(Djafarova & Rushworth, 2017).
Ekspertiza

Ekspertiza predstavlja faktor koji se dovodi u vezu sa kvalifikacijama koje influenser poseduje.
Drugim re¢ima, ona ukazuje na relevantno znanje, iskustvo 1 vestine po kojima je uticajni pojedinac
prepoznatljiv (Erdogan, 1999). Naime, pokazalo se da lica okarakterisana kao stru¢njaci poseduju
vecu sposobnost ubedivanja potencijalnih kupaca, kao i da uvazavaju vec¢e poverenje u poredenju sa
onim manje kompetentnim (Vranjes, 2023). Ipak, govoreci o ekspertizi kao elementu kredibiliteta,
pojedina istrazivanja (Erdogan, 1999; Ohanian, 1990) pokazala su da uspes$nost oglasivacke prakse,
bas kao i u slu¢aju prethodne dimenzije, primarno zavisi od toga kakva je percepcija ciljnog segmenta.
Drugim rec¢ima, bitno je ista¢i da ona ne predstavlja odraz istinske stru¢nosti nekog lica, vec¢
subjektivnu ocenu ciljnog segmenta o njegovoj ekspertizi (Erdogan, 1999; Nyamakanga i ostali,
2019).

Uglavnom se uticajni pojedinci percipiraju kao stru¢njaci u svojoj bransi kada su u moguénosti da

prenesu svoje znanje i pruze valjane informacije o proizvodu koji predstavljaju (Vranjes, 2023). Na
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taj naCin oni su u stanju da svoje kvalitete prenesu 1 na same proizvode 1 tako podstaknu vecu
percepciju kvaliteta (Erdogan, 1999), unaprede izgled samog brenda (Ohanian, 1990), ali i da

podstaknu veée poverenje medu ciljnim segmentom (Erdem & Swait, 2004).
Atraktivnost

Atraktivnost je osobina naknadno ubacena od strane marketara i drugih struénjaka koji su ustanovili
da fizi¢ki izgled igra vaznu ulogu prilikom donosenja zakljucka o nekoj osobi (Nyamakanga i ostali,
2019). Naime, u istrazivanju sprovedenom 80-ih godina, autor Jozef (Joseph) (citirano prema:
Ohanian, 1990) izneo je stav da dopadljivi izvori u poredenju sa manje atraktivnima ostvaruju bolje
rezultate u pogledu uticaja na stavove pojedinaca i njihovo potroSacko ponasanje. Kao jedan od
razloga navodi se potreba za poistovecivanjem sa izvorom koji je u o¢ima ciljnog segmenta percipiran
kao dopadljiv (Vranjes, 2023), a zahvaljujuc¢i ¢emu dolazi do podsticanja namere za kupovinom

reklamiranog brenda (Nyamakanga i ostali, 2019).

Takode, pokazalo se i da atraktivni pojedinci, tj. lideri misljenja, imaju i viSe uspeha kada je re¢ o
samim proizvodima buduéi da kreiranjem tzv. ,halo efekta® kreiraju i pozitivne asocijacije u vezi
odredenog proizvoda (Djafarova & Rushworth, 2017). Naime, ocenjujuci proizvode na osnovu
miSljenja atraktivnih influensera, potroSaci su skloniji tome da i same proizvode ocene kao znatno
privla¢nije (Kamins, 1990; Kamins & Gupta, 1994). Ovo je narodito izrazeno u onim nisama gde se
proizvodi sami po sebi dovode u vezu sa atraktivnoscéu i fizickom lepotom (npr. kozmetika i proizvodi
za ulepsavanje) i gde dopadljivost influensera ne uti¢e samo na povecanje atraktivnosti proizvoda, vec

i na celokupnu ocenu kredibiliteta influensera i sponzorisanog brenda (Peetz, 2012).

Uzimajuéi u obzir sve do sada izreeno mozemo konstatovati da je prisutan sve veci porast
popularnosti izu¢avanja dimenzija kredibiliteta i njihovog visestrukog uticaja na razliite aspekte.
Naime, Nyamakanga i saradnice (2019) su tokom 2018. godine sprovele kvantitativno istrazivanje na
uzorku od 237 ispitanika koje su mahom ¢inile pripadnice generacije Z. Ispitujuci uticaj lokalnog 1
stranog kredibiliteta u domenu bjuti industrije, autorke su dokazale da sva tri elementa kredibilita
ostvaruju jak uticaj na kupovnu nameru ispitanica. Ipak, porede¢i domace i strane influensere iz ove
branse, pokazalo se da u slucaju internacionalnih lidera misljenja ekspertiza igra vecu ulogu u
poredenju sa domac¢im kod kojih se kao elementi ve¢e vaznosti izdvajaju poverenje i atraktivnost
izvora. Sli¢ni nalazi pokazali su se i u drugim studijama (Nugroho i ostali, 2022; Pornpitakpan, 2003;

Pratiwi i ostali, 2019) koje su potvrdile korist svih dimenzija kredibiliteta u pogledu kupovne namere
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ispitanika. U istrazivanju koje su u nesto kasnijem periodu sproveli Nugroho i saradnici (2022), a koje
je takode bilo fokusirano na tinejdzere — korisnike kozmetike jednog poznatog korejskog brenda;
potvrdeno je da kredibilitet posmatran preko li¢nih osobina i to: poverenja, dopadljivosti i stru¢nosti,
ostvaruje statisticki znacajan uticaj na potroSacko ponasanje. Generalno, ispitanici su saglasni da
influenseri sa pomenutim osobinama bude vece interesovanje i omoguc¢avaju bolje prisecanje na brend

i same proizvode na koje, u nekim drugim okolnostima, mozda ne bi ni obratili paznju®.

Ipak, bitno je spomenuti da medu autorima postoje i oni koji ne dele misljenje da su sve dimenzije
kredibiliteta podjednako vazne. Pojedina istrazivanja (Lou & Kim, 2019; Widyanto & Agusti, 2020)
pokazala su da na kupovnu nameru tinejdzera znacajan uticaj ostvaruje jedino atraktivnost influensera,
dok su se stru¢nost i poverenje pokazali kao nedovoljno jakim prediktorima. Obe studije kao
objasnjenje navode to da ispitanici viSe vrednuju ekspertizu stranih lidera misljenja, dok nedostatak
uticaja poverenja pravdaju time da je vecina ispitanika generacije Z bila svesna postojanja placenih
promocija. Ispitanici navode da takvi proizvodi u vecini slu¢ajeva ne predstavljaju istinske preporuke
influensera, ve¢ da je re¢ o platenom motivu zarad kojeg ¢e lideri misljenja isticati samo one pozitivne
aspekte brendova i njihovih proizvoda. Sa druge strane, autori Lou i Yuan (2019), te Saima i Khan
(2021), navode drugacije nalaze isticu¢i da medu dimenzijama kredibiliteta atraktivnost pak nema
znacajan uticaj. Slicna situacija pokazala se 1 u slu€aju stru¢nosti, dok se kao jedini znacajan prediktor
izdvojilo poverenje influensera. Da situacija u pogledu znacaja dimenzija kredibiliteta i njihovog
uticaja na potroSacko ponaSanje nije nimalo jednostavna, te da medu autorima postoji odsustvo
konsenzusa u pogledu znacaja istog, kazuje nam i istrazivanje koje su sproveli Ahmad i saradnici
(2019). Naime, ispitujuci uticaj influensera na tinejdzere uzrasta izmedu 13 i 18 godina, autori su
pokazali da nijedan od elemenata kredibiliteta nije ostvario signifikantan uticaj na ponasanje
potroSaca, ve¢ da su na isto uticali neki drugi elementi — u prvom redu stavovi prema brendu, kao i

sli¢nost ispitanika sa influenserom.

Govoreéi o uticaju kredibiliteta, pojedina istrazivanja (Fatmala & Citra, 2022; Kanwar & Huang,
2022; Pratiwi i ostali, 2019; Yeh i ostali, 2011) dokazala su njegovu korisnost i u situacijama kada se
ostvaruje pozitivan uticaj na percepciju vrednosti samih ispitanika u pogledu proizvoda preporucenih

od strane influensera. Naime, Kanwar i Huang (2022) su u jednom od svojih istrazivanja dosli do

1% Da influenseri omoguéavaju bolje priseéanje prizvoda reklamiranih brendova pokazalo se i u istrazivanju koje su
sproveli Lou i Yuan (2019), a kojim su potvrdili da atraktivniji pojedinci znatno vise privlaée paznju potencijalnih
potroSaca, a posledi¢no obezbeduju i vecu stopu prise¢anja koja je od izuzetne vaznosti u kasnijim kupovnim fazama.
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zakljucka da, iako influenseri ne ostvaruju direktan uticaj na potroSacko ponasanje, podsticanje istog
postizu preko percepcije vrednosti na koju su dimenzije kredibiliteta, tj. osobine influensera imale
izuzetan uticaj. Sto je influenser u o¢ima potro$ada bio vise atraktivan, poverljiv i strudan, to je i
percepcija vrednosti ispitanika bila sve izrazenija. Sli¢ni nalazi pokazali su se 1 u nekim predaSnjim
studijama (Pratiwi i ostali, 2019; Yeh i ostali, 2011), a kao obrazlozenje se navodi to da su uticajni
pojedinci u stanju da prenesu ne samo svoje stavove i osecanja, ve¢ i elemente kredibiliteta licnosti
koje potrosaci potom poistovecuju sa plasiranim proizvodom. Da se ovi nalazi mogu primeniti i u
kontekstu novijih drustvenih mreza svedodi istrazivanje Fatmala i Citra (2022) koje je fokus stavilo
na izuCavanje uticaja putem TikTok platforme. Autori su potvrdili pozitivan uticaj kredibiliteta
influensera na percepciju vrednosti, a kao jedna od vaznijih osobina izdvojila se ekspertiza, t].
stru¢nost uticajnog pojedinca. Ispitanici koji su ucestvovali u pomenutoj studiji saglasni su da
influenseri koji poseduju znanje u specifi¢noj oblasti, te isto demonstritraju kroz recenzije proizvoda
na drusStvenoj mreZi, poseduju znatno vecu dozu ubedljivosti i1 uticaja na nivo percepcije medu

potrosa¢ima.

Do sada smo mogli videti kako elementi kredibiliteta ostvaruju uticaj ne samo na potro$acko
ponasanje, vec 1 na percepciju vrednosti potrosaca. Ipak, na ovom mestu valjalo bi spomenuti i one
istrazivace koji su u svojim studijama pokazali da ovi elementi mogu delovati i na jo$ neke aspekte, a
medu koje se svrstavaju i stavovi prema brendu. Naime, u jednom istrazivanju (Nugroho i ostali,
2022) koje su ¢inili pripadnici generacije Z starosti od 12 do 21 godine, pokazalo se da sve dimenzije
kredibiliteta — od poverenja i dopadljivosti preko ekspertize, ostvaruju signifikantan uticaj na
misljenje koje potrosaci imaju o reklamiranom brendu. Ovi nalazi odgovaraju nalazima autora Baig i
Shahzad (2022) i Singh i Banerjee (2018), koji su takode dokazali da u situacijama kada potroSaci
ocenjuju da uticajni pojedinci poseduju kredibilne osobine, dolazi do stvaranja pozitivnih stavova i

asocijacija prema sponzorisanom brendu, a koje se javlja pod dejstvom efekta prelivanja vrednosti.

Ipak, i ovde postoje odredena opre¢na misljenja u pogledu toga koje dimenzije imaju veci uticaj na
izgradnju stavova prema brendu. Tako Absharina i saradnici (2021) navode da od tri osobine samo
ekspertiza i atraktivnost ostvaruju znacajan uticaj, dok poverenje ne. Autori navode da su atraktivni
influenseri i oni koji su percipirani kao eksperti u svojoj oblasti, u stanju da podstic¢u izgradnju i
promenu stavova potroSaca prema reklamiranom brendu buduc¢i da uticu na stepen pouzdanosti izbora
i interesovanja samih proizvoda. U poredenju sa ovim, studija autora Ha i Lam (2016) pokazala je da

je dopadljivost pojedinca ipak bez znacaja, dok se kao elementi sa najja¢im uticajem izdvajaju
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poverenje i ekspertiza. S tim u vezi, oni smatraju da bi prilikom angazovanja influensera trebalo birati
one koji su stru¢ni u svojoj bransi jer ¢e jedino takvi biti u stanju da na $to verniji naéin prikazu
proizvod i tako zadobiju poverenje medu potrosac¢ima. No, postoje i oni autori koji idu korak dalje, te
koji osporavaju bilo kakav uticaj na ispoljavanje stavova prema brendu. Naime, Adyatami i Krisjanti
(2015) su u svom istrazivanju dokazali da ni poverenje, ekspertiza, kao ni atraktivnost, ne ostvaruju

pozitivan niti znacajan uticaj na stavove prema brendu.

Naposletku, govoreéi o uticaju dimenzija kredibiliteta, ne mozemo a da ne spomenemo i njihov uticaj
na parasocijalnu vezu. Prema miSljenju Lou i Kim (2019) ranije studije uglavhom su se bavile
isklju¢ivo izuavanjem dimenzije atraktivnosti 1 vezom sa parasocijalnim momentom, zbog Cega
postoji mali broj istrazivanja koja su u fokus stavljala ispitivanje poverenja i ekspertize influensera.
Tek odnedavno istrazivaci su shvatili znacaj potonjih elemenata, pa je u poslednjih nekoliko godina
doslo do blagog doprinosa ovoj temi i boljoj spoznaji. Medu znacajnim autorima isti¢u se vec
pomenuti Lou i Kim koji su se u istrazivanju (2019) bavili izu¢avanjem znacaja kredibiliteta i
parasocijalne veze medu ispitanicima uzrasta od 10 do 19 godina. Nalazi su pokazali da, iako sve tri
dimenzije ostvaruju pozitivan uticaj na razvoj i produbljivanje parasocijalne veze, ipak se u samom
vrhu najjacih uticaja izdvaja poverenje. Da je ovo osobina koja je tinejdZerima najvaznija za
uspostavljanje parasocijalne veze potvrdilo se i u kvalitatitivnoj studiji (Narvéanen i ostali, 2020)
sprovedenoj posredstvom dubinskog intervjua. Naime, tinejdzeri uzrasta izmedu 17 1 19 godina jasno
su isticali da otvorenost i iskrenost influensera doprinose sticanju i razvoju njihovog poverenja. Stoga,
izrazito cene i veruju onima koji zatupaju transparentan odnos u pogledu svega, pa ¢ak i kad je re¢ o
pla¢enim saradnjama sa brendovima. Ukoliko pak to nije slucaj moZe do¢i do raskidanja odnosa,

negativne slike o influenseru, a samim tim i negativne percepcije reklamiranog brenda.

Jedna grupa autora na ¢elu sa Xiangom (Xiang i ostali, 2016) sprovela je istrazivanje kojim su nastojali
ispitati faktore koji doprinose kupovini na druStvenim platformama. Fokusiraju¢i se iskljucivo na li¢ne
osobine influensera kao dimenzije kredibiliteta, autori su na osnovu sprovedene studije dosli do
zakljucka da i poverenje, stru¢nost, kao i dopadljivost izvora, nesumnjivo uti¢u na razvoj parasocijalne
veze. Taj uspostavljeni odnos izmedu potroSaca sa jedne i influensera sa druge strane, pokazao se kao
znacajan prediktor uticaja na ispoljavanje potroSackih praksi, a pre svega onih koje krase obrasci

buduce kupovine.

Kada je re¢ o domacim autorima, da se primetiti da se relativno mali broj radova bavio izu¢avanjem

ove pojave. Medu retkima izdvaja se studija autorke Vranje$ (2023) koja je pokazala da sve tri
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dimenzije kredibiliteta ostvaruju pozitivan uticaj na razvoj parasocijalne veze sa influenserima. Od
pomenutih dimenzija poverenje u uticajnog pojedinca izdvojilo se kao najjaci, a ekspertiza kao

elemenat sa relativno slabo ostvarenim uticajem?.

3.1.2. Kongruencija influensera i proizvoda

Teorija kongruencije Cesto je prisutna u marketinskoj praksi i sluzi za oznacavanje onih konstrukta
koji su sli¢ni, tj. izmedu kojih postoji izvestan stepen usaglasenosti i poklapanja (S.-Z. Liang i ostali,
2022). Uglavnom se radi o podudaranju izmedu osobina nosioca poruke — u ovom slucaju influensera
kao uticajnog pojedinca i karakteristika proizvoda koji je predmet reklamiranja (Erdogan, 1999), a

koje doprinosi boljem ocenjivanju proizvoda, brenda, pa i samog izvora (Peetz, 2012).

Imajuéi u vidu ¢injenicu da veéi stepen podudaranja dovodi do pozitivnijih efekata, od izuzetne je
vaznosti da kompanije prilikom angazovanja influensera biraju one koji sopstvenim osobinama
najviSe odgovaraju karakteristikama samog proizvoda. Na taj nacin postize se znatna ucinkovitost u
pogledu pozitivnog efekta na percipiranu vrednost (H.-L. Liang & Lin, 2018; Santoso, 2018), kao i
na ispoljavanje pozitivnih stavova prema brendu (Adyatami & Krisjanti, 2015; Pradhan i ostali, 2016;
Till & Busler, 2000).

Govore¢i o kongruenciji izmedu influensera 1 proizvoda mozemo ista¢i i to da su brojna istraZivanja
(H.-L. Liang & Lin, 2018; Pradhan i ostali, 2016) dosla do zaklju¢ka da veci stepen podudaranja
pozitivno korelira sa povecanom sklonos¢u ka kupovnoj nameri. Drugim re¢ima, pokazalo se da
poklapanje osobina influensera i osobina samog proizvoda dovodi do pozitivnog efekta kod
potencijalnih potrosaca i njihove sklonosti ka kupovini reklamiranih brendova (Pradhan i ostali,
2016). Stavise, znadaj adekvatne kongruencije naro¢ito se ogleda i u smanjenju kognitivne disonance

koja se moze javiti tokom kupovne faze (S.-Z. Liang i ostali, 2022).

U prethodnom delu rada konstatovali smo da uspe$nost influenser marketinga zavisi od nekoliko
elemenata, a da jedan od njih predstavlja i kredibilitet uticajnog pojedinca. Naime, istrazivaci su
ustanovili da usaglasenost izmedu influensera 1 proizvoda moZze imati uticaj i na videnje samog izvora,
tj. na one osobine koje ¢ine njegov kredibilitet. Autori Till i Busler (2000) sproveli su eksperimentalnu
studiju kojom su nastojali ispitati uticaj kongruencije na nekoliko nivoa. Spajajuc¢i adekvatan izvor

koji poseduje ekspertizu i odgovarajuéi proizvod iz njegove branse, dosli su do zakljucka da se na taj

20 Sli¢ni nalazi daju se primetiti i u ve¢ pomenutoj studiji autora Lou i Kim (2019).
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nacin postize bolji u¢inak na stavove, pa ¢ak i kupovno ponaSanje samih ispitanika. Do sli¢nih nalaza
kasnije dosli su Mishra, Roy i Bailey (2015) navode¢i da kongruencija dovodi do jac¢anja kredibiliteta
izvora, tj. njegove preporuke, a sto uslovljava veci stepen pouzdanja, Zelje i motivacije za kupovinom
proizvoda. Ovu tvrdnju poktrepljuje i studija autora Liang, Hsu, Chou (2022) koji isti¢u da je
kongruencija izmedu influensera i reklamiranog proizvoda narocito vazna u pretkupovnoj etapi koja

dalje moze voditi ka zavrsnoj, tj. kupovnoj fazi.

U teoriji kongruentnosti naglaSava se znacaj deljenja zajednickih osobina izmedu proizvoda i lica koje
ga reklamira jer se na taj naCin postize veéi nivo poverenja koji posledi¢no vodi Zeljenoj kupovnoj
aktivnosti (Kamins & Gupta, 1994). Ovo narocito dolazi do izrazaja u situacijama kada se radi o
novim proizvodima o kojima potrosaci ne znaju nista, ali znaju dosta o uticajnom pojedincu koji ga
reklamira, a koji svoje osobine moze preneti na sam proizvod i tako ga uéiniti znatno pouzdanijim
(S.-Z. Liang i ostali, 2022). Erdogan (1999) navodi da odsustvo kongruentnosti moze navesti
potroSace na pomisao da se radi o placenoj promociji koja ne odrazava stvarno misljenje i stavove
uticajnog pojedinca, a Sto moze voditi ka dozi podozrivosti, te posledi¢no i manjoj Sansi za kupovinom

proizvoda (Peetz, 2012).

Stoga, prilikom odabira influensera i reklamnog proizvoda bitno je voditi ra¢una i o adekvatnom
podudaranju vrednosti i drugih zajednickih osobina. Jer, izborom uticajnog pojedinca koji ne deli iste
vrednosti sa samim brendom moze se proizvesti tzv. ,,vampirski efekat*. Re¢ je o pojavi koju je krajem
80-ih godina opisao autor Evans (citirano prema: Erdogan, 1999), a koja se javlja u situaciji kada li¢ne
osobine influensera bacaju u senku osobine proizvoda pa i samog brenda, doprinose¢i da se potrosaci

na kraju sec¢aju samo izvora, ali ne i reklamiranog proizvoda.

3.1.3. Sli¢nost pratilaca sa influenserom

Dok se u ranijim istrazivanjima fokus pretezno stavljao na ispitivanje slicnosti izmedu influensera i
promovisanog proizvoda, veéina novijih autora (Abbasi i ostali, 2023; Adyatami & Krisjanti, 2015;
Choi & Rifon, 2012; Shan i ostali, 2020) sugeriSe da je potrebno napraviti otklon od toga i istrazivacke
napore umeriti ka relaciji influenser-potrosa¢. Zaokupljenost ovom tematikom naro¢ito dobija na
znacaju sa porastom zastupljenosti uticajnih pojedinaca sa drustvenih mreza koji se sve Cesce

pozicioniraju kao dominantna referentna grupa (Albert i ostali, 2017).

Naime, potroSaci u influenserima vide nove idole zbog Cega Cesto teze poistovecivanju i razvijanju
dubljih odnosa sa njima. Svoj uticaj naroc€ito rasprostranjen imaju medu mladim ¢lanovima drustva
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(Choi & Rifon, 2012; Lou & Kim, 2019) koji vaZze za jednu od najpodloZnijih grupa. Stavise, tinejdzeri
preporukama uticajnih pojedinaca (Hanafiah & Irwansyah, 2022). Za mnoge od njih influenseri
predstavljaju status ka kojem se tezi, a koji nastoje ostvariti kroz kupovinu onih brendova koje ti
uticajni pojedinci koriste, a koji su niSta drugo do statusni i drugi simboli ve$to preneti i utkani u same
proizvode (Albert i ostali, 2017). Njihovom upotrebom potrosa¢i mogu barem prividno iskusiti neka
od simbolickih znacenja, inkorporati i na taj nacin obogatiti sopstvenu percepciju licnosti (Choi &

Rifon, 2012) te tako biti korak bliZe uticajnom pojedincu.

Gore opisana pojava se postize kroz delovanje dva mehanizma 1 to: procesa identifikacije i procesa
internalizacije, a ¢iji stepen uspesnosti prvenstveno zavisi od potroSaca i njegove percepcije u pogledu
influensera kao licnosti (Albert i ostali, 2017). Naime, ukoliko tinejdZer kao potroSa¢ proceni da
njegova li¢nost, stavovi 1 uverenja odgovaraju pomenutim osobinama uticajnog pojedinca, dolazi do
poistoveéivanja i ispoljavanja sli¢nih obrazaca ponaSanja i sistema vrednosti?* (Albert i ostali, 2017).
Pojedina istrazivanja (Fons D’Ocon, 2020; Shan i ostali, 2020) pokazala su da sli¢nost izmedu
potrosaca i influensera moze uticati kako na ispoljavanje stavova prema brendu ili proizvodu, tako i

na percepciju same vrednosti.

Jedna od prvih studija (Choi & Rifon, 2012) otkrila je da sli¢nost u pogledu potrosaca i influensera
dovodi do direktnog uticaja na kupovnu nameru i ispoljavanje pozitivnih stavova prema samom
oglasu. Na tragu dobijenih nalaza, primenjujuéi sli¢nu logiku, grupa autora (Absharina i ostali, 2021;
Albert i ostali, 2017; Shan i ostali, 2020) ispitivala je uticaj podudarnosti na stavove prema brendu i
potroSacko ponaSanje i zaklju¢ila da visok stepen sli¢nosti zaista vodi ka njihovom pozitivhom
uspehu. Absharina i saradnici (2021) pokazali su da do toga dolazi zahvaljujuéi teznji pojedinaca da
se poistovete sa svojim idolima sa druStvenih mreza. Kupovinom promovisanih brendova i proizvoda
tinejdZeri nastoje povecati dozu samopouzdanja i poboljSati percepciju sopstvene li¢nosti koju,
donekle, nastoje izjednaciti sa percepcijom li¢nosti samog influensera (Abbasi i ostali, 2023; Shan i
ostali, 2020). Usmeravajuci se isklju¢ivo na digitalno okruZenje, autori Xu i Pratt (2018) ispitivali su

uticaj influensera sa drustvenih mreZa u domenu turizma i zakljucili da sli€nost izmedu influensera 1

2L Poistoveéivanje se moze ispoljiti kako na nivou stvarnog, tako i na nivou idealnog podudaranja li¢nosti. Osnovna razlika
je utome Sto stvarna ili aktuelna kongruencija predstavlja stepen istinske slicnosti izmedu videnih osobina od strane samog
potroSaca, tj. tinejdzera i influensera kao uticajnog pojedinca, dok idealna predstavlja stanje ili aspiracije ka kojima
potrosa¢ stremi (Abbasi i ostali, 2023).
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potrosaca zaista vodi ka ispoljavanju zeljenog ishoda; u ovom slu¢aju namere da se poseti reklamirana
destinacija. Na taj nacin jo$ jednom se potkrepila tvrdnja da Sto je veci stepen poklapanja u pogledu
osobina li¢nosti, vec¢a je i tendencija za pra¢enjem i podrazavanjem stavova, ponasanja i preporuka

uticajnih pojedinaca (S.-Z. Liang i ostali, 2022).

Visok stepen delotvornosti ove dimenzije mnogi pravdaju i parasocijalnom vezom koja se uspostavlja
izmedu influensera i njihovih pratilaca. Naime, Shan i saradnici (2020) navode da taj iluzorni osecaj
koji se razvija i traje tokom duzeg vremenskog perioda dovodi do dublje privrezenosti i veze sa samim
influenserom, a posledi¢no i ve¢e sklonosti ka kupovnoj nameri?? (Abbasi i ostali, 2023; Vranjes,
2023). Lou i Kim (2019) isti¢u da je ovo narocito izrazeno medu tinejdzerskom populacijom koja
uticajne pojedince sa drustvenih mreza percipira kao sebi bliske prijatelje od kojih bi, u veéini

slu¢ajeva, bez pogovora poslusali njihove savete?,

Ipak, bitno je skrenuti paznju da, s obzirom da se radi o pojavi novijeg datuma, medu autorima jo$
uvek postoje opre¢na misljenja u pogledu delotvornosti ovog tipa kongruentnosti. U nekoliko
istrazivanja (Choi & Rifon, 2012; Matti, 2018; Pradhan i ostali, 2016) pokazalo se da sli¢nost
potrosaca i influensera ne mora nuzno voditi ka ispoljavanju pozitivnih stavova prema brendu, pa ¢ak
ni prema nameri da se kupe promovisani proizvodi. Kao jedno od potencijalnih obja$njenja ove pojave
navodi se neodovoljan stepen sli¢nosti. Naime, ukoliko isti nije na zavidnom nivou dolazi do pada
efikasnosti mehanizama, a samim tim 1 uspeSnosti primene marketinga putem uticajnih pojedinaca
koji nisu u stanju da prenesu Zeljene osobine, pobude idealno stanje, kao 1 da kod potroSaca stvore

superiorniju sliku od one koju trenutno imaju o sebi (Pradhan i ostali, 2016).

3.2. Elementi oblikovani delovanjem influensera

U novije vreme sve je veci broj istraZivanja koja govore u prilog tome da influenseri sa drustvenih
mreZa svoj uticaj na potroSacko ponaSanje mogu ostvariti kako direktno, tako i neposredno kroz
delovanje na one elemente koji se oblikuju pod njihovim uticajem. Stoga, u delovima koji slede bice
viSe re¢i o percepciji vrednosti, stavovima prema brendu i parasocijalnoj vezi, kao elementima koji

mogu delovati na kupovnu nameru samih potrosaca.

22\ istrazivanju autorke Vranje$ (2023) pokazalo se da je sli¢nost ispitanika sa influenserom najjaci prediktor uticaja na
potroSacko ponaSanje u poredenju sa poverenjem, stru¢no$c¢u i dopadljivoséu samog izvora.

23 Gotovo 70% tinejdzera navelo je da YouTube influensere vidi kao svoje prijatelje, a ¢ak 60% njih, u poredenju sa
poznatim licima ili TV reklamama, kupilo bi proizvode koje im oni preporu¢uju (Lou & Kim, 2019).
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3.2.1. Percepcija vrednosti

Poslednje godine 20. veka obelezilo je veliko interesovanje za pojam percipirane vrednosti koja prema
re¢ima Morisa Holbruka (Morris Holbrook), predstavlja , krucijalnu i centralnu aktivnost marketinga“
(Pordevi¢ & Marinkovi¢, 2019, str. 109). Njen znacaj narocito postaje vidljiv u uslovima savremene
trzisne ekonomije gde je porast konkurencije sve veci, a zahtevi potrosaca sve brojniji. U takvom
okruzenju, jedino se posredstvom kreiranja vrednosti i uticajem na percepciju moze ostvariti i zadrzati

konkurentska prednost na trzistu (Jansri, 2018).

Posmatrano sa stanovista potroSaca, vrednost se najcesce sagledava kroz prizmu benefita, tj. koristi i
troskova koji nastaju u procesu nabavke i kori$¢enja proizvoda (Pordevi¢ i ostali, 2021). Tako se,
prema jednoj od najéesce koris¢enih definicija u savremenoj literaturi, vrednost za potroSace moze
definisati kao ,,razlika izmedu koristi koje potrosa¢ dobija kupovinom i kori§¢enjem proizvoda i
usluga i Zrtvovanja koja podrazumevaju ulaganja prilikom njihove nabavke i koris¢enja“ (Pordevic¢
& Marinkovié, 2019, str. 110). Buduéi da potrosaci ne mogu sa potpunom sigurnos¢u da prepoznaju
sve koristi niti troSkove u vezi proizvoda, oni se prilikom odredivanja vrednosti prvenstveno oslanjaju
na procenu istih (Sapi¢ i ostali, 2014). Stoga se percepcija vrednosti mozZe opisati kao odnos izmedu
procenjene, tj. ocekivane koristi 1 procenjenih troskova koji se moraju uloziti zarad nabavke i upotrebe

proizvoda?* (Pordevi¢ & Marinkovié, 2019).

Jedan od prvih modela u izu¢avanju percipirane vrednosti bio je jednodimenzionalni model koji
polazio od opsteg poimanja vrednosti kao koncepta zasnovanog na principu relacije izmedu kvaliteta
I cene, pri ¢emu je kvalitet predstavljen u vidu benefita, a cena u vidu troska, tj. Zrtve potrosaca
(Zauner i ostali, 2015). Prema ovom pristupu, rezonovanje potrosaca bazirano je na racionalnom
ponasanju 1 dominaciji kognitivnih i ekonomskih elemenata licnosti koji sluze za procenu relevantnih
koristi i troskova (Zauner i ostali, 2015), a koji za cilj imaju maksimizaciju dobiti, tj. korisnosti izbora

samih potrosaca (Boyle, 2022).

24U o¢ekivane koristi spadaju svi oni benefiti koje potroSaci mogu iskusiti tokom i nakon kupovine proizvoda i/ili usluga
(Pordevi¢ i ostali, 2021), a na koje mogu uticati (Pordevi¢ & Marinkovi¢, 2019): opipljivi i neopipljivi elementi
proizvoda, dodatne usluge i pogodnosti u toku kupoprodajne transakcije. Govoreci o izdacima, najpre se misli na nov¢éane
troskove iako ne treba umanjiti ni uticaj onih drugih — nemonetarnih, poput: utroS§enog vremena i psiho-fizickog napora
(Topalovi¢, 2020). U poslednje vreme akcenat se posebno stavlja na psihicke napore koje pojedinac ulaze u fazi odabira
proizvoda i usluge buduc¢i da tokom kupovine ne raspolaze svim informacijama, pa je i rizik od pogreSne procene znatno
vecéi (Pordevi¢ & Marinkovi¢, 2019).
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Ipak, ovaj pristup percipirane vrednosti naiSao je na brojne kritike. Kao jedna od najveéih zamerki
bilo je suzeno poimanje vrednosti koje sustinski prevazilazi okvire bazirane na osnovu samo dva
elementa — cene i kvaliteta (Jansri, 2018). lako ovaj koncept ne negira moguénost postojanja i uticaja
vise razli¢itih dimenzija, isti se ipak posmatra u vidu zdruzenog konstrukta (Sdnchez-Fernandez &
Iniesta-Bonillo, 2007) koji je kao takav nedovoljan da pruzi tatne smernice za Kkreiranje ili
unapredivanje vrednosti (Zauner i ostali, 2015). Jednom recju, kritika je saglasna sa time da je priroda
pojma vrednosti dosta apstraktna, te da je samim tim i interpretacija dosta sloZenija od pukog poimanja
vrednosti kao odnosa razmene (Pordevi¢ i ostali, 2021). Stoga je, kako navode Sweeney i Soutar
(2001), potrebno razviti sofisticiranije metode i slozenije modele pomocu kojih bi se bolje shvatilo

kako potrosaci vrse percepciju vrednosti proizvoda i usluga.
Multidimenzionalni pristup percipirane vrednosti

Kako bi se prevazisla ograni¢enja jednodimenzionalnog modela i omoguéilo bolje razumevanje
percepcije vrednosti od strane potroSaca, doslo je do nastanka visedimenzionalnog pristupa. Rezultat
je bio novi model ¢iji se konstrukt vise nije sagledavao jednostrano, veé holisticki i posredstvom
nekoliko dimenzija?® (Zauner i ostali, 2015). Budu¢i da su medusobno nezavisne, na odluke potro$aca
moze imati uticaj svih pet ili samo jedna dimenzija, u zavisnosti od same situacije i/ili tipa proizvoda

koji se razmatra.

Nedugo zatim usledila je prava revolucija na polju multidimenzionalnog pristupa sa pojavom Svinija
(Sweeney) i Sutera (Soutar) i tzv. ,,Perval modela“. Ovaj model predstavljao je mernu skalu za
ispitivanje percipirane vrednosti potrosaca (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007), a za ¢iji
nastanak je podsticaj imao veé postoje¢i model Seta i saradnika. Ipak, Svini i Suter nisu se u potpunosti
slagali u pogledu operacionalizacije samih dimenzija zbog ¢ega je njihov model bio sa¢injen od Cetiri

medusobno povezane dimenzije vrednosti, a koje su ¢inile®® (Sweeney & Soutar, 2001):

1. Emocionalna vrednost — odnosi se na osecanja, tj. emocionalna stanja koja izaziva sam

proizvod;

25 Pioniri ovog modela — Set (Sheth), Njuman (Newman) i Gros (Gross) zastupali su stav da novi koncept ¢ine (Sanchez-
Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007): funkcionalna, epistemoloska, uslovna, drustvena i emocionalna vrednost.

%6 Svini i Suter su prethodnim autorima zamerali to Sto su funkcionalnu vrednost sagledavali kroz atribute pouzdanosti,
trajnosti i cene iako su prethodna istraZivanja dokazala da su prve dve komponente ve¢ videne kao deo kvaliteta koji
ostvaruje drugadiji uticaj u odnosu na cenu (Sweeney & Soutar, 2001). Zbog toga su prilikom kreiranja ,,Perval® modela
posli od cene i kvaliteta kao subfaktora koji ¢ine funkcionalnu vrednost.
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2. Drustvena vrednost — vrednost koja ima sposobnost pobolj$anja drustvenog samopoimanja;

3. Cena kao funkcionalna vrednost — korisnost koja se javlja kao posledica redukovanja
oc¢ekivanih kratkoro¢nih i dugoroc¢nih troskova;

4. Kvalitet kao funkcionalna vrednost — korisnost koja proizilazi iz uoéenog kvaliteta i

ocekivanih performansi proizvoda.

lako se i ovom novonastalom konceptu mogu pripisati pojedine zamerke, ve¢i deo nau¢ne zajednice
sklon je oceni da se primenom cetvorodimenzionalne merne skale ,,Perval mogu mnogo bolje
razumeti potrosaci i njihovo ponasanje; kako u pretkupovnoj fazi, tako i nakon same kupovine.
Uvodenje hedonisticke dimenzije doprinelo je sticanju uvida u to koliko emocije, a izmedu ostalog i
aktivnosti koje preduzimamo kako bismo ostavili utisak na druge, mogu imati veliki uticaj na nas
(Sweeney & Soutar, 2001).

Mozemo konstatovati da je popularnost izucavanja percipirane vrednosti potrosaca kao
multidimenzionalnog koncepta i danas Siroko rasprostranjena medu autorima i u razli¢itim oblastima,
a u koje se ubraja i uticaj influensera. Imajuc¢i u vidu znacaj percepcije vrednosti za profitabilnost
preduzeca, kao i vernu grupu pratilaca koju okupljaju na drustvenim mrezama, sve vise brendova
pocelo se okretati marketingu putem uticajnih pojedinaca. To pokazuje i istrazivanje autora Yeh i
saradnika (2011) koje je dokazalo da je odabir pogodnog influensera i poznavanje ciljne grupe od
presudne vaznosti za uspeh jednog brenda. Naime, studija je ustanovila da su influenseri bili vazan
faktor povecanja kupovne namere potrosaca i to prvenstveno delovanjem na njihovu percepciju
vrednosti. Istrazivanjem je potvrdeno da potrosaCi pre kupovine vrSe poredenje proizvoda,
sagledavaju imidz brenda i tek nakon toga donose odluku o kupovnoj nameri. Autori su utvrdili i da
ta namera raste uporedo sa povecanjem percipirane vrednosti proizvoda, te da je zato vazno birati
kredibilne influensere koji ¢e kod potrosaca razviti poverenje u brend i njegove proizvode. Ovo je
narocito bitno iz razloga Sto su ispitanici odluku o kupovini donosili samostalno — dakle, na osnovu
licne percepcije vrednosti, a ne pod direktnim uticajem lidera miSljenja. Ovi nalazi odgovaraju i
rezultatima potonje sprovedenih istrazivanja (Kanwar & Huang, 2022; Pratiwi i ostali, 2019; Santoso,
2018) koja su takode potvrdila da je nivo percipirane vrednosti u svesti potrosaca jedan od znacajnih

pokretaca njihove kupovne namere, kao i da je taj nivo pod znatnim uticajem influensera iz okruzenja.
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3.2.2. Stav prema brendu

Koncept stavova zaokuplja paznju marketara jo§ od 60-ih godina proslog veka (Sallam & Wahid,
2012). Zbog preovladujuceg misljenja da stavovi oznacavaju relativno stabilne i trajne predispozicije

koje oblikuju nase ponasanje, oni su postali jedna od naj¢esc¢e istrazivanih oblasti u nau¢noj zajednici.

Imaju¢i na umu domen marketinga, moze se slobodno re¢i da najvece interesovanje vlada za
izuCavanjem stavova prema brendu. Takvi stavovi predstavljaju sklonost da se prema brendu reaguje
na odgovarajuci, Cesto povoljan ili nepovoljan nacin, i to nakon $to je isti prethodno bio prikazan
pojedincu (Sallam & Wahid, 2012). S obzirom da stavovi u velikoj meri uti¢u na naSe obrasce
ponasanja, ne iznenaduje ¢injenica Sto marketari sve do danas nastoje dokuciti kako potrosaci oblikuju
svoje stavove, te kako isti dalje uticu na druge segmente (Manokhina & Melpignano, 2018); izmedu

ostalog i na one koji se dovode u vezu sa ponasanjem u oblasti potrosnje.

Naime, autori (Castillo i ostali, 2022; Navaneethakrishnan & Sathish, 2020; Pradhan i ostali, 2016;
Vidyanata i ostali, 2018) smatraju da je vaznost pridavanja znacaja ovoj oblasti opravdana jer se
pokazalo da stavovi prema brendu uti¢u ne samo na kupovnu nameru, ve¢ i na opstu evaluaciju brenda.
StaviSe, ta procena u znatnoj meri predodreduje i stepen uspesnosti brenda, buduéa da evaluacija
prvenstveno zavisi od stavova koje formiraju potroSaci. Samim tim, oni mogu ispoljiti razliCite
reakcije — bile one pozitivne ili negativne, a koje primarno zavise od prethodnog iskustva
(Navaneethakrishnan & Sathish, 2020) i informacija kojima potrosaci raspolazu o samom brendu
(Rammile, 2015).

Cinjenica je da stavovi mogu determinisati uspesnost poslovanja i umnogome uticati na same
potrosace. S obzirom na to da pri formiraju istih krucijalnu ulogu ima i raspolozivost informacija, sve
veci broj kompanija okrenuo se saradnji sa influenserima koji za cilj imaju da priblize potroSacki
segment sa datim brendom (Rammile, 2015). Jer, poverenje i upoznatost sa njim vode ka stvaranju
pozitivnijih stavova prema brendu (Navaneethakrishnan & Sathish, 2020) koji su narocito bitni u
fazama pre incijalne kupovine proizvoda (Singh & Banerjee, 2018). Zbog toga je, kao $to smo imali
prilike da vidimo u nekim od prethodnih istraZivanja, izuzetno vazno da brendovi prilikom saradnje

biraju one influensere koji poseduju zeljene osobine u o¢ima potrosaca, te Cije se osobine poklapaju
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sa osobinama samog brenda i ciljnog segmenta?’ (P. Mishra i ostali, 2001). Jedino tada mozemo biti
sigurni da ¢e do¢i do ispoljavanja pozitivnog efekta i ,,prelivanja“ vrednosti i ose¢anja sa izvora na

sam proizvod, tj. brend koji se reklamira (Absharina i ostali, 2021; Singh & Banerjee, 2018).

Ovaj navedeni rezon je u skladu i sa nekoliko vaznih teorija, poput Teorije razumne akcije, koja govori
u prilog tome da stavovi prema brendu zaista uti¢u na potrosacko ponasanje (Pradhan i ostali, 2016),
a pre svega na kupovnu nameru buduci da predstavljaju njenu najvazniju determinantu (Vidyanata i
ostali, 2018). Stavise, ovu premisu potvrdila su i neka od sprovedenih istrazivanja (Absharina i ostali,
2021; Adyatami & Krisjanti, 2015; Choi & Rifon, 2012; Jeon, 2018; Singh & Banerjee, 2018) u
kojima se veli¢a znacaj stavova kao motiva koji vode ispoljavanju Zeljenog ponasanja. Pokazalo se
da ukoliko se brend u svesti potroSaca pozicionira kao atraktivan, zabavan i neodoljiv, da ¢e i Sanse

za njegovim odabirom u nekoj narednoj kupovini biti znatno vece.

Na ovom mestu, valjalo bi spomenuti i one autore koji su u svojim istrazivanjima dokazali da stavovi
prema brendu igraju klju¢nu ulogu ¢ak i onda kad se pojavljuju u ulozi posrednika (Pradhan i ostali,
2016; Sallam & Wahid, 2012). Takvi rezultati pokazali su se i u studiji koju su realizovali Vidyanata
i saradnici (2018). Naime, ispitujuci korisnice Instagram platforme, dosli su do zakljucka da pozitivni
stavovi prema brendu imaju presudnu funkciju ¢ak i onda kada influenseri nisu u stanju da
prouzrokuju direktan uticaj na kupovnu nameru. Autori navode da za nedovoljno jak uticaj influensera
postoji nekoliko razloga. Pocev od toga da potrosaci vise cene kvalitet samog proizvoda, pa sve do
toga $to imaju negativno misljenje kad influenseri reklamiraju vise proizvoda istovremeno. U takvim
situacijama, dejstvo marketinga putem uticajnih pojedinaca ispoljava se na indirektan nacin i to
posredstvom stavova prema brendu koji vr$e svojevrsni medijatorni uticaj izmedu influensera sa jedne

I kupovne namere sa druge strane.

3.2.3. Parasocijalna veza

Nastanak drustvenih mreZa i Sirenje komunikacije uslovilo je pojavu razli¢itih fenomena, a medu koje
se ubraja i razvoj parasocijalne veze. Utemeljen u oblasti psihologije, ovaj pojam ukazuje na odnos
koji se javlja izmedu influensera sa jedne i pratilaca sa druge strane. Prema konceptualizaciji autora

Hortona i Vola (Wohl), parasocijalna interakcija ukljucuje tri bazi¢na elementa i to: prijateljstvo,

27 Dobar primer predstavlja ve¢ pomenuto istrazivanje Mishra i saradnika (2015) kojim je na uzorku od 480 ispitanika
potvrdeno da pogodan odabir influensera, te dobra uklopljenost njegovih osobina i osobina samog proizvoda, moze
ostvariti izuzetne rezultate.
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razumevanje i identifikaciju, putem kojih dolazi od usvajanja dominantnih stavova i obrazaca
ponasanja?® (Chung & Cho, 2017).

Zbog moguénosti uvida u njihove stvarne zivote, te deljenja intimnih trenutaka sa svojim pratiocima,
influenseri su u stanju da razviju prisnost, poistovecenost, pa ¢ak i percepciju pravog prijateljstva
(Jansom & Pongsakornrungsilp, 2021). No, iako se ovde prvenstveno radi o jednostranom odnosu u
kojem su pratioci ti koji znaju sve o influenseru, a on o njima gotovo nista, iluzija zajednicke
ukljucenosti je neupitna. Ona se postize na nekoliko nacina i to odgovaranjem uticajnog pojedinca na
komentare?®, drzanjem lajvova i organizovanjem razli¢itih aktivnosti na drustvenim mrezama, ¢ime
se influenser od strane pratilaca dozivljava poput dobro poznatog prijatelja (De Jans i ostali, 2020).
Ova veza narocito dolazi do izrazaja medu tinejdzerima koji su i skloniji glorifikovanju influensera i

percepciji prijateljstva (De Jans i ostali, 2020; N&rvénen i ostali, 2020).

Ovakvi odnosi na relaciji izmedu influensera i pratilaca mogu imati brojne prednosti. Naime, pored
jacanja kredibiliteta izvora (Kanwar & Huang, 2022), parasocijalna veza pospeSuje i percepciju
vrednosti proizvoda koji se promovisu od strane influensera (Jansom & Pongsakornrungsilp, 2021),
kao i percepciju brendova tih istih proizvoda (Shan i ostali, 2020). Takode, parasocijalni momenat
dovodi i do Zelje za identifikovanjem sa uticajnim pojedincima — pre svega njihovim osobinama i
vrednostima, a koje su oni u stanju da prenesu na proizvode, te na taj nacin ostvare uticaj na

podsticanje kupovne namere (Kanwar & Huang, 2022; Lou & Kim, 2019; Xiang i ostali, 2016).

Ispitujuci uticaj elemenata na kupovnu intenciju potroSaca, Sokolova i Kefi (2020) ustanovile su da
kredibilitet i parasocijalna interakcija imaju dominantan uticaj. Fokusiraju¢i se isklju¢ivo na
pripadnice post-milenijalaca, autorke su dosle do zakljucka da ispitanice generacije Z ipak viSe
vrednuju parasocijalnu interakciju u odnosu na kredibilitet uticajnog pojedinca. Narocito interesantna
Cinjenica je da ove ispitanice, u poredenju sa ispitanicama iz drugih generacijskih kohorti, u
znacajnijoj meri smatraju da su zajednicke vrednosti te koje imaju presudnu ulogu u povezivanju sa
influenserima sa druStvenih mreza. Ovaj elemenat bio je kljucan ¢ak i u onim oblastima gde bi se

o¢ekivalo da neki drugi faktori — poput dopadljivosti i fizicke lepote, ipak budu dominantni.

28 Prijateljstvo se odnosi na uzajamnu vezu koju krasi poverenje i prisnost u odnosu, a koje vremenom vodi razvijanju
lojalnosti prema influenseru. Sa druge strane, razumevanje predstavlja meru u kojoj su pratioci u stanju da spoznaju
emocije i ose¢anja samog influensera.

2 U istrazivanju iz 2016. godine, Bond (2016) je na osnovu uzorka od 316 adolescenata izneo zakljudak da stepen
parasocijalne interakcije raste sa povecanjem interakcije koja se ostvaruje sa samim influenserom, a koja se manifestuje u
formi odgovaranja na komentare, poruke ili ritvitovanje objava na drustvenoj mrezi Twitter.
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Sprovodeé¢i dubinski intervju medu tinejdzerima pomenute generacije, grupa autora (Narvanen i
ostali, 2020) dosla je do sli¢nih spoznaja, posebno isti¢uci znacaj propagiranih vrednosti za generaciju

Z i to kako u vezi influensera, tako i u pogledu brendova koje influenseri reklamiraju.

Naposletku, neka od novijih istrazivanja (Abbasi i ostali, 2023; Taher i ostali, 2022) takode su se
bavila ukazanjem znacaja parasocijalne interakcije i njenim uticajem na brojne potrosacke segmente
¢ak 1 u onim indirektnim situacijama. Naime, Shan i saradnici (2020), kao i Kanwar i Huang (2022),
potvrdili su da ova veza ostvaruje snazan uticaj na potrosacko ponaSanje i ispoljavanje kupovne
namere i onda kad svi drugi elementi oslabe na znac¢aju i postanu irelevantni usled snaznog delovanja

parasocijalnog momenta.
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4. ISTRAZIVANJE UTICAJA INFLUENSERA NA PONASANJE
TINEJDZERA-PRATILACA NA DRUSTVENIM MREZAMA

Ovo poglavlje bi¢e posveceno realizovanom empirijskom istrazivanju unutar kojeg ¢emo najpre
opseznije predstaviti metodologiju koriS¢enu za potrebe istrazivanja. Nakon toga, predstavi¢emo i
nalaze same empirije na nivou deskriptivne interpretacije i nekoliko slozenijih tehnika obrade, poput
korelacione, regresione i parametarske metode. Poglavlje ¢emo zavrSiti diskusijom nalaza i

tumacenjem rezultata u svetlu ve¢ postojecih istrazivanja.

4.1. Metodoloski okvir

Metodologija predstavlja centralno mesto svakog naucno-istrazivackog rada, a odlikuje je
sveobuhvatan i sistemati¢an nacin pristupanja problemu od znacaja (Fajgelj, 2005). Stoga, u okviru
ovog dela najpre ¢e biti predstavljeni predmet i svrha rada. Nakon toga bavicemo se nacinom
uzorkovanja, kreiranjem upitnika, kao i prikupljanjem podataka i tehnikama koris§¢enim za analizu i

obradu istih.

4.1.1. Odredivanje predmeta i istraZivackog cilja

Nastankom drustvenih mreza i pojavom influensera stvoren je prostor sa novim trzisnim prilikama.
Zahvaljuju¢i novonastaloj situaciji marketing putem uticajnih pojedinaca nasao se u Zzizi
interesovanja. Imajuci u vidu potencijal ove vrste marketinga, kao i snagu influensera i utisak koji
ostavljaju na pojedince koji ih prate putem drustvenih mreza, za glavni predmet istraZivanja postavili

smo ispitivanje influensera i njihov uticaj na potroSacko ponasanje tinejdzera u Srbiji.

Cilj je bio da se mapiraju najznacajniji elementi u okviru ove vrste influenser marketinga, a u prvom
redu oni vezani za same influensere sa druStvenih mreza i njihove li¢ne osobine, kao i da se na
integrativan nacin podrobnije ispita njihov uticaj kako na kupovnu nameru tinejdzera u Srbiji, tako i
na druge elemente oblikovane delovanjem influensera — stavove, vrednosti i prisnost, a koji su se u
prethodnim istrazivanjima pokazali kao bitni prediktori potrosackog ponasanja. Stoga, zarad Sto
boljeg razumevanja koncepta i postavljenog cilja, istrazivanjem smo nastojali da pruzimo odgovore

na sledeca pitanja:

1. Koje li¢ne karakteristike Cine osobe influenserima i na koji nafin one mogu uticati na

ponaSanje pratilaca na druStvenim mrezama?
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2. Koje su karakteristike 1 specificnosti tinejdZera 1 na koji nacin se to ispoljava u njihovom
potroSackom ponaSanju?

3. Koji elementi uticaja koji se dovode u vezu sa influenserima imaju vaznu ulogu u potroSackom
ponasanju, odnosno kupovnim namerama tinejdzera?

4. Da li se 1 na koji na¢in moze kreirati integrativni model koji bi u sebi sadrzao kako elemente
uticaja u vezi influensera, tako i druge varijable (poput stavova prema brendu, percipirane
vrednosti i parasocijalne veze) koje mogu delovati na kupovno ponasanje tinejdzera?

5. Postoji li uticaj influensera i u kojoj meri se ispoljava na ponaSanje tinejdzera-pratilaca na
drustvenim mrezama u Srbiji, te da li postoje razlike u zavisnosti od socio-demografskih

karakteristika tinejdzera-ispitanika?

Imajuéi u vidu aspekte i rezultate drugih istraZivanja koja su se bavila datom tematikom — a koja smo
podrobnije predstavili u prethodnim delovima rada, kao i Zelju da pruzimo saznanja na gore navedena
pitanja, konstruisali sSmo konceptualni okvir istrazivanja. Budué¢i da smo analizom postojee grade
ustanovili da je re¢ o relativno novoj i kod nas jo§ uvek nedovoljno istrazenoj tematici, tezili smo
izgradnji modela kojim bi se stekli novi, ali i produbili postojec¢i uvidi. Tako je modifikovanjem i
inkorporiranjem nekoliko modela (Absharina i ostali, 2021; Ha & Lam, 2016) nastao jedinstven okvir
za izuCavanje faktora potrosackog ponasanja tinejdzera, ¢ime se pored bolje upoznatosti sa

problematikom nastojala obezbediti i ve¢a pouzdanost empirijskog istrazivanja.

Elementi uticaja u vezi Elementi oblikovani
sa influenserima delovanjem influensera
Poverenje

Stav prema brendu

Ekspertiza

Atraktivnost Percipirana vrednost Kupovna namera

Influenser-proizvod kongruencija

Sli¢nost sa influenserom Parasocijalna veza

Slika 1. Konceptualni istrazivacki okvir
Izvor: Autor
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4.1.2. Uzorak i prikupljanje podataka

Ispitivanje uticaja influensera na potrosacko ponaSanje tinejdzera sprovedeno je primenom
empirijskog istrazivanja koje se u svojoj biti oslanja na kvantitativne istraZzivacke metode. Zarad
obezbedivanja Sto reprezentativnijih podataka, te mogucnosti donoSenja validnih zakljucaka i
generalizacije dobijenih saznanja na nivou populacije, najpre smo posli od odredivanja uzorka. On
predstavlja ,,deo osnovnog skupa, a svrha njegovog izbora je da se u Sto kra¢em vremenu i sa §to
manjim trosSkovima dobije valjana informacija o karakteristikama celog skupa iz kojeg uzorak potice*

(Zizié¢ i ostali, 2001, str. 141).

Generalno posmatrano, odabir uzorka moze se podeliti na: slucajne (probabilisticke) i namerne
(neprobabilisticke), a primarna razlika ogleda se u stepenu verovatnoce izbora (Fajgelj, 2005). Imajuci
u vidu tematiku istrazivanja, za potrebe rada opredelili smo se za neprobabilisticki tip 1 primenu
prigodnog uzorkovanja. Ovaj tip pokazao se kao pogodan u situacijama kada je tesko utvrditi spisak
populacije, kada Sansa za odabirom svakog ¢lana populacije ne moze biti jasno determinisana, kao i
onda kad ispitujemo osobe koje prisustvuju nekom dogadaju (u ovom sluc¢aju nastavi u skoli) (Fajgelj,
2005). Takode, bitno je naglasiti da prigodni tip uzorka naro¢ito moze biti od koristi kod nedovoljno
istrazenih tema, a gde su Sanse za produbljivanjem istrazivanja i postavljanjem novih hipoteza

izuzetno dobre (V. Mili¢, 1996).

Nakon odredivanja tipa uzorkovanja, pristupljeno je fazi prikupljanja podataka primenom anketnog
istrazivanja koje se pokazalo kao najprikladniji na€in za dobijanje relevantnih podataka u mnogim
naucno-istraziva¢kim oblastima. Imajué¢i u vidu pojedine mane elektronskih upitnika — pre svega
eventualne nedoumice koje se mogu javiti prilikom popunjavanja, moguénost manjeg odziva
ispitanika, kao 1 znatno vece Sanse za prevremenim odustankom od daljeg ucesc¢a, opredelili smo se
za varijantu Stampanih. Jo$ jedan od razloga za kori$éenje tradicionalnih umesto onlajn anketa bio je
i specifian uzrast ispitanika. Naime, buduéi da se radi o tinejdzerima — pojedincima koji su mahom
srednjoSkolskog uzrasta i koji dobrim delom kao takvi jo$ uvek nisu stekli status punoletnog lica, bilo
je neophodno zadovoljiti sve eticke preduslove, ali i obezbediti saglasnost za sprovodenjem ovakvog
tipa istrazivanja. Isto je omogucen0 nakon podrobne analize upitnika 1 odobrenja od strane psiholosko-
pedagoske sluzbe zaposlenih u gimnaziji ,,Branko Radicevi¢* iz Stare Pazove u kojoj je tokom meseca
maja 2023. godine sprovedeno istrazivanje medu ucenicima pomenute gimnazije. Tom prilikom

ucesce u istrazivanju uzelo je ukupno 323 ispitanika.
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4.1.3. Kreiranje upitnika

Za potrebe istrazivanja i prikupljanja primarnih podataka kreiran je anketni upitnik sastavljen od
nekoliko celina, a svaka od njih imala je za cilj da nas blize upozna sa segmentom populacije iz
uzorka®®. Imajuéi u vidu moguénost razli¢itih tumacenja pojma influensera, na samom pocetku
upitnika bilo je dato objasnjenje ovog pojma. Na istom mestu obrazlozena je i svrha prikupljanja

podataka, ali i date garancije u pogledu anonimnosti ispitanika i njihovih odgovora.

Kako bismo osigurali maksimalan kvalitet dobijenih podataka, te kasniju obradu i donoSenje
zakljucaka, nekoliko pitanja u upitniku bilo je eliminacionog karaktera. Naime, s obzirom da se radi
o ispitivanju influensera na drustvenim mrezama, oni ispitanici koji su odgovorili da ne provode vreme
na internetu, ne koriste druStvene mreze ili pak ne prate influensere, zamoljeni su da zavrSe

popunjavanje anketnog upitnika i isti predaju anketaru. Svi drugi upitnik su popunjavali do kraja.

Prvi segment upitnika imao je za cilj prikupljanje osnovnih podataka o ispitanicima, poput pola i
starosti. Ovde smo nastojali i da saznamo kakva je percepcija ispitanika u pogledu njihovih osobina,
te da ispitamo da li se za pripadnike generacije Z zaista sa pravom mogu istaci odredena zajedni¢ka

obelezja.

Drugi deo upitnika odnosio se na navike ispitanika u digitalnom okruzenju. Ideja nam je bila da
steknemo uvid u to koje uredaje ispitanici poseduju, te koje od navedenih najcesce koriste. Takode,
zeleli smo ispitati i prose¢no vreme koje tinejdZeri provode na internetu i u koriS¢enju drustvenih
mreza, za koje potrebe 1 na kojim platformama. Iako su se na spisku ponudenih druStvenih mreza nasle
gotovo sve najzastupljenije, ispitanicima smo ostavili i mogucnost otvorenog odgovora gde su mogli

dopisati jos§ neke ukoliko ih koriste.

Naredni deo upitnika odnosio se na influensere sa druStvenith mreza. Kao S$to smo ve¢ spomenuli,
nekoliko pitanja bilo je eliminacionog karaktera, a pracenje influensera jedno od tih. Ipak, kako bismo
stekli dublje uvide u samu tematiku, ispitanici sa odri¢nim odgovorima su pre zaklju¢ivanja upitnika
zamoljeni da navedu razloge zbog kojih ne prate influensere sa druStvenih mreza. Oni koji su pak
odgovorili potvrdno na ovo pitanje nisu odgovarali ve¢ su nastavljali dalje daju¢i nam odgovore u

vezi broja influensera koje prate, naj¢escih platformi na kojima to ¢ine i koliko ¢esto. Ovaj deo sadrzao

30 Anketni upitnik kori$¢en za prikupljanje podataka nalazi se na kraju rada u prilogu 1.
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je i pitanja u vezi kategorije kojoj pripadaju influenseri koje prate, kao i glavne razloge zbog kojih to

¢ine.

Pre prelaska na sledecu fazu ispitanici su zamoljeni da u nastavku izaberu jednog od 10 ponudenih
influensera, a u vezi koga su bila sva naredna pitanja do kraja upitnika. Kako bismo izbegli li¢nu
subjektivnost u odabiru influensera, isti su birani na osnovu najnovijih podataka iz istrazivanja Social
Serbia za 2022. godinu. Zahvaljujuéi agenciji Pioniri i Smart Plus Research, bili smo u prilici da
dobijemo kompletne podatke u vezi influensera za starosni segment tinejdzera iz njihovog uzorka, te
da na taj nacin reSimo potencijalni problem pristrasnosti koji se¢ u ovakvim situacijama moze javiti.
Svodenjem na 10 najzastupljenijih influensera nastojali smo ispitati i stvarne domete uspes$nosti
brendova u primeni influenser marketinga, budu¢i da je kongruencija influensera i proizvoda bila
bazirana na stvarnim proizvodima koje su ovi uticajni pojedinci lino preporucivali na svojim
profilima. U situacijama kada medu ponudenim influenserima nije bio niko koga ispitanik prati putem

druStvenih mreZza, dalje u€esc¢e u istrazivanju bilo je obustavljeno.

Naredni segmenti upitnika bili su kreirani sa ciljem da ponaosob ispitaju svaki od elemenata uticaja.
Tako je kredibilitet influensera (izrazen kroz osobine atraktivnosti, poverenja i ekspertize), sli¢nost
ispitanika sa influenserom, te kongruencija izmedu influensera i proizvoda, merena nizom tvrdnji. Po
istom principu ispitivana je i percipirana vrednost, stavovi prema brendu, parasocijalna veza, kao i
kupovna namera ispitanika. Za svaku od ovih tvrdnji ispitanici su iskazivali odredeni stepen slaganja
meren posredstvom sedmostepene Likertove skale; od izrazitog neslaganja (1) do potpunog slaganja
(7). Sve tvrdnje, kao 1 primena skale, bile su bazirane na osnovu prethodnih empirijskih istrazivanja

¢ija je pouzdanost i validnost viSestruko potvrdivana i u kasnijim radovima drugih autora.

S tim u vezi, set tvrdnji za merenje kredibiliteta preuzeli smo iz istrazivanja autorke Ohanian (1990).
Svaka od dimenzija kredibiliteta — atraktivnost, poverenje i ekspertiza, merena je sa po pet tvrdniji.
Nadalje, stepen sli¢nosti izmedu influensera i samih ispitanika procenjivali smo preko ¢etiri tvrdnje
prilagodene iz istrazivanja autora Liu i saradnika (2020). Sa druge strane, za ispitivanje kongruencije
na nivou influensera i posmatranog proizvoda koristili smo set od Cetiri iskaza preuzeta iz istrazivanja
Xu i Pratt (2018). Naposletku, kada je re¢ o poslednjim segmentima upitnika — percipiranoj vrednosti,
stavovima prema brendu, parasocijalnoj vezi, te kupovnoj nameri, isti Su mereni sa po najmanje cetiri
iskaza adaptirana iz istrazivanja autora Sweeney i Soutar (2001), Baig i Shahzad (2022), Chung i Cho
(2017), te Belanche i saradnici (Belanche i ostali, 2021).
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4.1.4. Tehnike obrade podataka i analize

Po okonc¢anju faze prikupljanja podataka pristupili smo njihovoj obradi i sprovodenju statisticke
analize primenom programa IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). Najpre smo posli
od deskriptivne analize u okviru koje smo ispitivali frekvenciju ucestalosti, srednju vrednost i
standardnu devijaciju. Time smo hteli proceniti ne samo stepen slaganja i koherentnosti ispitanika sa

navedenim tvrdnjama, vec i sa istrazivackim konstruktima posmatranim u celini.

Nakon zavrSetka deskriptivne statisticke obrade pristupili smo i sprovodenju faktorske analize u
okviru koje je kori$¢eno nekoliko metoda za potvrdivanje podesnosti konstrukta, a uz kasniju proveru
pouzdanosti mernih skala koris¢enih u samom istrazivanju. Za te potrebe primenjen je Kronbahov

koeficijent alfa gde su se vrednosti veée od 0,7 smatrale zadovoljavaju¢im nivoom pouzdanosti.

U okviru koriS¢enih statistickih metoda primenjene su jo$ i korelaciona, kao i regresiona analiza.
Primenom Pirsonovog koeficijenta unutar korelacione analize tezili smo ispitati postojanje i Smer veze
medu kontruktima, kao i ocenu njihove jacine. Nadalje, primenom regresione analize na nivou proste
i viSestruke regresije, a uz sagledavanje vrednosti nekoliko razlicitih statistika, nastojali smo odrediti
najvaznije prediktore ispoljavanja potroSa¢kog ponasanja ispitanika. Isti su izdvajani na osnovu
preporuéenih referentnih vrednosti nivoa znacajnosti, VIF i Tolerance statistike, a njihova jacina

uticaja posmatrana je poredenjem vrednosti Beta koeficijenta.

Na kraju, u cilju davanja odgovora o razlikama u pogledu socio-demografskih karakteristika, tj.
razlika na nivou pola i (ne)postojanja uticaja, primenjen je tzv. Studentov test. Poredenjem srednjih
vrednosti razli¢itih grupa, a na osnovu Levenove statistike i optimalnog nivoa pouzdanosti, mogao se

ste¢i uvid u prisutnost statisticki signifikantnih razlika.

4.2. Nalazi empirijskog istrazivanja

U ovom delu bic¢e prikazani rezultati sprovedenog istrazivanja. Na samom pocetku predstavicemo
nalaze ¢ija je obrada izvrSena na nivou deskriptivne statistike, a nakon toga pre¢i ¢emo i na procenu
pouzdanosti istrazivatkog modela. Ostatak poglavlja bice posvecen izlaganju rezultata korelacione i

regresione analize, kao i predstavljanju nalaza parametarske metode tzv. t-testa.

4.2.1. Interpretacija rezultata deskriptivne analize

Tumacenje podataka dobijenih u okviru deskriptivne analize predstavlja dobar na¢in za upoznavanje

i sticanje korisnih uvida u pogledu tinejdzerske populacije u Srbiji. 1z tog razloga, najpre ¢emo
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predstaviti opSte karakteristike uzorka sa posebnim osvrtom na demografske i li¢ne osobine ispitanika.
Dalju analizu usmeri¢emo na ispitivanje njihovih aktivnosti u onlajn okruzenju, kao i na sklonosti
koje ispoljavaju u pogledu influensera sa drustvenih mreza. Takode, u okviru deskriptivne statistike

bice prezentovani i rezultati istrazivackih konstrukta kori$¢enih u svrhe studije.
Opis uzorka i li¢ne osobine ispitanika

U istrazivanju koje smo sproveli za potrebe nau¢no-istrazivackog rada ucestvovalo je ukupno 323
ispitanika. Ipak, zarad obezbedivanja kvaliteta istrazivanja i reprezentativnosti dobijenih rezultata,
izvrSen je proces eliminisanja onih ispitanika iz uzorka koji su okarakterisani kao nepodesni za samu
analizu. Za takav potez i obustavljanje daljeg anketiranja postojalo je vise razloga (tabela 2). Naime,
kao vodeéi navodi se to $to niko od ponudenih influensera nije onaj kojeg ispitanici prate, a takvih je
u uzorku bilo ukupno 26,7%. Drugi razlozi su i $to nesto vise od 13% ispitanika ne prati influensere

3

na drustvenim mrezama3!, a iste uopste ni ne koristi njih troje, tj. 0,9% ispitanika. Zbog toga je kona¢ni

uzorak za analizu sa¢injavalo 203 ispitanika.

.....

Razlog Ucestalost Procenat
Niko od ponudenih influensera 74 26,7
Nepracenje influensera 43 13,4
Nekorisc¢enje drustvenih mreza 3 0,9

Izvor: Prora¢un autora na osnovu prikupljenih podataka

Polna i starosna struktura

Govoreci o polnoj strukturi mozemo izneti zakljucak da se radi o relativno neujednacenoj raspodeli i

brojc¢anoj prevlasti ispitanica u poredenju sa ispitanicima (tabela 3). Naime, od ukupnog broja

31 Kao jedan od vodecih razloga zbog kojih ne prate influensere na druStvenim mreZama ispitanici navode to da sadrZaj
koji ovi kreatori stvaraju nije u skladu sa njihovim interesovanjima (76,7%). Takode, viSe od polovina njih saglasna je sa
tvrdnjom da Zivot koji oni predstavljaju na mrezama ne odgovara realnosti (53,5%), kao ni da se ne mogu sloziti sa
uverenjima ili vrednostima propagiranim od strane influensera (51,2%). Naposletku, ispitanici smatraju i da influenseri
nisu u potpunosti iskreni u pogledu preporuka koje objavljuju na platformama, te je za 46,5% njih ovo takode jedan od
razloga zbog kojih ne prate influensere.
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ispitanika —134, tj. 66%, ¢inile su pripadnice zenskog, a upola manje — 69, tj. 34%, pripadnici muskog

pola.

Tabela 3. Polna struktura ispitanika zastupljenih u istraZivanju

Pol Broj ispitanika Procenat ispitanika
Zenski 134 66
Muski 69 34
Ukupno 203 100

Izvor: Proracun autora na osnovu prikupljenih podataka

Na osnovu dobijenih rezultata nadalje mozemo zakljuciti da je procentualno najveéi udeo ispitanika
— 60,6%, starosti izmedu 16 i 17 godina (tabela 4). Nakon toga slede ispitanici uzrasta od 15 i 18
godina koji ¢ine 20,2%, tj. 17,2% ukupnog uzorka. Medu najmalobrojnijima svrstavaju se ispitanici
starosti od 14 godina — svega jedan ispitanik, kao i oni sa vise od 18 navrSenih godina, a kojih je u

uzorku ukupno troje, tj. 1,5%.

Tabela 4. Starosna raspodela ispitanika zastupljenih u istraZivanju

Starost Broj ispitanika Procenat ispitanika
14 godina 1 0,5
15 godina 41 20,2
16 godina 49 24,1
17 godina 74 36,5
18 godina 35 17,2
Vise od 18 godina 3 15
Ukupno 203 100

Izvor: Proracun autora na osnovu prikupljenih podataka

Li¢ne osobine ispitanika

Zarad sticanja boljeg uvida pripadnika generacije Z, ispitanike smo upitali da na skali od jedan do pet
ocene slaganje u vezi sa odredenim karakteristikama 1 sopstvenim videnjem istih. Kroz sedam tvrdnji

nastojali smo sagledati osobine samih tinejdzera, tj. na koji nacin i u kojoj meri sebe vide kao iskrene,
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pouzdane ili pak empatic¢ne osobe. Nalazi su pokazali da ispitanici sebe procenjuju kao vrlo pouzdane
(srednja vrednost 4,22) i iskrene osobe (srednja vrednost 4,20), a u prilog tome govori i najveca
homogenost odgovora gde je medu pomenutim konstatacijama zabelezena najniza vrednost

standardne devijacije na nivou od 0,75, tj. 0,78.

Sa druge strane, najmanje slaganje ispitanici su iskazali u pogledu impulsivnosti i licne odgovornosti
gde pokazuju tek donekle slaganje sa pomenutom tvrdnjom. Moze se konstatovati da je najveca
heterogenost odgovora, tj. najveéa vrednost standardne devijacije (1,17 za impulsivnost i 1,04 za
odgovornost), zabeleZena upravo kod pomenutih konstatacija koje ujedno imaju i najnizu vrednost

aritmeticke sredine — 3,53, tj. 3,72 (tabela 5).

Tabela 5. Licne osobine ispitanika

Osobine Srednja vrednost Standardna devijacija
Iskrenost 4,20 0,78
Pouzdanost 4,22 0,75
Druzeljubivost 412 0,90
Saosecajnost 3,92 0,97
Ambicioznost 3,98 1,01
Odgovornost 3,72 1,04
Impulsivnost 3,53 1,17

Izvor: Prora¢un autora na osnovu prikupljenih podataka

Dostupnost uredaja i navike u digitalnom okruZenju

Analiza je pokazala da tinejdZeri iz uzorka u stoprocentnom broju sluc¢ajeva poseduju mobilni telefon,
koji je za njih 195, tj. za nesto viSe od 96% 1 jedan od najceSce koriS¢enih uredaja. Podaci pokazuju
da ispitanici u viSe od polovine slucajeva poseduju i druge uredaje, poput: laptop (72,9%) 1 desktop
racunar (50,2%). Ipak, situacija je znatno razli¢ita u slucaju tableta gde je taj broj gotovo upola manji
I iznosi tek 26,6%.
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Zastupljenost 1 koriS¢enje interneta

Dobijeni rezultati ukazuju da svi ispitanici iz uzorka koriste internet, te da na istom svakodnevno u
proseku provedu izmedu Cetiri i Sest Casova (36,5% ispitanika). Narocito zabrinjavaju¢ je podatak koji
govori o tome da nije zanemarljiv ni procenat onih koji u onlajn okruzenju provedu i vise od Sest
casova, a takvih je 32,5%. Nakon toga slede ispitanici koji provode izmedu dva i Cetiri sata (24,6%),
te oni koji su na internetu izmedu sat i dva sata vremena (5,9%). Svega jedan ispitanik izjasnio se da

u toku dana provede manje od sat vremena i on ¢ini tek 0,5% udela.
Drustvene mreZe 1 onlajn aktivnosti

Kada je re¢ o druStvenim mreZama primetna je znatna disproporicija zastupljenosti, mada rezultati ne
odstupaju od prethodno pomenutih nalaza. Naime, i ovde se pokazalo da tinejdzeri iz uzorka mahom
poseduju otvorene naloge na platformama baziranim na vizuelnom tipu sadrzaja i to pre svega na
Instagram (98,5%), TikTok (90,6%) i Snapchat (80,3%) drustvenoj mrezi. lako donekle o¢ekivano,
pokazalo se da najmanji udeo ispitanika naloge poseduje na Facebook (39,9%) i Twitter platformi

(18,7%) koje su, prema misljenju stru¢njaka, jedne od prevazidenih kada je ova generacija u pitanju.

Grafikon 1. Platforme na kojima ispitanici poseduju nalog

Facebook _ 81
Twitter - 38
0 50 100 150 200 250

® Broj ispitanika

Izvor: Proracun autora na osnovu prikupljenih podataka
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U primat video sadrzaja uverili smo se i pregledom rezultata u vezi prose¢nog vremena provedenog u
koriSéenju drustvenih mreza. Naime, pokazalo se da kratka forma sadrzaja zauzima ubedljivo mesto
medu populacijom tinejdZera, a od drustvenih mreza prednjaci TikTok gde gotovo polovina ispitanika
(47,3%) dnevno utrosi izmedu Cetiri 1 Sest (22,7%), pa 1 preko Sest sati (24,6%) na gledanje snimaka.
Govoreci o video formatu, skoro 37% ispitanika na gledanje YouTube zapisa odvoji u proseku do dva
sata svog vremena. Ipak, u poredenju sa TikTok-om, procenat onih koji provedu vise od Sest sati na
YouTube-u je relativno mali i iznosi tek 3,4%, §to jo§ jednom pokazuje koliko kraéi formati vise
odgovaraju post-milenijalcima. Dalja analiza pokazala je da u pogledu Instagram-a ispitanici pretezno
provedu izmedu jednog i dva (32,5%), kao 1 od dva do cetiri sata (28,6%). Interesantni nalazi dobijeni
su u slucaju Snapchat-a gde, iako 80% ispitanika poseduje naloge, gotovo 45% ispitanika ovde
provede svega do sat vremena, a $to govori o nekadasnjoj popularnosti i prolaznosti ove platforme. U
prilog potonjoj tezi, kao i migraciji ka novijim drustvenim mrezama, govore i podaci u vezi Facebook-
a koji skoro 79% ispitanika uopste ne koristi, a tek 20-ak procenata provede do sat vremena. Sli¢nost
u pogledu visoke stope neaktivnosti zabelezena je i u slucaju Twitter-a i iznosi 85%, a nakon ¢ega

sledi udeo ispitanika koji na ovoj platformi provedu tek do sat vremena i on iznosi 11,3%.

Na osnovu dobijenih podataka mogli smo zakljuciti da mladi iz pomenutog uzorka koriste drustvene
mreze u razli¢ite svrhe. Pregledom rezultata pokazalo se da tinejdZeri svoje onlajn aktivnosti na mrezi
svakodnevno upraznjavaju prevashodno sa ciljem dopisivanja (93,1%) i povezivanja sa prijateljima
(90,6%). U sam vrh aktivnosti tinejdZeri ubrajaju 1 koriS¢enje druStvenih platformi zarad zabave 1
razonode 1 to u preko 85% slucajeva. Sa druge strane, bitno je istaci da one za mnoge ispitanike — za
Cak 93% njih, predstavljaju 1 glavni kanal informisanja koji im omogucava da budu u toku sa
aktuelnim trendovima. Tako, 40,9% tinejdZera koristi druStvene mreze svakodnevno zarad navedene
potrebe, a 27,6% njih to ¢ini barem jednom do dva puta nedeljno. Govoreci o brendovima, podaci
ukazuju da za 90,6% ispitanika drustvene mreze sluze za pracenje omiljenih brendova, a za 88,7%
njih one su i1 mesto informisanja o brendovima i njithovim proizvodima. Naposletku, moze se
konstatovati da za 77,8% ispitanika drustvene mreZe predstavljaju povod za kupovinu proizvoda od

¢ega najveci broj to ¢ini jednom (32%) ili dva do tri puta u toku meseca (19,7%).
TinejdzZeri i influenseri sa druStvenih mreza

Govoreéi o broju influensera koje prate na druStvenim mrezama, vecina ispitanika iz uzorka izjasnila

se da najcesce prati do 10 influensera, od ¢ega njih 37,9% prati do Cetiri, a 28,6% izmedu pet i devet.
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Nije zanemarljiv ni procentualni udeo onih koji prate izmedu 10 i 14 influensera (18,7%), kao ni onih

koji putem drustvenih mreza prate vise od 14, a takvih je u uzorku bilo 14,8%.

Kada je re¢ o oblastima kojima pripadaju influenseri moze se zakljuciti da pretezno dominiraju
kategorije poput lepote (53,7%), mode (49,8%) i Zivotnog stila (45,8%). Ovakvi nalazi ne iznenaduju
imajuci u vidu procentualno veci udeo ispitanica koje su uzele u€esc¢e u istrazivanju, a koje pokazuju
I vecu sklonost ka pomenutim oblastima. Nadalje se pokazalo da po zastupljenosti slede influenseri
koji se mogu svrstati u sferu fitnesa (40,4%), putovanja (39,9%) i video igara (33,5%). Naposletku,
medu najmalobrojnije kategorije svrstali su se food i biznis influenseri koje na drustvenim mreZzama

prati 24,6%, odnosno 17,2% ispitanika obuhvacéenih uzorkom.

Na pitanje na kojim drustvenim mrezama najCeSée prate influensere velika vecina ispitanika
odgovorila je da to ¢ini putem Instagram-a (77,8%) i TikTok-a (70,9%). Na tre¢em mesto po
zastupljenosti nasla se i platforma YouTube koju u pomenute svrhe koristi gotovo treéina ispitanika,
tacnije 31,5%. Medu druStvenim mreZama ka kojima tinejdZeri nisu pokazali naklonost kada je re€ o
pracenju uticajnih pojedinaca nasle su se Snapchat i Twitter, koje u ove svrhe koristi tek nesto vise od
2% ispitanika. Naposletku, govoreci o Facebook-u, analiza je pokazala da niko od ispitanika ne koristi

ovu platformu za pracenje influensera.

Grafikon 2. Drustvene mreze na kojima ispitanici prate influensere
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Izvor: Proracun autora na osnovu prikupljenih podataka
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Daljim uvidom u dobijene rezultate mogli smo zakljuciti da ogroman broj ispitanika — njih 84,2%,
barem jednom u toku nedelje posecuje profile influensera na drusStvenim mrezama, od ¢ega 45,3% to
¢ini jednom, a 38,9% par puta nedeljno. Uocava se i da 8,4% ispitanika to ¢ini svakodnevno, a svega
7,4% uzorka to ne ¢ini nikada namenski. Koji razlozi posete se nalaze iza toga saznali Smo na osnovu
dublje analize podataka. Naime, pokazalo se da za 80,3% ispitanika glavni razlog pracenja i posete
profila influensera predstavlja zabavan i zanimljiv sadrzaj koji kreiraju, kao i korisni saveti koji se
mogu primeniti (53,2%). Tre¢ina ispitanika saglasna je sa tvrdnjom da opustena i otvorena
komunikacija o svemu predstavljaju glavne razloge zbog kojih pokazuju naklonost ka omiljenim
influenserima (34%), a u gotovo identi¢nom procentu su i oni koji smatraju da je to zbog informisanja

0 aktuelnostima i trendovima (32%).

Naposletku, kada je re¢ o influenserima koji su bili obuhvacéeni ovim istrazivanjem, podaci su pokazali
da se kao vode¢i uticajni pojedinci mogu izdvojiti Baka Prase (26,1%), Zorannah (19,7%) i Muda
(16,3%). Nakon toga, sa gotovo jednakom zastupljenoscu, slede influenserke Lea Stankovié¢ (11,3%)
i Jana Dacovi¢ (10,3%), a zatim Tamara Kalini¢ (6,4%) 1 Choda (4,4%). Medu influenserima sa
najmanjim procentom rasprostranjenosti nasli su se Andrija Jo i Dex Rock sa udelom od 2%, kao i

Janko sa 1,5% udela.

Grafikon 3. Procentualna zastupljenost influensera obuhvacenih u istrazivanju
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Izvor: Proracun autora na osnovu prikupljenih podataka
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Analiza istrazivac¢kih konstrukta

U okviru deskriptivne staticke analize sproveli smo 1 analizu svih konstrukta koji su koris¢eni za
potrebe istrazivanja. Posredstvom sedmostepene Likertove skale (od jedan koje oznacava potpuno
neslaganje do sedam koje sugerise slaganje u potpunosti) nastojali smo ispitati saglasnost ispitanika
u vezi navedenih stavova, kao i nivo homogenosti, tj. heterogenosti njihovih odgovara. Za te potrebe

korisc¢eni su proracuni srednjih vrednosti, kao i iznosi standardnih devijacija.

Pregledom rezultata mozemo ustanoviti da ispitanici generalno dosta dobro ocenjuju influensere, te
da se aritmeticka sredina krece u rasponu od 4,82 do 5,68. Posmatraju¢i kredibilitet, da se zakljuéiti
da postoji relativno visoka saglasnost oko videnja njegovih dimenzija. Tako se u samom vrhu nasla
ocena stru¢nosti influensera (srednja vrednost — 5,68) koja je ujedno predstavljala i jedan od
konstrukta sa najvecom homogenos$c¢u odgovora (standardna devijacija iznosi ,81). Nakon toga, sa
gotovo izjednacenim udelom srednje vrednosti od 5,37, tj. 5,32, usledile su i percepcija poverenja i
ocena atraktivnosti koja se svrstala medu konstrukte sa najizraZenijom heterogeno$¢u odgovora

(standardna devijacija — 1,19).

Posmatraju¢i 1 druge istrazivacke konstrukte, te poredenjem srednjih vrednosti, mozemo konstatovati
da ispitanici pokazuju izrazitu saglanost i na konto percepcije vrednosti, kao i stavova prema brendu
(tabela 6). Generalno, ispitanici su najvece slaganje iskazali u pogledu kongruencije koja se odvija na
nivou izmedu influensera i reklamiranog proizvoda (srednja vrednost iznosi 5,75), a najmanje u
pogledu ocene parasocijalne veze (srednja vrednost iznosi 4,82) kod koje je zabeleZena i nesto veéa
vrednost standardne devijacije od 1,02. Medu konstruktima sa najmanje izraZenom homogenoséu u
pogledu odgovora izdvojili su se joS i sli¢nost ispitanika sa influenserom (standardna devijacija —

1,68), kao i kupovna namera (standardna devijacija — 1,28).
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Tabela 6. Proracun srednje vrednosti i standardne devijacije istrazivackih konstrukta

Konstrukt Srednja vrednost Standardna devijacija
Atraktivnost 5,32 1,19
Poverenje 5,37 ,92
Ekspertiza 5,68 81
Sli¢nost sa influenserom 4,84 1,68
Influenser-proizvod kongruencija 5,75 ,95
Percipirana vrednost 5,15 ,96
Stav prema brendu 5,08 97
Parasocijalna veza 4,82 1,02
Kupovna namera 4,98 1,28

Izvor: Proracun autora na osnovu prikupljenih podataka
4.2.2. Evaluacija pouzdanosti

Utvrdivanje pouzdanosti mernih skala ¢ini dobru osnovu za sprovodenje sli¢nih istrazivanja u
buduénosti. Zahvaljujuci tome postize se ne samo veci kredibilitet, ve¢ i bolja osiguranost podataka,
kao i kvalitet dobijenih rezultata (Fajgelj, 2005). Kako bismo utvrdili da li je zadovoljen adekvatan
nivo pouzdanosti konstrukta, tj. samih mernih skala, najpre smo pristupili sprovodenju eksploratorne
faktorske analize. Budu¢i da smo raspolagali apriornom informacijom o zajednic¢koj strukturi
podataka, tj. da smo na osnovu prethodnih teorijskih pretpostavki izvrsili grupisanje ajtema u
odgovarajuce dimenzije, primenjen je postupak faktorske analize sa ciljem provere da li se dati ajtemi
zaista grupisu na o¢ekivani nacin®? (Petrovi¢, 2013). Ovaj metod multivarijantne analize smatra se
pogodnim buduc¢i da se njime moze opisati medusobna zavisnost ve¢eg broja promenljivih upotrebom

manjeg broja latentnih (Pallant, 2017).

32 7a potrebe izvodenja faktorske analize koris¢eno je nekoliko razli¢itih metoda. Najpre smo u slu¢aju ekstrakcije faktora
primenjivali metod glavnih komponenata, a dalju potvrdu podesnosti vrsili smo pomocu nekoliko kriterijuma i to
posredstvom Bartletovog testa sferi¢nosti i Kajzer-Mejer Olkinovog pokazatelja adekvatnosti. Potonji kriterijum uzima
vrednosti od nula do jedan, dok se kao minimalno prihvatljiv iznos u slu¢aju faktorske analize uzima vrednost na nivou
od 0,6 (Pallant, 2017; Petrovi¢, 2013). U slu¢aju Bartletovog testa sferi¢nosti primena faktorske analize moguca je
isklju¢ivo onda kad je vrednost testa statisticki znacajna, tj. manja od 0,05 (p < 0.05) (Pallant, 2017, Petrovi¢, 2013).
Naposletku, dodatnu potvrdu u pogledu ekstrahovanih faktora nacinili smo i primenom Katelovog dijagrama prevoja koji,
prema autorki Petrovi¢ (2013), ima vazno mesto prilikom izvodenja faktorske analize.
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Nakon $to smo se uverili da se dati ajtemi zaista okupljaju oko predvidenih konstrukta, pristupili smo
Ispitivanju same pouzdanosti. Ona se moze definisati kao stepen saglasnosti, tj. interne konzistentnosti
medu ajtemima koji Cine skalu (Pallant, 2017). Kao jedan od najéeSée koriS¢enih pokazatelja
unutra$nje saglasnosti uzima se Kronbahov koeficijent alfa (o) koji moze imati vrednosti od nula do
jedan, a $to je ta brojka veca to je veéi i stepen pouzdanost samog mernog instrumenta (Wu & Huang,
2023). Iako medu autorima postoje razli¢ita misljenja u pogledu idealne vrednosti koju bi pomenuti
koeficijent trebalo da ima, u nau¢nim krugovima usvojena je praksa da se za sve vrednosti ve¢e od

0,7 moze re¢i da su na zadovoljavaju¢em nivou pouzdanosti (Pallant, 2017; Shrestha, 2021).

U tabeli 7 sadrzani su podaci koji se, izmedu ostalog, odnose na pouzdanost mernih skala za svaki od

kori$c¢enih istrazivackih konstrukta.

Tabela 7. Vrednosti indikatora pouzdanosti istrazivackih konstrukta

Konstrukt _Op_seg fgktorsk%g Kron_ba}_h ah;i
punjenja (min-max) koeficijent
Atraktivnost ,679 do ,870 ,854
Poverenje ,760 do ,867 ,870
Ekspertiza ,704 do ,843 ,829
Sli¢nost sa influenserom ,833 do ,923 ,903
Influenser-proizvod kongruencija ,862 do ,904 ,897
Percipirana vrednost ,775 do ,877 ,830
Stav prema brendu ,842 do ,852 ,869
Parasocijalna veza ,626 do ,778 ,805
Kupovna namera ,853 do ,907 ,893

Izvor: Prora¢un autora na osnovu prikupljenih podataka

Pogledom na rezultate mozemo konstatovati da je za sve istrazivacke konstrukte vrednost znatno
iznad preporucenog nivoa od 0,7, a na osnovu Cega se potvrduje da je zadovoljen preduslov

pouzdanosti. Takode, poredenjem Kronbah alfa koeficijenata zakljucuje se da se najniza vrednost

33 Pojedinaéne vrednosti svih faktorskih optere¢enja nalaze se u prilogu 2 na Kraju rada.
34 Ustanovljeno je da se vrednosti koeficijenta alfe na nivou konstrukta ne poveéavaju uklanjanjem pojedinih ajtema, te
su isti zadrzani u svom prvobitnom obliku.
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uocava u slucaju parasocijalne veze (a = ,805), a najveca kod sli¢nosti izmedu ispitanika i samih
influensera (o =,903).
4.2.3. Korelaciona analiza

Kako bismo proverili da li izmedu pojava koje su predmet analize postoji kvantitativno slaganje,
primenjen je postupak korelacione analize na osnovu kojeg je moguce utvrditi kako jacinu, tako i smer
same veze. U tabeli 8 prikazani su rezultati korelacione analize i vrednosti Pirsonovog koeficijenta
korelacije (r) koji se moze kretati u rasponu od minus jedan (potpuno negativna korelacija) do plus

jedan (potpuno pozitivna korelacija)®® (Pallant, 2017).

Tabela 8. Korelaciona matrica podataka istraZivackih konstrukta

Konstrukt 1 2 3 4 5 6 7 8 9

1. Atraktivnost -

2. Poverenje ,179%* -
3. Ekspertiza ,078  ,486** -
4, Sli¢nost sa influenserom ,139* | 273** 127 -

5. Influenser-proizvod kongr.  ,254**  250**  151* 284** -

6. Percepcija vrednosti ,193**  354**  399**  317**  509** -

7. Stav prema brendu ,079  ,208** 205** 280** ,391** 5Q99** -

8. Parasocijalna veza ,094  543**  353**  327**  D52**  432*%*  AQ1** -

9. Kupovna namera ,A51*  234*%*  167*  ,435**  351**  A61** A462** | 428** -

Napomena: * Korelacija je statisticki zna¢ajna na nivou od 0,05 (2-tailed); ** Korelacija je statisti¢ki zna¢ajna na nivou
od 0,01 (2-tailed).
Izvor: Prora¢un autora na osnovu prikupljenih podataka

Uopsteno gledano, na osnovu korelacione matrice podataka, najpre se moze konstatovati da izmedu

svih posmatranih konstrukta postoji pozitivan smer veze, te da se samim tim radi o direktnoj korelaciji.

35 Autori Pallant (2017) i Cohen (1988) daju sledeéi okvir za tumadenje jadine vrednosti korelacije: mala (r = 0,10-0,29);
srednja (r = 0,30-0,49); velika (r = 0,50-1,0).
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Takode, govoreci o jacini veze izmedu datih konstrukta, moze se zakljuciti da ista uzima razlicite

vrednosti i da se kre¢e u okvirima malog, srednjeg i velikog intenziteta.

Fokusirajuci se isklju¢ivo na elemente uticaja u vezi sa influenserima sa drustvenih mreza, najpre smo
tezili da analiziramo korelacije u kontekstu potrosa¢kog ponasanja, tj. kupovne namere, a potom i
odnose na nivou elemenata oblikovanih pod njihovim delovanjem — percepcije vrednosti, stavova
prema brendu, kao i parasocijalne veze. Nakon toga, analizirali smo i kako potonji elementi koreliraju

sa namerom ispitanika kao indikatorom ponasanja u potrosnji.

Govoreci o kupovnoj nameri, moze se uociti da su sve vrednosti koeficijenta korelacije statisticki
znacajne 1 to kako sa verovatno¢om od 99% (p < 0,01), tako i sa verovatno¢om od 95% (p < 0,05).
Posmatrajuéi vrednosti dobijenog Pirsonovog koeficijenta da se zakljuciti da najslabija veza postoji
sa atraktivno$¢u kao elementom kredibiliteta (r = ,151), a najjaca sa sli¢noS¢u ispitanika sa
influenserom (r = ,435). Identi¢na situacija po pitanju atraktivnosti primetna je i u slu¢aju korelacije
sa percepcijom vrednosti. Naime, i ovde se privla¢nost pokazala kao element sa najslabijim uticajem
(r=,193), dok se kao najjaci izdvojilo poklapanje influensera sa proizvodom (r =,509). Bitno je istaci
da su sve korelacije ispoljile statistiCku znacajanost sa verovatno¢om od 99% (p < 0,01). Ispitujuci
dalje korelacije izmedu elemenata uticaja i stavova prema brendu, te parasocijalne veze, konstatuje se
da su vrednosti koeficijenta korelacije u obe grupe statisticki znacajne sa verovatno¢om od 99% (p <
0,01), sa izuzetkom atraktivnosti koja se nije pokazala statitisticki zna¢ajnom. Na osnovu Pirsonovog
koeficijenta mozemo zakljuciti da najslabiju korelaciju u pogledu stavova prema brendu ostvaruje
ekspertiza (r =,205), a najjacu kongruencija influensera sa proizvodom (r =,391). Sa druge strane, u
slu¢aju parasocijalne veze najslabija korelacija primecena je upravo kod kongruencije influensera sa
reklamnim proizvodom (r = ,252), dok je najjata veza zabelezena u korelaciji sa poverenjem
influensera (r = ,543). Ispitujuci dalje korelacije na nivou percipirane vrednosti, stavova prema brendu
1 parasocijalne veze sa potroSackim ponaSanjem, tj. kupovnom namerom, dosli smo do sledeceg
zakljucka. Sve vrednosti koeficijenta korelacije pokazale su se kao statisti¢ki znaCajne 1 to sa
verovatno¢om od 99% (p < 0,01). Dobijene vrednosti Pirosnovog koeficijenta govore nam da se radi
0 vezama srednje jakog intenziteta i to kako za stavove prema brendu (r = ,462), tako i za percipiranu

vrednost (r = ,461), ali i parasocijalnu vezu (r = ,428).
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4.2.4. Regresiona analiza

Kako bismo istrazili postojanje i stepen uticaja influensera opredeli smo se za sprovodenje regresione
analize. Najpre smo primenom viSestruke regresije nastojali ispitati zdruZeni uticaj elemenata U vezi
sa influenserima na kupovnu nameru tinejdzera ¢ime smo Zeleli mapirati najvaznije prediktore koji
doprinose ispoljavanju potrosackog ponaSanja. Vodeni slicnom logikom, istu metodu upotrebili smo
i u slucaju ispitivanja njihovog uticaja na percipiranu vrednost, stavove prema brendu, kao i
parasocijalnu vezu, tj. na one elemente koji se oblikuju delovanjem influensera. Nakon toga pristupili
smo i sprovodenju linearne regresije kojom smo analizirali individualno postojanje uticaja potonjih

elemenata na potrosacko ponasanje samih ispitanika.
Elementi uticaja u vezi sa influenserima
Elementi uticaja u vezi sa influenserima i potrosacko ponasanje

Ispituju¢i elemente u vezi influensera — poverenje, atraktivnost, ekspertizu, kongruenciju sa
proizvodom, te sli¢nost ispitanika sa influenserom i njihov uticaj na kupovnu nameru, konstatovali
smo da je 25,5% varijanse obja$njeno putem nezavisnih varijabli, tj. pomenutih elemenata. Imajuci
na umu dobijenu vrednost koeficijenta determinacije (R?) zaklju¢ujemo da se data vrednost kreée u

okvirima umerenog nivoa®.

Kako bismo ispitali da li je zadovoljen preduslov u slu¢aju visestruke regresione analize®’, tj. da li je
ispunjen uslov odsustva multikolinearnosti, najpre smo proverili vrednosti VIF i Tolerance
statistike®. Budu¢i da su vrednosti Tolerance-a ve¢e od 0,10, a vrednosti VIF-a znatno ispod 10,

konstatovano je da pretpostavka o nepostojanju multikolinearnosti nije naruSena.

Kada je re¢ o rezultatima predikcije prikazanim u tabeli 9, mozemo zakljuciti da od svih elemenata
jedino kongruencija izmedu influensera i reklamiranog proizvoda, te sliCnost ispitanika sa

influenserom, daju jedinstven doprinos predikciji zavisne promenljive (sig. < 0,05). Poredenjem

% Autor Cohen (1988) navodi sledece intervale za vrednost koeficijenta determinacije: veoma slab (R? manji od 0,02);
slab (R? = 0,02-0,13); umeren (R? = 0,13-0,26); znacajan (R? ve¢i od 0,26). Fokusiraju¢i se na polje drustvenih nauka,
Ozili (2022) zastupa stanoviste da se sve vrednosti koeficijenta determinacije koje se krecu u rasponu od 0,10 do 0,50
mogu smatrati dobrim ukoliko su barem neki od prediktora u regresionom modelu statisticki znacajni.

37 Preduslov nepostojanja veéih odstupanja proveravali smo i posredstvom primene Normal P-P Plot dijagrama ¢ime smo
ispitivali normalnost i linearnost standardizovanih reziduala.

3 Prema misljenju autorke Pallant (2017) preporucene referentne vrednosti u slu¢aju Tolerance statistike su sve iznad
0,10, a u slu¢aju VIF (Variance Inflation Factor) sve manje od 10.
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statisti¢ki znaCajnih elemenata, te pregledom standardizovanog Beta koeficijenta (), zapaza se da na
kupovnu nameru pozitivan i najjaci uticaj ostvaruje slicnost izmedu tinejdzera i influensera (§ =,346),

a nesto slabiji kongruencija na nivou influensera i reklamiranog proizvoda (3 = ,223).

Tabela 9. Rezultati visestruke regresione analize (zavisna promenljiva: kupovna namera)

Varijable B t Sig. Tolerance VIF R?
Atraktivnost ,033 ,509 ,611 ;919 1,088
Poverenje ,046 ,621 ,535 ,694 1,440
Ekspertiza ,065 ,925 ,356 , 7162 1,312 ,255
Sli¢nost sa infl. ,346 5,263 ,000 ,874 1,145
Infl-proizvod kong. ,223 3,334 ,001 ,849 1,178

Izvor: Prora¢un autora na osnovu prikupljenih podataka

Elementi uticaja u vezi sa influenserima i percepcija vrednosti

Uzimajuéi u razmatranje elemente U vezi influensera i njihov uticaj na percepciju vrednosti ispitanika
mozemo zakljuciti da je 39,3% varijabiliteta objaSnjeno datim regresionim modelom, a ¢ija vrednost
koeficijenta determinacije prevazilazi okvire znac¢ajnog intenziteta. Takode, pregledom valjanosti VIF
I Tolerance statistike konstatuje se i odsustvo problema multikolinearnosti, budu¢i da su vrednosti za

obe statistike u okvirima svojih vrednosti (tabela 10).

Tabela 10. Rezultati viSestruke regresione analize (zavisna promenljiva: percipirana vrednost)

Varijable B t Sig. Tolerance VIF R2
Atraktivnost ,037 ,631 ,529 ,919 1,088
Poverenje ,071 1,059 ,291 ,694 1,440
Ekspertiza ,283 4,459 ,000 ,762 1,312 ,393
Sli¢nost sa infl. ,144 2,424 ,016 874 1,145
Infl-proizvod kong. ,398 6,612 ,000 ,849 1,178

Izvor: Proracun autora na osnovu prikupljenih podataka

Rezultati viSestruke regresione analize sugeriSu nam da od navedenih elemenata signifikantan uticaj

(sig. < 0,05) ostvaruju ekspertiza influensera, sli¢nost izmedu tinejdzera i influensera, kao i
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kongruencija sa proizvodom, dok se atraktivnost i poverenje nisu pokazali kao znacajni. Moze se
konstatovati da od pomenutih prediktora svi ostvaruju pozitivan uticaj. Kao elemenat sa najveéim
uticajem izdvojila se kongruencija na nivou influenser-proizvod (p =,398), ekspertiza kao srednji (

=,283), a sli¢nost sa influenserom kao prediktor sa nesto slabijim uticajem (B = ,144).
Elementi uticaja u vezi sa influenserima i stav prema brendu

Na osnovu dobijenih vrednosti koeficijenta determinacije da se zakljuciti da je 20,4% varijanse
zavisne promenljive objasnjeno pomocu regresionog modela, a koji se prema Kohenovoj tipologiji
ubraja medu intervale umerenog nivoa. Nadalje, na osnovu vrednosti VIF i Tolerance statistike

konstatuje se da je pretpostavka o nepostojanju multikolinearnosti ostala nenarusena (tabela 11).

Tabela 11. Rezultati viSestruke regresione analize (zavisna promenljiva: stav prema brendu)

Varijable B t Sig. Tolerance VIF R?
Atraktivnost -,043 -,647 ,518 ,919 1,088
Poverenje ,027 ,353 125 ,694 1,440
Ekspertiza ,124 1,699 ,091 ,162 1,312 ,204
Sli¢nost sa infl. ,170 2,494 ,013 ,874 1,145
Infl-proizvod kong. ;329 4,764 ,000 ,849 1,178

Izvor: Proracun autora na osnovu prikupljenih podataka

Kada je u pitanju sama predikcija, moze se reci da je viSestruka regresija pokazala da u posmatranom
modelu sli¢nost sa influenserom, te kongruencija influensera sa proizvodom, daju jedinstven doprinos
predikciji zavisne promenljive buduéi da su vrednosti znatno ispod preporucenog praga (sig. < 0,05).
Pregledom rezultata Beta standardizovanih koeficijenata moze se re¢i da kongruencija influensera i
proizvoda najviSe doprinosi objas$njenju zavisne promenljive (f = ,329), a u ne§to manjoj meri 1

elemenat uticaja koji se odnosi na sli¢nost izmedu influensera i samih ispitanika (§ =,170).
Elementi uticaja u vezi sa influenserima i parasocijalna veza

Govoreéi o delovanju dimenzija kredibiliteta, sli¢nosti sa influenserom, te njegove kongruencije sa
reklamiranim proizvodom, moze se zakljuciti da je 34,7% varijabiliteta parasocijalne veze opisano

viSestrukim regresionim modelom kod koga nije zabeleZen problem multikolinearnosti. Takode,
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dobijeni nalazi rezultata vrednosti koeficijenta determinacije navode na zakljucak da se radi o

vrednosti koja se krec¢e u okvirima znacajnog nivoa (tabela 12).

Tabela 12. Rezultati viSestruke regresione analize (zavisna promenljiva: parasocijalna veza)

Varijable B t Sig. Tolerance VIF R?
Atraktivnost -,038 -,626 ,532 ,919 1,088
Poverenje 423 6,128 ,000 ,694 1,440
Ekspertiza ,115 1,742 ,083 ,162 1,312 ,347
Sli¢nost sa infl. 77 2,867 ,005 874 1,145
Infl-proizvod kong. ,089 1,416 ,158 ,849 1,178

Izvor: Prora¢un autora na osnovu prikupljenih podataka

Na osnovu prikazanih rezultata medu statisticki znacajnim elementima izdvojila su se dva prediktora
ito: poverenje influensera, te sli¢nost ispitanika sa datim liderom misljenja, a kod kojih su zabelezene
vrednosti u okvirima propisanih granica (sig. < 0,05). Pregledom standardizovanog Beta koeficijenta
pomenutih elemenata, moze se ustanoviti da na uspostavljanje i razvoj parasocijalne veze sa
influenserom ubedljivo najveci pozitivan uticaj ostvaruje poverenje u influensera (f = ,423), a nakon

Cega sledi sli¢nost sa influenserom (B =,177).
Elementi oblikovani delovanjem influensera
Percepcija vrednosti 1 potrosacko ponasanje

Kako bismo identifikovali da li percepcija vrednosti ispitanika ostvaruje uticaj na potroSacko
ponasanje, tj. kupovnu nameru, primenjena je prosta regresiona analiza. U okviru modela percepcija

vrednosti tretirana je kao nezavisna, a kupovna namera kao zavisna varijabla.

Na osnovu dobijenih rezultata u okviru tabele 13 da se izneti tvrdnja o ispoljavanju statisticki
znacajanog uticaja buduéi da je signifikantna vrednost ispod nivoa od 0,05. Drugim re¢ima, moze se
opravdati pretpostavka da percepcija vrednosti pozitivno utice na kupovnu nameru samih ispitanika
(B = ,461) i da se njome moze objasniti 21,3% varijanse ¢ija se vrednost koeficijenta determinacije

kre¢e u okvirima umerenog nivoa.
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Tabela 13. Rezultati proste regresione analize za percepciju vrednosti (zavisna varijabla: kupovna namera)

Varijabla B t Sig. R?
Percepcija vrednosti 461 7,374 ,000 ,213
Izvor: Proracun autora na osnovu prikupljenih podataka

Stav prema brendu i potroSacko ponasanje

Uzimajuéi u razmatranje dobijene podatke iz tabele 14, moze se potvrditi postojanje uticaja nezavisne
varijable — stava prema brendu, na konto ispoljavanja kupovne namere koja je tretirana kao zavisna
varijabla u samom modelu. Uvidom u vrednosti koeficijenta determinacije konstatovano je da je
21,4% varijanse obja$njeno putem nezavisne varijable, tj. stavova ispitanika prema brendu. U pitanju

je vrednost koja je pozitivnog karaktera (B = ,462), te koja se kre¢e u granicama umerenog opsega.
Tabela 14. Rezultati proste regresione analize za stav prema brendu (zavisna varijabla: kupovna namera)

Varijabla B t Sig. R?
Stav prema brendu ,462 7,387 ,000 214
Izvor: Prora¢un autora na osnovu prikupljenih podataka

Parasocijalna veza i1 potroSacko ponaSanje

Kada je re¢ o analizi kojom smo ispitivali dejstvo parasocijalne veze na ispoljavanje potroSackog
ponasanja ispitanika, rezultati proste regresije pokazali SU postojanje statisticki znacajnog uticaja.
Naime, parasocijalna veza koja je u okviru modela tretirana kao nezavisna i kupovna namera koja je

tretirana kao zavisna varijabla, pokazale su signifikantne vrednosti ispod praga od 0,05 (tabela 15).

Na osnovu vrednosti koeficijenta determinacije konstatovano je da je 18,3% varijanse objasnjeno
putem nezavisne varijable, tj. parasocijalne veze u nasem slucaju®. Takode, da se primetiti da ova

potonja varijabla iskazuje karakter pozitivnog intenziteta ( = ,428).

39 S obzirom da se vrednost koeficijenta determinacije kreée u rasponu od 0,13 do 0,26, zaklju¢ujemo da se radi 0 umerenoj
vrednosti.
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Tabela 15. Rezultati proste regresione analize za parasocijalnu vezu (zavisna varijabla: kupovha namera)

Varijabla B t Sig. R?
Parasocijalna veza 428 6,711 ,000 ,183
Izvor: Proracun autora na osnovu prikupljenih podataka

4.2.5. T-test nezavisnih uzoraka

Kako bismo na $to obuhvatniji nacin sagledali influensere i potencijalne razlike u pogledu socio-
demografske strukture samih ispitanika, a u vezi svih pomenutih elemenata uticaja, primenili smo i
Studentov, tj. t-test nezavisnih uzoraka. Re¢ je o parametarskoj metodi kojom se vrsi poredenje
aritmetickih sredina u dve razli¢ite grupe subjekata (Pallant, 2017), a na osnovu koje smo bili u prilici

da pruzimo odgovor na postavljeno istrazivacko pitanje.

Podaci dobijeni nakon sprovodenja Studentovog t-testa kazuju nam da se izmedu muskih i zenskih
ispitanika mogu uociti neke statisticki znacajne razlike. Zakljucci i njihova opravdanost dokazani su
primenom Levenovog testa i sagledavanjem optimalnog nivoa pouzdanosti Cije su vrednosti

predstavljene u tabeli 16.

Tabela 16. Rezultati t-testa zasnovani na osnovu poredenja aritmetickih sredina muskih i Zenskih subjekata

Varijabla Pol N AS SD Levene’s Test Sig.
Atraktivnost puda 2 g;g 1:35; 000 000
jum B aa
Ekspertiza xﬁzﬁ 122 ggg ;gg 708 850
Sli¢nost sa influenserom %\g Ezll: 122 igg igg ,010 ,032
Infl-proizvod kongr. %\g:]l: 122 ggg gjg ,263 ,115
Percepcija vrednosti %\g E:]l: 122 gig gjg ,351 ,933
Stav prema brendu xﬁz]l: 122 283 g% ,990 ,891
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Tabela 16 — nastavak

Muski 69 4,80 1,044

Parasocijalna veza Jenski 134 4.83 1012 ,405 ,881
Muski 69 4,56 1,331
Kupovna namera Jenski 134 5,39 1263 ,453 ,045

Izvor: Proracun autora na osnovu prikupljenih podataka

Na osnovu pomenutih pokazatelja da se zakljuciti da se u slucaju potrosackog ponasanja, tj. kupovne
namere ispitanika, moze govoriti o ispoljenosti znacajnih razlika u pogledu pola. Naime, dati
konstrukt krece se unutar referentnog praga pouzdanosti (sig. < 0,05) i iznosi ,045, na osnovu ¢ega se
konstatuje da su ispitanice (aritmeticka sredina — 5,39) u poredenju sa ispitanicima (aritmeticka

sredina — 4,56) spremnije na iskazivanje kupovne namere.

No, s obzirom da u literaturi kod nas postoji relativno mali broj istraZivanja koja su se bavila ovom
temom, t-test i utvrdivanje razlika primenili smo i za analizu preostalih konstrukta. Na osnovu
optimalnog nivoa pouzdanosti i Levenovog testa zaklju¢ili smo da u slu¢aju pojedinih dimenzija
kredibiliteta — pre svega poverenja i ekspertize, nema statisticki znacajnih razlika kada je posredi pol
ispitanika. Sli¢ni nalazi su dobijeni i u pogledu faktora poput: kongruencije influensera i reklamiranog
proizvoda, percepcije vrednosti, stavova prema brendu, kao i parasocijalne veze. Kod svih pomenutih
elemenata, vrednosti znatno prevazilazile optimalni nivo pouzdanosti (sig. < 0,05) i krecu se u

intervalu od ,115 do ,933.

Naposletku, analiza je utvrdila da se signifikantne razlike u pogledu polova, a 0sim na nivou kupovne
namere, mogu primetiti jo§ i u slu¢aju ocene atraktivnosti samog influensera (sig. < 0,05), kao i
stepena sli¢nosti koji se manifestuje izmedu tinejdZera i lidera misljenja (sig. < 0,05). Naime, pokazalo
se da su ispitanice znatno privreZenije oceni atraktivnosti influensera (aritmeticka sredina 5,86
naprema 4,77 u korist Zenskog pola), ali da su, sa druge strane, ispitanici muskog pola skloniji
identifikaciji sa influenserom, tj. iskazivaju sli¢nih osobina koje dele sa uticajnim pojedincima

prisutnim na dru$tvenim mrezama (aritmeticka sredina 5,09 naprema 4,59 u korist muskog pola).

4.3. Diskusija nalaza

Marketing putem uticajnih pojedinaca predstavlja jedan od moc¢nijih fenomena danasnjice.
Autenti¢nos$¢u, otvorenos$¢u i neposrednos$¢u u odnosima sa pratiocima, influenseri su uspeli da se
pozicioniraju kao bitan segment uticaja koji oblikuje mnoge aspekte naseg zivota. Kroz interesantne

forme sadrzaja, te pruzanjem uvida u njihovu svakodnevnu rutinu, ovi pojedinci postali su glavni
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nosioci trendova i samih preporuka. Zbog potencijala koji poseduju, kao i sposobnosti da se sa
naroCito mladim pratiocima povezu na znatno dubljem nivou, influenseri su postali i glavni adut
mnogih preduzeca koji su u njima videli idealnu sponu izmedu brendova i potrosaca do kojih je sve

teze dopreti.

S obzirom da je oglasavanje u formi upotrebe uticajnih pojedinaca postalo izrazena praksa ¢ak 1 kod
nas, tezili smo ispitati rasprostranjenost uticaja ovog marketinga na podsticanje i ispoljavanje
potrosackog ponasanja medu tinejdzerima. Iz tog razloga, medu pomenutim segmentom sprovedeno
je kvantitativno istrazivanje €iji su rezultati otkrili zanimljiva saznanja koja mogu biti od koristi za

razumevanje dometa influensera sa drustvenih mreza.

Radi $to obuhvatnijeg sagledavanja ove tematike najpre smo, primenom deskriptivne statistike, dosli
do nekih opstih zakljucaka u pogledu osobina tinejdzera. Pokazalo se da ispitanici iz Srbije ne
odstupaju u vecoj meri od vrsnjaka iz inostranstva buduéi da i jedni i drugi pokazuju sklonost ka
manjku saosecajnosti, ambicioznosti, a donekle i licne odgovornosti. Sa druge strane, ohrabrujuce je
to da obe grupe pripadnika post-milenijalaca sebe ocenjuju kao dosta pouzdane pojedince na koje se
drugi uvek mogu osloniti. Bas kao i u rezultatima Euromonitor-a i ovde se pokazalo da tinejdzeri sebe

vide kao osobe koje krasi visok nivo iskrenosti, a $to je bila i jedna od najviSe ocenjenih osobina.

Rezultati deskriptivne statistike takode su pruzili i odgovore u pogledu digitalnih navika ispitanika 1
njihovih stavova prema influenserima. Pokazalo se da tinejdzeri u vise od polovine slu¢ajeva poseduju
gotovo sve elektronske uredaje, ali da u skoro stoprocentnom broju sluc¢ajeva najéescée koriste mobilni
telefon koji im sluZi za aktivnosti u onlajn okruzenju u ¢ijem obavljanju provedu izmedu Cetiri 1 Sest
sati, a ponekad i znatno viSe od toga. Ovi podaci o prekomernoj upotrebi telefona i interneta
odgovaraju i ranijim nalazima grupe autora (Peri¢ i ostali, 2020) koji su pokazali da 70% mladih u
Srbiji ne bi moglo da funkcioniSe bez svog mobilnog uredaja. Ubedljivo najvise vremena ispitanici su
rekli da troSe na druStvenim mrezama, a iste prevashodno koriste za potrebe svakodnevne
komunikacije, zabave i informisanja. Takode, nemali broj njih iste koristi i u svrhe pracenja i

informisanja brendova, ali i za povremenu kupovinu proizvoda.

Kada je re¢ o influenserima, rezultati pokazuju da ih tinejdzeri mahom prate, a deo onih koji to ne
¢ine kao razloge navode drugacija interesovanja i vrednosti, lazni glamur i nerealna ocekivanja, te
dozu neiskrenosti u pogledu preporuka. Fokusiraju¢i se na ispitanike koji su iskazali potvrdan stav u

pogledu pracenja uticajnih pojedinaca zakljucilo se da najcesce prate do 10 influensera i to u gotovo
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polovini slucajeva iz domena lepote, mode 1 zivotnog stila, Sto i ne ¢udi s obzirom na nesto vecu
zastupljenost Zenskog pola u istrazivanju. Analiza je pokazala da tinejdzeri influensere najcesce prate
na platformama kao S$to su Instagram i TikTok, a koje ispitanici barem jednom nedeljno sa namerom
posete. Nalazi su otkrili da glavni razlozi ispitanika za pracenje influensera predstavljaju zanimljiv
sadrzaj koji kreiraju, kao 1 korisni saveti i informacije koje dele sa njima. Medu iste ubraja se joS i
iskrena i otvorena komunikacija koju vode sa tinejdZzerima, kao i moguénost da budu u toku sa svim
aktuelnim deSavanjima budu¢i da za dobar deo njih influenseri predstavljaju jedan od kanala
informisanja. Naposletku, sli¢no nalazima studije Mladi i influenseri: Simbioza modernog drustva, te
Social Serbia 2022, i ovde se pokazalo da je kod tinejdZerske populacije medu najzastupljenijim

influenserima jo§ uvek Bogdan Ili¢ poznatiji kao ,,Baka Prase*.

Poslednji segment koji smo ispitivali u okviru deskriptivne analize odnosio se na analizu istrazivackih
konstrukta. Posmatrajuci Siru sliku da se zakljuciti da tinejdZeri dosta dobro ocenjuju elemente uticaja
koji se dovode u vezu sa influenserima, a pre svega dimenzije grupisane oko poimanja kredibiliteta
medu kojima postoji relativna saglasnost odgovora. Nadalje, pokazalo se da veéih odstupanja nema
ni kod podudarnosti influensera i proizvoda, kao ni sli¢nosti ispitanika sa uticajnim pojedincima.
Sli¢na situacija uocava se i U pogledu percipirane vrednosti i stavova prema brendu kod kojih je
uocljiva dosta dobra homogenost odgovora. Naposletku, medu konstruktima sa nesto izrazenijom
heterogenoscu odgovora ispitanika nasli su se faktori u vezi parasocijalne veze i kupovne namere,

koji, uprkos tome, iskazuju relativno dobru ocenu u poredenju sa drugim konstruktima.

Kako bi se obezbedili svi neophodni preduslovi za donoSenje statisticki znac¢ajnih iskaza najpre smo
pribegli sprovodenju faktorske analize kako bismo proverili da li se dati ajtemi zaista grupiSu na
ocekivani nacin oko istrazivackih konstrukta, a nakon ¢ega smo sproveli i postupak evaluacije same
pouzdanosti. Posredstvom Kronbahovog koeficijenta alfa ustanovili smo da su dobijene vrednost bile

na zadovoljavaju¢em nivou ¢ime je interna konzsitentnost, tj. pouzdanost potvrdena.

Nadalje, kako bi se potvrdila opravdanost zakljucivanja i formulisanih pitanja postavljenih u sklopu
rada, primenjen je i1 postupak korelacione analize. Na ovaj nacin ispitali smo postojanje ili odsustvo
veze izmedu istrazivackih konstrukta, a uz primenu Pirsonovog koeficijenta korelacije i utvrdili
intenzitet posmatrane pojave. Postupkom korelacione analize potvrdena je pozitivna veza izmedu
gotovo svih konstrukta koji su predmet rada. Primetan izuzetak predstavljala je atraktivnost
influensera koja se u slu¢aju kupovne namere i percipirane vrednosti ispitanika pokazala kao elemenat

najslabijeg uticaja, a u slucaju stavova prema brendu 1 kao elemenat bez signifikatnog znacaja. Sa
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druge strane, kod ostalih konstrukata kod kojih je dokazan pozitivan karakter, konstatovana je razli¢ita

jacina koja se kretala u okvirima malog do izrazitog uticaja.

S obzirom da smo detaljnim pregledom literature ustanovili relativhu oskudnost saznanja na ovom
polju, a narocito u pogledu populacije tinejdZera u Srbiji, za svrsihodno smo postavili cilj da pruzimo
odgovore na nekoliko istrazivackih pitanja. Ista su bila u vezi mapiranih elemenata kojima se vrsi
uticaj influensera na stavove, percepciju, bliskost, kao i potrosacko ponasanje segmenta mladih, a koji

su ispitivani primenom viSestruke i proste regresione analize.
Elementi uticaja u vezi sa influenserima
Elementi uticaja u vezi sa influenserima i potrosacko ponasanje

Na samom pocetku nastojali smo ispitati koji elementi koji se dovode u vezu sa influenserima imaju
vaznu ulogu pri iskazivanju kupovne namere medu tinejdzerima. Naime, rezultati viSestruke
regresione analize pokazali da na potroSacko ponasanje ispitanika pozitivan uticaj imaju sli¢nost
ispitanika sa influenserom i kongruencija na nivou influensera i proizvoda. Dobijeni nalazi potonjeg
uticaja su u skladu sa zaklju¢cima nekoliko autora (H.-L. Liang & Lin, 2018; Pradhan i ostali, 2016)
koji su podudarnost nosioca poruke sa reklamiranim proizvodom istakli kao jedan od vaznijih
elemenata kod podsticanja kupovnog ponaganja. Stavise, autori Liang i Lin (2018) navode da ova
kongruencija dovodi do podjednako uspesnog delovanja kako kod podsticanja kupovine ozbiljnih
proizvoda koji zavreduju veci nivo ukljucenosti pojedinca, tako i kod onih kod kojih nije potreban
veci stepen angazovanja. Uporedujuci dalje nalaze mozemo zakljuciti da rezultati u pogledu elementa
slicnosti odgovaraju rezultatima studije Cho i Rifon (2012) koji su medu prvima ustanovili direktan
uticaj ovog elementa na kupovnu nameru. Absharina i saradnici (2021) su njegovo delovanje pravdali
tendencijom pojedinca da se poistoveti sa svojim idolima sa drustvenih mreza, a usled delovanja

procesa identifikacije i internalizacije kojima se, izmedu ostalog, oblikuju i obrasci U potrosnji.

Naposletku, ne moZemo a da ne prokomentariSemo neocekivane rezultate koji su se pokazali na konto
dimenzija kredibiliteta. Naime, uprkos nalazima brojnih studija koji su pokazali znacajan uticaj svih
elemenata kredibiliteta (Nugroho i ostali, 2022; Nyamakanga i ostali, 2019; Pratiwi i ostali, 2019),
rezultati naSeg istrazivanja pokazuju odsustvo delovanja kako poverenja, tako i ekspertize i
atraktivnosti influensera. Ovi nalazi mogu se objasniti ¢injenicom da na potrosacko ponasanje mladih
pripadnika ve¢i znacaj imaju neki drugi elementi a ne primarno li¢ne osobine influensera. Rezultati

naseg istrazivanja identi¢ni su rezultatima Ahmad i saradnika (2019) koji su dokazali da tinejdzeri
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primat nad kredibilitetom, ba§ kao i u naSem slucaju, ipak pre ustupaju elementima poput sli¢nosti

ispitanika i influensera.
Elementi uticaja u vezi sa influenserima i percepcija vrednosti

Govoreci o tome da li elementi uticaja influensera oblikuju percepciju vrednosti ispitanika, pokazalo
se da na ispoljavanje iste uti¢e viSe faktora i to — ekspertiza, sli¢nost izmedu influensera i ispitanika,
kao i podudarnost influensera sa proizvodom. Dobijeni rezultati govore u prilog znacajnosti
podudarnosti li¢nih osobina ispitanika i influensera, kao i podudarnosti Sa sponzorisanim proizvodom,
a §to odgovara rezultatima istrazivanja autora Fons D’ocon (2020) i Liang i Lin (2018). Pomenuta
istrazivanja pokazala su da kongruencija posmatrana na oba nivoa, izmedu ostalog, predstavlja i jedan
od elemenata u sklopu influenser marketinga koji dovodi do ispoljavanja veéeg stepena percipirane
vrednosti u pogledu ocene proizvoda, a preko koje se potom moze uticati i na podsticanje potroSackog
ponasanja. Stoga, moZemo izneti zaklju€ak o vaznosti pronalaska onih influensera ¢ije zajednicke
osobine odgovaraju kako osobinama potroSaca, tako i osobinama samog proizvoda koji se reklamira
jer se, prema re¢ima Erdogana (1999), na taj na¢in moze izbe¢i podozrivost i sumnja u istinitost iskaza
influensera. Sa druge, interesantan je nalaz koji govore u prilog tome da je medu dimenzijama
kredibiliteta jedino ekspertiza influensera ispoljila signifikantan znacaj. Ovo saznanje je u skladu sa
uvidima istrazivanja koje su sproveli Fatmala i Citra (2022). Naime, autorke sugeri$u da influenseri
kroz kori$¢enje proizvoda i demonstiranje sopstvenog znanja i umeca, podsticu i vecu percepciju
vrednosti istog. Ovaj proces se prema misljenju Ha i Lam (2016) i Erdogana (1999), desava kod
influensera koji se smatraju struénjacima u svojoj bransi, a koji su u stanju da pruze validnije
informacije o proizvodu koji predstavljaju, te da tako prenesu deo svojih kvaliteta na sam proizvod.
Na ovaj nacin podstice se pozitivan efekat po pitanju percepcije same vrednosti, a §to se dokazalo i u
istrazivanjima Pratiwi i saradnika (2019), te Kanwar i Huang (2022) koja su pokazala da sa porastom

percepcije dimenzija kredibiliteta raste i pomenuta percepcija u pogledu vrednosti proizvoda.
Elementi uticaja u vezi sa influenserima i stav prema brendu

Ispitujuéi nadalje efekte elemenata Zeleli smo saznati 1 na koji nacin dimenzije kredibiliteta, slicnost
sa influenserom, te kongruencija na nivou influensera i proizvoda, ostvaruju uticaj na ispoljavanje
stavova prema brendu. Pre svega moze se uociti da, suprotno nalazima studije Nugroho i saradnika
(2022) koji su pokazali da medu post-milenijalcima sve tri dimenzije kredibiliteta ostvaruju uticaj na

misljenje i stavove o brendu, nasi rezultati pokazuju odsustvo signifikantnog uticaja kako poverenja,
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tako i ekspertize, ali i atraktivnosti influensera. Utvrdivanjem nedelotvornosti kredibiliteta usaglasili
smo se sa uvidima Adyatami i Krisjanti (2015) koji su potvrdili da se izgradnja stavova desava pod
uticajem drugih faktora — poput, uskladenosti uticajnog pojedinca i proizvoda reklamiranog brenda, a
ne primarno onih vezanih za osobine kredibiliteta. Ovo se pokazalo i u naSem slucaju buduci da se
podudarnost na nivou influensera i proizvoda izdvojila kao elemenat sa najja¢im predikcijama, Koji,
kako se pokazalo i u istrazivanju Till i Busler (2000), vodi pozitivnom ishodu izgradnje stavova.
Naime, pomenuti autori su ustanovili da se spajanjem adekvatnog izvora, tj. stru¢njaka (sportista) i
odgovarajuceg proizvoda iz branse (proteinske plocice) postize veci nivo uverenosti potrosaca koji

vodi jaCem uticaju na stavove prema brendu.

Takode, visestrukom regresionom analizom dosli smo do zakljuc¢ka da na ispoljavanje stavova prema
brendu utice i elemenat slicnosti ispitanika sa nosiocem poruke. Naime, dobijeni nalaz je u skladu sa
Absharina i saradnici (2021) i Shan i saradnici (2020) koji su ustanovili da sa povetanjem stepena
usaglasenosti predstave o slicnosti ispitanika i1 influensera, raste i ocena stavova prema brendu koje
influenser koristi u svom svakodnevnom zivotu. ObrazloZenje ovog uticaja mozemo potraziti u
izrazenoj zelji tinejdzera da njihovo sopstvo bude $to pribliznije njihovom videnju influensera, a koje

se moze izraziti ispoljavanjem zajednickih vrednosti, stavova pa i misljenja u pogledu brojnih stvari.
Elementi uticaja u vezi sa influenserima i parasocijalna veza

S obzirom na sve izrazeniju polemiku koja se vodi u vezi parasocijalne veze, kao jedan od ciljeva za
ispititati postavili smo 1 to koliko su elementi uticaja koji se pripisuju influenserima sa drustvenih
mreza efektivni u pogledu razvoja bliskosti sa pratiocima. Sli¢no nalazima Lou i Kim (2019) i Vranjes
(2023), i kod nas se, prilikom izucavanja kredibiliteta, poverenje izdvojilo kao prediktor sa
najizrazenijim potencijalom. Samim tim, moZe se zakljuciti da ovde, bas kao 1 u slucaju studije
Né&rvénen i saradnika (2020), otvorenost i transparentnost u pogledu odnosa nesumnjivo vode sticanju
poverenja medu tinejdzerima, a posledi¢no i1 produbljivanju njihovog odnosa i razvoju parasocijalne
veze. Samim tim, mozemo izneti zaklju€ak da delovanjem toga dolazi i do ispoljavanja lakse
identifikacije i ispoljavanja sli¢nosti sa influenserom koji se, kako navode Lou i Kim (2019), u vise
od 70% slucajeva percipiraju kao bliski prijatelji sa kojima tinejdzeri neguju poseban odnos. Sli¢ni
uvidi, narocito u pogledu mladih ispitanika, prisutni su i u studiji Abbasi i saradnika (2023) koji
parasocijalnu vezu — koja se obrazuje pod uticajem idealne i stvarne percepcije sli¢nosti, isti¢u kao

jedan od vaznijih elemenata za kasnije ispoljavanje potroSackog ponasanja.
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Elementi oblikovani delovanjem influensera
Percepcija vrednosti i potroSacko ponasanje

S obzirom da se u literaturi ¢esto govori o pojmu percipirane vrednosti i njenom znacaju, zeleli smo
ispitati u kojoj meri opazena vrednost od strane tinejdZera utice na ispoljavanje kupovne namere. Tako
smo primenom proste linearne regresije ustanovili da ovaj faktor ima umereni uticaj na ispitanike, tj.
na njihovu nameravanu kupovinu. Dobijeni nalazi su u saglasnosti sa studijama Yeh i saradnika (2011)
i grupe autora na Celu sa Pratiwi (2019), a koje su pokazale da je odabir adekvatnog influensera i
poznavanje ciljne grupe od izuzetnog znacaja za motivisanje kupovne namere. Ispostavilo se da ovaj
faktor narocito dolazi do izraZzaja u situacijama kada se, kao i u naSem slucaju, javlja neposredno
dejstvo influensera ¢ije osobine (najpre one u pogledu kredibiliteta) prvenstveno uti¢u na imidz brenda

i percepciju proizvoda, a posledi¢no preko njih i na kupovnu nameru ispitanika.
Stav prema brendu 1 potrosacko ponaSanje

Imajuéi u vidu da stavovi predstavljaju dosta stabilne predispozicije koje oblikuju svakodnevno
ponasanje, pa tako i ono u pogledu segmenta potro$nje, tezili smo proveriti ovu tvrdnju i ispitati da li
stavovi ispitanika prema brendu ostvaruju pozitivan uticaj na potrosacko ponasanje, a pre svega na
nameru da kupe proizvode datog brenda. Bas kao i u sluc¢aju nekih prethodnih istrazivanja (Absharina
i ostali, 2021; Choi & Rifon, 2012) i ovde se pokazalo da stavovi prema brendu ispoljavaju pozitivan
efekat na potrosace, a pre svega na njihovu kupovnu nameru. Stoga je, shodno nalazima dobijenim
kod Vidyanata, Sunrayo i Handiwidjojo (2018) neophodno voditi ra¢una o izboru influensera i birati
one koji ¢e biti u stanju da svojim pozitivnim osobinama podstaknu ljude na kupovnu akciju; pa ¢ak

i onda kad direktan uticaj izostane, a isti se postigne preko komponente stavova prema brendu.
Parasocijalna veza 1 potroSacko ponasanje

U novijim radovima koji se bave analizom influensera sa drustvenih mreza Cesto se srece i pojam
parasocijalne veze. S obzirom da se pokazalo da su razvijanju ovog odnosa ¢esto skloni mladi, tj.
pripadnici tinejdZerske populacije, zeleli smo proveriti na koji nain parasocijalna veza uti¢e na
njihovu kupovnu nameru. Tako smo posredstvom primene proste linenarne regresije ustanovili da
parasocijalna veza ispoljava signitifikantan uticaj na potrosac¢ko ponasanje ispitanika, a §to je saglasno
prethodno sprovedenim istrazivanjima Abbasi i saradnika (2023), te autora Sokolova i Kefi (2020)
koja su takode potvrdila njen znaéaj. Stavise, nalazi potonjih autorki kazuju nam da je za pripadnike
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post-milenijalaca parasocijalna veza jedan od vaznijih prediktora, ¢ak 1 u poredenju sa percepcijom
kredibiliteta influensera. Naime, ba§ kao i u pomenutom sluc¢aju i kod nas se ispostavilo da na
ispitanike — tinejdzere koji ¢ine deo generacije Z, 1 njihovo potrosacko ponasanje, primat u pogledu

uticaja ima parasocijalna veza pre nego dimenzije okupljene oko kredibiliteta influensera.
Razlike na nivou socio-demografskih karakteristika i potrosa¢kog ponasanja

Kako bismo tematiku u pogledu uticaja influensera mogli zaokruziti, naposletku smo sebi postavili
jos jedan cilj, a to je da utvrdimo da li se u slu¢aju kupovne namere mogu ispoljiti neke razlike prisutne
na nivou pola ispitivanog segmenta. Naime, rezultati sprovedenog t-testa ukazali su na osnovanost
postojanja razlika u pogledu posmatranih grupa, a na osnovu ¢ega smo konstatovali da su ispitanice u
poredenju sa ispitanicima spremnije iskazivanju kupovne navike. Ovi nalazi odgovaraju zaklju¢cima
Loureiro i Sarmento (2019), kao i Vranjes§ (2023), koji su pokazali da su ispitanici Zenskog pola
naklonjeniji prihvatanju saveta i podsticanju kupovine. Stavise, ovo se potvrdilo i medu populacijom
tinejdzera unutar koje je, prema navodima Hota (2022), u ¢ak 60% slucajeva vise inklinirala grupa

ispitanica u poredenju sa ispitanicima.
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ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Sa sve ve¢im prodorom uticajnih pojedinaca sa druStvenih mreza segment ponaSanja potrosaca
svakodnevno dozivljava brojne promene. Spoznavsi influenser marketing kao efikasan mehanizam za
ostvarivanje brojnih ciljeva, sve viSe kompanija okrenulo se saradnji sa tzv. kreatorima sadrzaja.
Popularizacijom digitalnih platformi i promenom tradicionalne marketinske paradigme, influenseri su
stekli status glavne spone izmedu brendova i potrosaca ka kojima prenose informacije, pospesuju
odnose 1 resavaju eventualne probleme koji se mogu javiti. Svoj uticaj narocito delotvorno ostvaruju

na tinejdZere — pripadnike mlade populacije koji ka njima pokazuju sve ve¢u naklonost.

Imajucéi u vidu slozenu prirodu procesa kao i brojnih elemenata, za cilj smo postavili ispitivanje uticaja
tematike koja je na na$im prostorima slabo zastupljena. Najpre smo na 0sSnovu opsezne nauéne grade
pokusali da mapiramo najznacajnije elemente uticaja u influenser marketingu, kao i da definiSemo
line osobine influensera koje u izvesnoj meri mogu uticati na ponaSanje pratilaca sa drustvenih
mreza. Istu logiku primenili Smo i iz perspektive tinejdzera, locirajuci tako specifi¢ne karakteristike
ove populacije i njihove odlike u potrosnji. Vodeni integrativnim metodom, kao i pristupima
prethodnih istrazivanja, kreirali Smo i jedinstven model kojim smo najpre nastojali ispitati kako
elementi koji se dovode u vezu sa influenserima — poverenje, ekspertiza i atraktivnost kao licne
osobine koje ¢ine dimenzije kredibiliteta, kongruencija izmedu influensera i prozvoda, te sli¢nost
ispitanika sa influenserom, uti¢u na razvoj parasocijalne veze i percepciju tinejdzera u pogledu
vrednosti proizvoda, stavova prema brendu i kupovne namere. Budué¢i da su nalazi prethodnih studija
dokazali da ponaSanje potroSaca, a pre svega kupovna namera, moze biti posredovana i drugim
faktorima koji se oblikuju pod uticajem influensera sa drustvenih mreza, poput: stavova, percepcije i

bliskosti sa influenserom, ista je sagledavana i na ovaj nacin.

Rezultati realizovanog kvantitativnog istrazivanja pokazali su da medu elementima uticaja u vezi
influensera gotovo svi ostvaruju signifikantan znacaj. Naime, nalazi visestruke regresione analize
pokazali su da se medu najeS¢im prediktorima izdvajaju sli¢nost ispitanika sa influenserom, te
kongruencija influensera i proizvoda. Pomenuti elementi ostvarili su pozitivan uticaj kako na
potrosacko ponaSanje posmatrano putem kupovne namere, tako i na percepciju vrednosti i stavove
ispitanika prema brendu. Takode, pokazalo se 1 da slicnost sa influenserom znacajno utice 1 na
ispoljavanje i izgradnju parasocijalne veze sa uticajnim pojedincem. Sa druge strane, fokusirajuci se

na licne osobine influensera kao dimenzije kredibiliteta, ispostavilo se da jedino poverenje i ekspertiza
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ostvaruju uticaj i to na razvoj parasocijalne veze, te percepciju vrednosti, dok je u pogledu
atraktivnosti zabelezeno odsustvo signifikantnosti u svim posmatranim sluc¢ajevima. Naposletku,
rezultati proste regresione analize kojom smo ispitivali uticaj faktora oblikovanih delovanjem
influensera na kupovnu nameru, a u prvom redu percepcije vrednosti, stavova prema brendu i
parasocijalne veze; kao i rezultati t-testa, pokazali su pozitivan ishod kod svih analiziranih pojava,
kao i to da su na nivou pola ispitanice u poredenju sa ispitanicima znatno sklonije iskazivanju kupovne

intencije.

Imajuéi u vidu dobijene nalaze mozemo zakljuciti da se na osnovu ovog rada moze izneti nekoliko
teorijskih, ali i menadzerskih implikacija. Jedna od najznacajnijih svakako se odnosi na saznanja iz
domena influenser marketinga ¢ime je omoguéeno dublje razumevanje posmatrane pojave. Narocito
znaCajnim smatra se to $to je u fokusu istrazivanja bila analiza tinejdzerske populacije kojom se u
Srbiji, prema nasim uvidima, gotovo niko do sad nije podrobnije bavio. Takode, zna€ajne implikacije
mogu se sagledati i sa menazerskog stanovista jer su, zahvaljuju¢i dobijenim uvidima u vezi elemenata
uticaja, kompanijama i brendovima date smernice za rukovodenje prilikom angazovanja influensera.
Tako se odabirom adekvatnog izvora poruke ¢ije osobine najvise odgovaraju osobinama i li¢nosti
reklamiranog brenda moze posti¢i znacajna maksimizacija korisnosti. Pre svega, ovo se odnosi na
relativno nize troskove dolaska do ciljnog segmenta i vecu prijemcivost informacija plasiranih od
strane kompanija. Ovaj benefit narocito je pogodan u slu¢aju manjih preduzeca i brendova kojima se

na raspolaganju ne nalaze toliko veliki budzeti za oglasavanje.

Sa druge strane, govoreci o implikacijama u vezi influensera sa drustvenih mreza, 0sobito se moze
ista¢i njihov uticaj po brend koji puni potencijal ostvaruje posmatrano na duze staze. OVO Se
ispostavilo kao narocito znacajno u slucaju tinejdzera iz Srbije kod kojih influenseri uticu ne samo na
bolje pozicioniranje brenda u svesti potroSaca, ve¢ 1 na stvaranje vece privreZzenosti istom ¢ime
pripadnici generacije Z mogu postati izuzetni ambasadori samog brenda. Stavie, zbog izrazene
lojalnosti prema brendu, ali i izrazenije privrezenosti ka influenseru koji dalje oblikuju stavove i
misljenje ciljnog segmenta, kompanije mogu iskoristiti potencijal influensera cak 1 za krizne situacije
koje bi u znatnoj meri mogle narusiti ugled kompanije ili brenda, te na taj nacin ublaziti potencijalne

probleme.

No, iako rezultati sprovedenog istrazivanja predstavljenog u ovom radu pruzaju plodonosne uvide i
smernice u vezi delovanja influensera sa druStvenih mreZa, isti ipak imaju 1 odredena ogranicenja koja

bi trebalo imati na umu. Pre svega, ovo se odnosi na veli¢inu uzorka koji je, usled objektivnih
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metodoloskih razloga, bio relativno manjeg obima. Naime, ograni¢avanjem ispitanika na odabir samo
ponudenih influensera, te biranjem isklju¢ivo domacih kreatora sadrzaja, donekle je suzena Sansa za
produbljivanjem uvida bududi da je znatan deo ispitanika naznacio da ne prati nikog od navedenih
lidera misljenja. Takode, kao jos jedan od nedostataka moze se navesti i to §to smo prilikom ispitivanja
uticaja fokus umeravali vise ka pozitivnim elementima, stavljaju¢i u drugi plan neke nepovoljne
elemente. S tim u vezi, misljenja smo da bi se obuhvatom i onih negativnih iskustava i preporuka od
strane influensera, mogli ste¢i dodatni uvidi u pogledu odrazavanja po brend, ali i percepciju njegovog
proizvoda. Nadalje, govorec¢i o ograni¢enjima rada medu iste se mogu ubrojati i kulturoloski faktori.
Naime, budu¢i da je rec o aktuelnoj temi koja joS uvek nije zastupljena u nau¢nim krugovima na nasim
prostorima, veéina istrazivanja na koje smo se oslanjali prilikom formulisanja studije bila je stranog
porekla. Koristeéi isklju¢ivo njihove nalaze i zaklju¢ke donekle je bilo oteZzano poredenje rezultata

imajuéi u vidu delovanje razli¢itih kultura, vrednosti i drugih sistema.

Stoga, imajuci u vidu sve Sto je do sada izneto, preporuka za dalja istraZivanja je da se prilikom
ispitivanja ove tematike omogucéi $ansa da ispitanici samostalno biraju influensera ili da odabir istih
bude baziranih na osnovu neposredno sprovedenog pilot istrazivanja u okviru kojeg bi se mogli
definisati najaktuelniji influenseri. Jer, polje influenser marketinga podlozno je brzoj fluktuaciji, pa
Samim tim i oni pojedinci koji su u tom trenutku bili popularni u nekom drugom ne moraju vise biti.
Takode, savet za buduce studije je i da se u razmatranje uzme izuc¢avanje svih pripadnika generacije
Z, a ne samo tinejdzera koji ¢ine njen deo. Na taj nacin bilo bi moguce da se ispita postojanje
medugeneracijskih razlika u pogledu polnih 1 starosnih odlika, te da se, primera radi, utvrdi da li
ubedivacka sposobnost influensera raste ili opada sa porastom starosne granice, a u poredenju sa
populacijom tinejdZera. Nadalje, govore¢i o ispitivanju stvarne moc¢i influensera preporuka
istrazivaCima je da u analizi pored stvarnog proizvoda ili brenda koriste 1 fiktivni brend ili pak neki
sponzorisani proizvod koji se znatno razlikuje od kategorije kojoj influenser pripada, te da na taj na¢in
uporede puni potencijal influensera i njegov uticaj na percepciju, stavove ili kupovnu nameru.
Naposletku, budu¢i da u narednom periodu predstoji dosta ulaganja u izucavanje uticaja influensera 1
potrosackog ponaSanja, te da su elementi jo§ uvek velika nepoznanica, preporuka za buduca
istraZivanja je i kombinacija kvantitativno-kvalitativnog pristupa. Sprovodenjem dubinskog intervjua
ili fokus grupe, pored ve¢ aktuelnog anketnog upitnika, mogli bi se dobiti korisni uvidi kako iz ugla
ispitanika, tako i sa stanovista influensera i kompanija koje nastoje do¢i do ovih potencijalnih

potroSaca.
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Naziv skole i mesto: Redni broj upitnika:

N

Datum:

Anketni upitnik

(o N

Upitnik koji se nalazi pred tobom bavi se ispitivanjem uticaja influensera na potrosacko ponasanje

tinejdzera u Srbiji.

Influenser je osoba koja putem druStvenih mreza komunicira sa svojim pratiocima. To je pojedinac koji
poseduje znanje i umecée u nekoj oblasti (npr. kozmetika, ishrana, video igrice) i zhog Cega se njegovo
misljenje ceni od strane publike koja ga prati.

Svaki tvoj odgovor je od izuzetne vaznosti, pa te molimo da na pitanja odgovaras Sto iskrenije. Garantujemo
ti da ée sve prikupljene informacije biti potpuno anonimne, kao i da ce biti koriscene iskljucivo u

Zahvaljujemo se na saradnji/

naucno-istrazivacke svrhe, a za potrebe izrade master rada.

I Osnovne informacije

Molimo te da u narednim pitanjima odaberes jedan od ponudenih odgovora, a tamo gde je
naznaceno i dopunis:

1. Kaog si pola?
1. Muski
2. Zenski
2. Koliko imas godina? (upisati odgovor)
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3. Dali se za tebe moZe reci da si: (izabrati po jedan odgovor)

Uopste se ne

U potpunosti

slazem Ne slazem se | Nidanine | Slaiem se se slazem
3.1. iskrena osoba. 1 2 3 4 5
3.2. pouzdana osoba. 1 2 3 4 5
3.3. druzeljubiva osoba. 1 2 3 4 5
3.4. saosecajna osoba. 1 2 3 4 5
3.5. ambiciozna osoba. 1 2 3 4 5
3.6. odgovorna osoba. 1 2 3 4 5
3.7. impulsivna osoba. 1 2 3 4 5
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II Navike u digitalnom okruzenju

Ovaj deo upitnika ima za cilj da nas blize upozna sa tvojim navikama u pogledu koriscéenja interneta,
uredaja i drustvenih mreza. Molimo te da, kao i do sada, na pitanja odgovaras biranjem jednog i/li
vise ponudenih odgovora tamo gde je to naznaceno.

4. Koje od navedenih uredaja posedujes? (moguce izabrati vise odgovora)

1. Mobilni telefon
2. Desktop racunar
3. Laptop
4. Tablet

5. Od gore navedenih uredaja koji najcesce koristis? (izabrati samo jedan odgovor)

1. Mobilni telefon
2. Desktop racunar
3. Laptop
4. Tablet

6. Da li koristi§ internet?

1. Da, koristim
2. Ne, ne koristim (na dalja pitanja se ne odgovara. Zahvaljujemo ti se na ucescéu!)

7. Koliko ¢asova dnevno provede$ na internetu u toku dana?

1. Manjeod 1h
2. Od1hdo2h
3. Od2hdo4h
4. Od 4h do 6h
5. Preko 6h

8. Dali koristi§ dru§tvene mreze?

1. Da, koristim
2. Ne, ne koristim (na dalja pitanja se ne odgovara. Zahvaljujemo ti se na ucescu!)

9. Na kojim drustvenim mrezama imas profil? (moguce izabrati vise odgovora)

1. Facebook

Twitter

Instagram

Snapchat

TikTok

YouTube

Nesto drugo: (upisati odgovor)

No oo k~owd
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10. Koliko ¢asova u toku dana dana provedeS u koriS¢enju drusStvenih mreza?
(izabrati po jedan odgovor)

Doih | Odihdo2h | Od2hdo4h | Od4hdo6h | Prekosh | e <oristim
uopste

10.1. Facebook 1 2 3 4 5 6
10.2. Twitter 1 2 3 4 5 6
10.3. Instagram 1 2 3 4 5 6
10.4. Snapchat 1 2 3 4 5 6
10.5. TikTok 1 2 3 4 5 6
10.6. YouTube 1 2 3 4 5 6
10.7. Nesto drugo:

1 2 3 4 5 6

11. Koliko Cesto koristi§ drustvene mrezZe za sledece potrebe?
(izabrati po jedan odgovor)
svakodnevino 1-2 pl_Jta 2-3 pleta Jedn?m Ne korvlstlm
nedeljno mesecno mesecno uopste

11.1. Povezivanje sa prijateljima 1 2 3 4 5
11.2. Zabava i razonoda 1 2 3 4 5
11.3. Dopisivanje sa prijateljima 1 2 3 4 5
11.4. Praenje omiljenih brendova 1 2 3 4 5
11.5. Kupovina proizvoda 1 2 3 4 5
1_1_.6. _Inform_lsanjg 0 brendovima i 1 ’ 3 4 5
njihovim proizvodima
11.7. D_a budes$ u toku sa aktuelnim 1 9 3 4 5
trendovima
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III Influenseri sa drustvenih mreza

Informacije iz ovog dela upitnika pomoci ¢e nam da saznamo nesto vise o influenserima koje pratis
na drustvenim mrezama. 1 ovde je potrebno da na pitanja odgovaras biranjem jednog i/li vise
ponudenih odgovora tamo gde je to naznaceno.

12. Da li na drustvenim mreZama prati$ nekog influensera/ku?

1. Da, pratim (predi na pitanje broj 14)
2. Ne, ne pratim

13. Koji su to glavni razlozi zbog kojih ne pratis influensere na drus§tvenim mreZama:

(Moguce je izabrati vise odgovora. Nakon sto odgovoris, molimo te da upitnik predas i ne
odgovaras na dalja pitanja. Zahvaljujemo ti se na ucescu')

Sadrzaj koji kreiraju influenseri nije u skladu sa mojim interesovanjima

Ne verujem da su influenseri skroz iskreni u pogledu preporuka

Ne slazem se sa uverenjima ili vrednostima influensera

Zivot koji predstavljaju na mrezama nije isti kao onaj u stvarnosti

Nesto drugo: (upisati odgovor)

ok owpneE

14. Koliko iznosi broj influensera koje prati§ na drustvenim mrezama?

1. Od1do 4 influensera

2. Izmedu 519 influensera
3. Izmedu 101 14 influensera
4. Preko 14 influensera

15. Koliko ¢esto posecujes profile influensera koji imaju naloge na drustvenim mrezama?

Posecujem njihove profile redovno, barem jednom dnevno
Posecujem povremeno, par puta u toku nedelje

Retko ulazim na profile influensera, svega jednom nedeljno
Nikad ne posecujem profile influensera

el O

16. Na kojim drustvenim mreZama najceSce pratis influnsere?
(moguce izabrati vise odgovora)

1. Facebook 4. Snapchat

2. Twitter 5. TikTok

3. Instagram 6. YouTube
7. Nesto drugo:
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17. Kojoj kategoriji pripadaju influenseri koje prati§ putem drustvenih mreza?
(moguce izabrati vise odgovora)

Fitness influenseri

Gaming influenseri
Lifestyle influenseri
Business influenseri

Food influenseri
Travel influenseri
Beauty influenseri
Fashion influenseri

A
0 N o O

18. Sta su po tebi glavni razlozi zbog kojih prati§ influensere na drustvenim mreZama:
(moguce izabrati vise odgovora)

1. Opustena i otvorena komunikacija o svemu

Zabavan i1 zanimljiv sadrzaj koji kreiraju

Korisni saveti koji se mogu primeniti

Informisanje o svim aktuelnostima

Nesto drugo: (upisati odgovor)

ok~ wn

19. Molimo te da od dole ponudenih odaberes jednog influensera/ku kojem/joj si naklonjen/a
i koga/ju prati§ na drustvenim mreZama. (izabrati samo jedan odgovor)

1. Baka Prase 2. Jana Dacovi¢ 3. Andrija Jo 4. Lea Stankovi¢ 5. Muda

§
8 -1

6. Tamara Kalini¢ 7. Choda 8. Zorannah 9. Janko 10. Dex Rock

-

11. Niko od navedenih (na dalja pitanja se ne odgovara. Zahvaljujemo ti se na ucescéu!)
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IV Elementi uticaja

Naredni delovi upitnika sastoje se od niza tvrdnji kojima nastojimo ispitati tvoje slaganje u vezi nekoliko stvari. Svaka tvrdnja predstavljena
Jje brojevima na skali od 1 (uopste se ne slazem) do 7 (u potpunosti se slazem), a na tebi je da za svaku od njih odaberes onaj broj za koji
smatras da najvise odgovara. Ne zaboravi da se sva pitanja do kraja upitnika odnose iskljucivo na influensera/ku kojeg/ju si odabrao/la u

prethodnom pitanju.

Kredibilitet influensera

20. Smatram da je influenser/ka kog/ju sam odabrao/la: (izabrati po jedan odgovor)

U0p§tf sene | slazem se Doneklve se Ni da ni ne Donevkle se Slazem se U potpuvnosti
slaZem ne slaZem slaZem se slazem
« | 20.1. atraktivna osoba. 1 2 3 4 5 6 7
§ 20.2. osoba sa stilom. 1 2 3 4 5 6 7
'-E 20.3. lepa osoba. 1 2 3 4 5 6 7
E | 204 elegantna osoba. 1 2 3 4 5 6 7
< 20.5. zgodna osoba. 1 2 3 4 5 6 7
21. Prema mom misljenju influenser/ka kog/ju sam odabrao/la je: (izabrati po jedan odgovor)
U0p§t¢5 sene | latem se Doneklve se Ni da ni ne Donevkle se Slazem se U potpuvnosti
slaZem ne slaZem slazem se slazem
21.1. neko ko drzi do obecanja. 1 2 3 4 5 6 7
‘& | 21.2. postena osoba. 1 2 3 4 5 6 7
§ 21.3. pouzdana osoba. 1 2 3 4 5 6 7
& | 21.4. iskrena osoba. 1 2 3 4 5 6 7
21.5. osoba od poverenja. 1 2 3 4 5 6 7
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22. Za influensera/ku kog/ju sam odabrao/la moze se reci da je: (izabrati po jedan odgovor)

Uopstf sene | slazem se Doneklve se Ni da ni ne Donevkle se Slazem se U potpuvnostl
slaZem ne slazem slaZem se slaZem
22.1. struénjak u svojoj oblasti. 1 2 3 4 5 6 7
.:Ej 22.2. neko sa dosta iskustva. 1 2 3 4 5 6 7
g 22.3. osoba koja poseduje znanje. 1 2 3 4 5 6 7
= | 22.4. kvalifikovana osoba. 1 2 3 4 5 6 7
22.5. osoba koja poseduje vestine. 1 2 3 4 5 6 7

Slic¢nost pratilaca sa influenserom

23. Kada posmatram sebe i odabranog influensera/ku, mogu re¢i da: (izabrati po jedan odgovor)

Uopst Donekle se . . Donekle se U potpunosti se
ops f sene Ne slazem se . Ni da ni ne . Slazem se potp .
slazem ne slazem slazem slazem
23.1. predstava o sebi kojoj tezim je veoma 1 ) 3 4 5 6 7

slicna karakteru samog influensera/ke.

23.2. sve §to radim u vezi tog
influensera/ke, radim kako bih sebe 1 2 3 4 5 6 7
prikazao/la u $to boljem svetlu.

23.3. on/a prikazuje moje idealno ja. 1 2 3 4 5 6 7

23.4. moja idealna slika o sebi je u skladu
sa generalnom slikom influensera/ke.
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Kongruencija influensera i proizvoda

Pre nego sto predes na sledece pitanje, molimo te da pogledas navedenu tabelu. U njoj se nalaze influenseri i preporuke u vezi odredenih
brendova i samih proizvoda. Tvoj zadatak je da, imajuci na umu odabranog influensera/ku sa pocetka, dobro pogledas proizvod koji je naveden

uz njega/nju, a zatim nastavis sa popunjavanjem upitnika.

Honor Magic 5 Pro Catrice Plump It Up Bioderma umivalica za lice Essence Like a Boss ProGame Fokus
mobilni telefon sjaj za usne protiv akni maskara za o¢i energetsko pice
6 10
ﬁ’ RF |
Gucci Beauty Foundation Adidas ZX Boost Yasenka Advanced Wiip Samsung Galaxy Note 9

podloga za $minku patike kolagen za negu koze i kose vejp uredaj mobilni telefon
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24. Kad pogledam influensera/ku kog/koju sam odabrao/la i proizvod koji on/ona reklamira, mogu reéi da: (izabrati po jedan odgovor)

Uopste se | Ne slaZfem | Donekle se . . Donekle | SlaZem v .
. . Ni da ni ne . potpunosti
ne slaZem se ne slaZem se slazem se .
se slaZem
?4.1. se rad'1 o. relevantnom podudaranju izmedu 1 2 3 4 5 6 7
influensera/ke i proizvoda.
24.?. postoji visoka kompatibilnost izmedu influensera/ke i 1 9 3 4 5 6 7
proizvoda.
24._3. je uskladenost izmedu influensera’ke i proizvoda 1 9 3 4 5 6 7
velika.
24.4. §ve u svemu, influenser/ka i proizvod se dobro 1 5 3 4 5 6 7
uklapaju.
V  Percepcija vrednosti
25. Prema mom misljenju, smatram da proizvodi koje influenser/ka preporucuje na svom profilu: (izabrati po jedan odgovor)
. . . U
Uopste se | Ne slaZem | Donekle se . . Donekle Slazem .
. . Ni da ni ne . potpunosti
ne slazem se ne slazem se slaZem se .
se slazem
25.1. doprinose dobrom osecaju. 1 2 3 4 5 6 7
25.2. pomazu da se ostavi dobar utisak na druge. 1 2 3 4 5 6 7
25.3. predstavljaju dobar odnos ulozenog i dobijenog. 1 2 3 4 5 6 7
25.4. ¢e stvarno posedovati kvalitet koji i prikazuju. 1 2 3 4 5 6 7
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VI Stav prema brendu

26. Kada se radi o brendu ¢ije proizvode influenser/ka preporucuje na svom profilu, ja: (izabrati po jedan odgovor)

Uopste se | Ne slazem | Donekle se . . Donekle | SlaZem v .
. . Ni da ni ne . potpunosti
ne slaZem se ne slazem se slazem se .

se slaZem
26.1. imam pozitivno misljenje o tom brendu. 1 2 3 4 5 6 7
26.2 smatram da je taj brend pouzdaniji. 1 2 3 4 5 6 7
26.3. imam pozitivnu percepciju o tom brendu. 1 2 3 4 5 6 7
26.4. imam poverenje u taj brend. 1 2 3 4 5 6 7

VII Parasocijalna veza

27. Imajuéi u vidu influensera/ku kog/koju si odabrao/la, u kolikoj meri se slaZe$ sa slede¢im tvrdnjama: (izabrati po jedan odgovor)

U
Uopste se Ne Donekle se . . Donekle SlaZem .
. . . Ni da ni ne . potpunosti
ne slaZem | slaZem se | ne slazem se slaZem se .
se slazem
27.1. Inﬂ}l_ense_r/ka doprinosi da se oseCam opusteno, kao da 1 5 3 4 5 6 7
sam sa prijateljem.
27.2. Kada bi mi se ukazala prilika voleo/la bih da imam 1 ) 3 4 5 5 7
prijateljski razgovor sa influenserom/kom.
273 Da 1nﬂ1%ens::cr/ka%-mje poznata li¢nosti, mislim da bismo 1 5 3 4 5 6 7
bili jako dobri prijatelji.
_27.4. Mislim da sam u stanju da dosta dobro razumem 1 5 3 4 5 5 7
influensera/ku.
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27.5. Kad se influenser/ka ponasa na odredeni nacin, u stanju

1 2 3 4 5 6 7
sam da spoznam razloge za to.
27.6. Mggu Fja o§§t|m emocije koje influenser/ka ispoljava u 1 ) 3 4 5 6 7
odredenim situacijama.

VIII Kupovna namera

28. Kada je re¢ o proizvodima koje influenser/ka preporucuje: (izabrati po jedan odgovor)

U
Uopste se | Ne slatem | Donekle se . . Donekle SlaZem .
. . Ni da ni ne . potpunosti
ne slaZem se ne slaZem se slaZem se .
se slazem
28.1. ja bih razmislio/la o kupovini proizvoda. 1 2 3 4 5 6 7
28.2 razmisljao/la 0 mogucénosti kupovine tog proizvoda. 1 2 3 4 5 6 7
28.3. vrlo je izvesno da ¢u kupiti taj proizvod. 1 2 3 4 5 6 7
28.4. najverovatnije ¢u ga kupiti sledec¢i put kad mi bude 1 5 3 4 5 6 7
zatrebao.

Hvala na izdvojenom vremenu!
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Prilog 2: Individualne vrednosti ajtema i istrazivackih konstrukta

. Srednja Standardna Faktorsko Krobah alfa
Konstrukt Ajtem N A L
vrednost devijacija punjenje koeficijent
V020.1 5,45 1,35 679
V020.2 5,55 1,37 ,818
Atraktivnost V020.3 5,43 1,44 ,870 ,854
V020.4 5,04 1,60 ,809
V020.5 5,11 1,68 ,801
V021.1 5,19 1,14 ,760
V021.2 5,46 1,16 ,837
Poverenje V021.3 5,40 1,14 ,867 ,870
V021.4 5,51 1,16 ,795
V021.5 5,28 1,08 ,795
V022.1 5,82 1,03 722
V022.2 5,87 97 757
Ekspertiza V022.3 5,61 1,08 ,826 ,829
V022.4 5,46 1,06 ,843
V022.5 5,62 1,09 , 704
V023.1 4,95 1,85 ,861
. . V023.2 4,58 1,76 ,833
Sli¢nost sa influenserom V0233 4.89 203 923 ,903
V023.4 4,94 1,96 ,900
Vv024.1 5,60 1,22 871
Influenser-proizvod V024.2 5,66 97 ,904 897
kongruencija V024.3 5,69 1,01 874 '
V024.4 6,04 1,12 ,862
V025.1 5,32 1,12 775
., . V025.2 4,79 1,31 817
Percepcija vrednosti V025 3 5,20 117 '877 ,830
V025.4 5,30 1,11 ,790
V026.1 5,24 1,09 ,846
V026.2 4,89 1,15 ,852
Stav prema brendu \026.3 517 117 350 ,869
V026.4 5,01 1,16 ,842
V027.1 4,75 1,54 ,700
V027.2 5,48 1,28 ,666
Parasocijalna veza V027.3 5,14 1.37 178 805
! V027.4 4,81 1,38 753 '
V027.5 4,32 1,52 ,626
V027.6 4,41 1,51 ,755
Vv028.1 5,21 1,38 ,853
Kupovna namera v028.2 5,28 1,34 907 893
P Vv028.3 4,82 1,53 874 '
V028.4 4,59 1,62 ,858
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