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Sazetak

Navike potrosaca se mijenjaju napretkom tehnologije koji im omogucuje da prikupljaju
informacije koje utjecu na njihove odluke putem razlic¢itih drustvenih medija. Pojava virtualnih
influencera predstavlja nov i inovativan pristup u digitalnom marketingu koji oblikuje misljenja
1 stavove potroSaca. Svrha ovog istrazivanja je pruziti dublje razumijevanje uloge virtualnih
influencera u digitalnog marketingu te na koji na¢in oni utjecu na stavove i misljenja potrosaca.
Sukladno prethodno navednom, cilj je ispitati percepciju virtualnih influencera u ponasanju
potroSaca. Za potrebe ovog diplomskog rada provedeno je empirijsko istrazivanje sa svrhom
dobivanja uvida u stavove ispitanika o virtualnim influencerima. Istrazivanje je provedeno
metodom ispitivanja pri ¢emu je koriSten instrument anketni upitnik. U provedenom
istrazivanju dokazan je pozitivan utjecaj znatizelje 1 povezanosti s markom na spremnost
potrosaca da prati preporuke virtualnih influencera. S druge strane, odnos antropomorfizma,
atraktivnosti, kompetencija, korisnosti sadrzaja i spremnosti ispitanika na praenje preporuka
vritualnih influencera nije znacajan. Takoder je dokazan pozitivan utjecaj spremnosti na

pracenje preporuka virtualnih influencera na namjeru kupnje.

Kljucne rijeci: ponasSanje potroSaca; virtualni influencer; digitalni marketing
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Uvod

Jedan od najnovijih trendova u digitalnom marketingu je pojava virtualnih influencera.
Virtualni influenceri omogucuju brendovima da dosegnu svoju ciljanu publiku dok
marketindki struénjaci imaju potpunu kontrolu nad sadrzajem. Virtualni influenceri su
konstantno prisutni na druStvenim mrezama pa tako imaju Sposobnost povezati se s
pratiteljima te stvoriti emocionalnu vezu i na taj nacin utjecati na ponasanje potrosaca.
Klju¢no je razumjeti percepciju potrosaca prema virtualnim influencerima s obzirom na
potraznju za ovim novim marketinskim pristupom. Postoji relativno malo istrazivanja o

¢imbenicima koji utjeu na percepciju virtualnih influencera i ponasanja potrosaca.

Problem ovog istrazivanja je nedovoljna istrazenost ¢imbenika koji utjecu na percepciju
virtualnih influencera i ponasSanje potroSaca. Prema tome, predmet istraZivanja je istraZiti
¢imbenike koji oblikuju percepciju virtualnih influencera medu potroSacima te analizirati

nacin na koji te percepcije utjecu na potroSacevo ponasanje.

Temeljni cilj istraZivanja je ispitati percepciju virtualnih influencera u ponasanju potrosaca,
fokusiraju¢i se na stavove 1 mis$ljenja potrosaca. Dodatni cilj je identificirati najvaznije
¢imbenike koji utjeCu na ponasanje potrosaca. Iz opceg cilja proizlaze sljedeci specificni
ciljevi:
e uvidjeti kako antropomorfizam virtualnih influencera utjece na spremnost potrosaca
da prate preporuke virtualnih influencera;
e utvrditi na koji nain znatiZelja potroSaca utjece na spremnost da prate preporuke
virtualnih influencera;
e ispitati na koji nacin atraktivnost influencera utjeCe na spremnost potrosaca da prate
preporuke virtualnih influencera;
e analizirati percepciju kompetencije virtualnih influencera te na koji nacin utje¢u na

spremnost potroSaca da prate preporuke virtualnih influencera;



e ispitati percepciju korisnosti sadrzaja proizvedenog od strane virtualnog influencera
te na koji nacin utjeCe na spremnost potroSaca da prati preporuke virtualnih
influencera;

e analizirati potrosacevu povezanost s markom te na koji na¢in utjece na spremnost
pracenja preporuka virtualnih influencera;

e identificirati razinu spremnosti potroSaca na pracenje preporuka virtualnih

influencera te na koji nacin utjeCe na namjeru kupnje potrosaca.

Svrha ovog istrazivanja je pruziti dublje razumijevanje uloge virtualnih influencera u
digitalnog marketingu te na koji nacin oni utjecu na stavove i misljenja potrosaca. Takoder,
svrha je pruziti uvid brendovima i marketinskim stru¢njacima u najznacajnije ¢imbenike
oblikovanja misljenja i stavova, ¢ime ¢e se omoguciti ucinkovitija implementacija strategije
digitalnog marketinga. Istrazivanje takoder ima cilj istaknuti ograni¢enja provedenog
istrazivanja te ponuditi smjernice za buduca istrazivanja. Na taj nacin ¢e biti olakSan pristup
I razumijevanje ove tematike buduéim istrazivac¢ima te odnosi izmedu virtualnih influencera

1 potrosaca.

Sukladno problemu i predmetu istrazivanja, postavljaju se sljedece znanstvene hipoteze:
Hi. Antropomorfizam virtualnih influencera pozitivno 1 statisticki znacajno utjeCe na
spremnost na pracenje preporuka virtualnih influencera.

H2. ZnatiZelja o virtualnim influencerima pozitivno i statisti¢ki zna¢ajno utjece na spremnost
na pracenje preporuka virtualnih influencera.

Hs. Atraktivnost virtualnih influencera pozitivno i statisticki znacajno utjee na spremnost
na pracenje preporuka virtualnih influencera.

Ha. Kompetencija virtualnih influencera pozitivno i statisti¢ki znac¢ajno utjece na spremnost
na pracenje preporuka virtualnih influencera.

Hs. Koristan sadrzaj virtualnih influencera pozitivno i statistiCki znacajno utjeCe na
spremnost na pracenje preporuka virtualnih influencera.

He. Povezanost s markom pozitivno 1 statisticki znac¢ajno utjee na spremnost na pracenje
preporuka virtualnih influencera.

H7. Spremnost na pracenje preporuka virtualnih influencera pozitivno 1 statisticki znacajno

utjeCe na namjeru kupnje.



Metode koristene pri izradi diplomskog rada jesu metoda analize i sinteze, induktivna i
deduktivna metoda, metoda apstrakcije i konkretizacije te metoda generalizacije i

specijalizacije te metoda ispitivanja.

Struktura diplomskog rada sastoji se od Cetiri poglavlja te uvoda i zaklju¢ka. U uvodnom
dijelu razraden je problem i predmet istrazivanja te su definirani ciljevi i svrha istrazivanja
kao i znanstvene hipoteze. Takoder, opisana je i struktura diplomskog rada. Nakon uvodnog
dijela, prva tri poglavlja ukljucuju teorijski dio dok je u cetvrtom djelu provedeno empirijsko

istrazivanje.

Prvo poglavlje nosi naziv Ponasanje potrosaca u digitalno doba. U navedenom dijelu
definira se pojam ponasanja potroSaca, analiziraju se cimbenici ponasanja potrosaca te uloga
druStvenih mreza. Takoder se analizira nafin implementacije umjetne inteligencije u

personalizaciji korisnickog iskustva.

Drugo poglavlje, Temeljne karakteristike influencer marketinga, definira pojam te razraduje
¢imbenike influencer marketinga te njihov utjecaj na ponasanje potrosaca. Nadalje, opisuju
se tipovi influencera, vrste influencer kampanja te njihov pojedinacan utjecaj i taktike
djelovanja. Takoder se usmjerava na izazove 1 etike influencera 1 brendova u marketinskim

kampanjama.

Temeljne karakteristike virtualnih influencera ¢ine trece poglavlje. U navedenom se dijelu
definira pojam virtualnih influencera, tko upravlja istima te na koji se nacin kreiraju.
Spominje se razlika izmedu virtualnih 1 stvarnih influencera te na koji ih nacin percipiraju
potrosaci. Takoder se pruza uvid u storytelling i prethodna istrazivanja na predmetnu

tematiku te relevantne zakljucke.

U zadnjem, Cetvrtom poglavlju, obuhvacen je naslov Empirijsko istrazivanje percepcije
virtualnih influencera u ponasanju potrosaca. Ovaj empirijski dio obuhvacéa temelje i
dodatne ciljeve istrazivanja te metodologiju istrazivanja. Takoder se analiziraju 1
interpretiraju rezultati istraZivanja, detaljnije se razraduje diskusija 1 navode se ograni¢enja

provedenog istrazivanja i preporuke za buduca istrazivanja.



U zakljucku rada iznose se temeljne spoznaje proizasle iz razrade navedene teme i dobivenih

rezultata provedenog empirijskog istrazivanja.



1. PonaSanje potrosaca u digitalno doba

Ovo poglavlje ¢e se usmjeriti na analizu ¢imbenika ponasanja potrosaca, ulogu drustvenih
mreza te na implementaciju umjetne inteligencije u personalizaciji korisnickog iskustva.
Fokus je na definiranju pojma ponasSanja potrosaca, istrazivanju utjecaja digitalnog
okruZenja na ponasanje potroSaca te analizi uloge drustvenih mreza u oblikovanju ponasanja
potrosaca. Nadalje, ovo poglavlje ¢e istraziti kako umjetna inteligencija pomaze u

personalizaciji korisnickog iskustva, pomazuéi marketinSkih stru¢njacima i potroSacima.

1.1. Cimbenici ponasanja potro3aca u digitalnom okruZenju

Ponasanje potrosaca je specifican oblik ponasanja pojedinca pri nabavi, odnosno kupnji
usluga i proizvoda, a odnosi se na sve objektivne reakcije u procesu potrosnje ili kupnje
(Grbac 1 Loncari¢ 2010, 17). Na ponaSanje potrosaca pri kupnji, koriStenju 1 neprihvac¢anju
proizvoda djeluje niz ¢imbenika kao §to su gospodarske okolnosti, drustveno okruzenje,
kulturno okruzenje i ostali ¢imbenici iz okruzenja, medu kojima se istice digitalno okruZenje.
Digitalno okruZenje obicno je integrirano komunikacijsko okruZenje u kojem digitalni
uredaji komuniciraju i upravljaju sadrzajem i aktivnostima unutar njega (Ngoaketsi, Salawu
I Tella 2022, 181). Digitalno okruzenje takoder moze biti opisano kao okruzenje koje
obuhvac¢a kulturno 1 komunikacijsko okruzenje koje oblikuje medijske poruke 1
komunikacijske aktivnosti; okruzenje s dominantnim oblikom komunikacije 21. stoljeca,
putem kojeg potrosaci shvacaju i djeluju u svijetu u sadasnjem trenutku, a stvara se kao

drustveni okvir posredstvom tehnologije (Ngoaketsi, Salawu i Tella 2022, 181).

Znacajan razvoj tehnologije, zajedno s pojavom interneta, imao je ogroman utjecaj na
ponasanje potroSaca, odnosno promijenio je njihovo ponasanje. Izuzetno vazan aspekt za
marketing jest razumijevanje utjecaja i motiva koji proizlaze iz koriStenja interneta od strane
potrosaca (Arsova i Temnjanovski 2022, 9). Podruc¢je ponaSanja potrosac¢a obuhvaca niz
teorija i koncepata koji obuhvacaju razli¢ite dimenzije kao Sto su procesi donosenja odluka
potrosaca, individualne karakteristike i psiholoski ¢imbenici, socijalni utjecaji 1 dinamika
grupa, predvidanje ponasanja i segmentacija trziSta, zadovoljstvo potrosaca i lojalnost, te

novi mediji i digitalni trendovi (Yuan 2023, 175).



Potrosaci su u digitalnom dobu izrazito zahtjevni. Njihove su Zelje specifi¢ne, uglavnom
zbog mnostvo informacija koje su dostupne na internetu i pruzaju prakti¢an nacin za
pronalazenje proizvoda ili usluge koji najbolje odgovara financijskim okolnostima i
potrebama potrosaca. Takoder im pruza autenti¢no iskustvo putem personaliziranih pretraga,
recenzija drugih korisnika i relevantnih preporuka. Odluka o kupnji proizvoda ili usluge
djelomi¢no ovisi o uvjerenjima, stavovima i motivima potrosaca, koli¢ini zadovoljstva s
prethodnim online kupnjama, i mogucnosti povrata kupljene usluge ili proizvoda (Hunjet,
Kozina i Vukovi¢ 2019, 651). Internet je znacajno pridonio dinamici trziSne konkurencije.
Dolazak platformi e-trgovine i dostupnost online recenzija olaksali su proces usporedbe
troskova i kvalitete proizvoda za potrosace, time povecavajuci transparentnost trzista (Yuan
2023, 176). Cimbenik prakti¢nosti zna¢ajno poboljsava ulinkovitost i zadovoljstvo
potrosafa. Jo§ jedna znacajna transformacija je ukljucenost i angaziranost potroSaca.
Potrosac¢i imaju mogucénost koristiti drustvene medijske platforme za dijeljenje svojih
iskustava s kupovinom, pruzanje ocjena za proizvode ili usluge, te sudjelovanje u
komunikaciji i1 interakciji s drugim potroSac¢ima (Yuan 2023, 176). Osim navedenih
¢imbenika, najutjecajniji ¢imbenici ponaSanja potro$aca u digitalnom okruzenju su
percepcija korisnosti, percepcija rizika, stav, percepcija jednostavnosti uporabe, povjerenje,
drustveni utjecaj, subjektivne norme, percepcija uzitka, sigurnost, percepcija kontroliranih
ponasanja, kvaliteta web dizajna, zabrinutost za privatnost i sigurnost, demografski
¢imbenici, percepcija vrijednosti, kvaliteta usluge, percepcija zadovoljstva, olakSavajuce
okolnosti i iskustvo potrosaca (Ayalew i Zewdie 2022, 12). Razumijevanje vaznosti
navedenih ¢imbenika i1 sloZenosti digitalnog okruzenja te njegov utjecaj na ponasanje
potrosaca je klju¢no za provodenje marketinskih strategija i ostvarivanje konkurentnosti na
trziStu. Promjene u ponasanju potroSaca zahtijevaju analizu trZiSta, pracenje trendova i
usvajanje novih pristupa. To moze ukljucivati razvoj novih proizvoda ili usluga, poboljsanje
korisnickog iskustva ili personalizaciju u komunikaciji kako bi se bolje odgovorilo na

zahtjeve trzista.



1.2. Uloga drustvenih mreZa u ponaSanju potrosaca

Drustvene mreZe su mrezne stranice za druStveno umrezavanje, pruzaju razli¢ite modele
komuniciranja, optimizirane su za lakSe povezivanje sudionika i brzu distribuciju
informacija izvan i unutar uspostavljenih skupina. Glavni elementi su uspostavljanje mreze
0soba, prezentacija osobe, grupa i sadrzaja, distribucija poruke te distribucija i prezentacija
ponude i sadrzaja kojeg generiraju korisnici (Zgrablji¢ Rotar 2020, 402). Drustvene mreze
su vazan ¢imbenik oblikovanja ponasanja potrosaca zato $to nude platformu za dijeljenje
misljenja, iskustva i preporuka medu potrosa¢ima. Ovakav nacin komunikacije direktno
utjeCe na nacin koji ljudi oblikuju misljenja i stavove. Upotreba novih platformi za
komunikaciju proizvela je u teoriji novi termin- kapitalizam platformi, kojim se analiziraju
novi oblici organiziranja proizvodnje na druStvenim mrezama gdje se proizvodnja odvija

kao spontana suradnja i umrezZenost pojedinaca (Zgrablji¢ Rotar 2020, 42).

Korisnici su ukljuceni u koristenje elektronic¢kih usluga, putem kojih imaju pristup o temama
za koje ranije nisu bili informirani. To izaziva znatizelju kod potrosaca da saznaju vise o
proizvodu ili otkriju nove informacije vezane uz njega. Ljudska percepcija i ponaSanje
mijenjaju se kada korisnici pronadu nove inovativne proizvode na ovim druStvenim
medijima. Drustveni mediji igraju klju¢nu ulogu u Zivotu pojedinca. Ove platforme se
koriste od strane poslodavaca, vlade i pojedinaca za marketinske aktivnosti na drustvenim
mrezama kako bi pruzili informacije mnogim ljudima budu¢i da pruzaju sredstvo za

izrazavanje i dijeljenje vlastitih stavova i ideja (Saini, Dangi i Yadav 2021, 2).

Prema Saini, Dangi i Yadav (2021, 2) utjecaji drustvenih medija na potrosace su:
e platforma na kojoj korisnici mogu izrazavati svoje stavove i ideje te dijeliti
informacije putem recenzija s mnogim ljudima,
e pruza sredstvo za ucinkovitu komunikaciju s drugima,
e drustvene medijske platforme su metoda koja Stedi vrijeme i novac,
o Koristi se kao alat za brendiranje,

e pruza razlicite izbore korisnicima.



Koncept usmenog marketinga, predstavljen 1950-ih godina, revitaliziran je internetom. To
je komunikacija izmedu primatelja i posiljatelja kojeg primatelj prepoznaje kao
nekomercijalnog u vezi s odredenim brendom, proizvodom ili uslugom. Koncept usmenog
marketinga je primarni izvor informacija za donoSenje potroSackih odluka o kupnji,
oblikuju¢i stavove, percepcije i ocekivanja o brendovima, proizvodima i uslugama, te
utjecudi na sve faze potrosackog procesa odluéivanja; od svjesnosti o proizvodu do odabira
I evaluacije nakon kupnje (Voramontri i Klieb 2019, 211). Koncept usmenog marketinga
prisutan je na internetu i drustvenim medijima gdje kupci komuniciraju s drugim postoje¢im
i potencijalnim kupcima. Kupci razmjenjuju vlastita iskustva s proizvodom ili uslugom te
davaju preporuke ostalim kupcima, ve¢inom se razmjena informacija odvija na forumima i
drustvenim mrezama. Drustvene medijske platforme koriste se od strane brendova kako bi
smanyjili jaz s ciljanim korisnicima. Drustveni mediji su predstavili drustvene platforme, kao
Sto su Youtube, Facebook, Twitter, WhatsApp 1 Pinteres, putem kojih tvrtke promoviraju
svoje proizvode korisnicima. U sadasnjem vremenu, broj korisnika druStvenih medija brze
raste, primjerice, blogovi, Facebook i Youtube, kako bi podijelili svoja misljenja o
proizvodima i uslugama koje koriste. Ovaj porast koriStenja interneta i pametnih telefona
rezultirao je elektroni¢kim usmenim preporukama (Saini, Dangi i Yadav 2021, 2). Online ili
elektronicki usmeni marketing oblik je usmenog marketinga u kojem korisnici interneta daju
recenzije i ocjene svim vrstama proizvoda, brendova i usluga na web stranicama za recenzije.
Definiran je kao ,,bilo kakve pozitivne ili negativne izjave koje potencijalni, stvarni ili bivsi
kupci daju o proizvodu ili tvrtki, koje su dostupne mnogim ljudima i institucijama putem
interneta” (Voramontri i Klieb 2019, 211). Elektroni¢ki usmeni marketing moze se Siriti na
razli¢ite nacine, na drustvenim medijskim platformama ili u odjeljcima za komentare na e-
trgovinskim stranicama; informacije koje se Sire rijetko su dostupne putem marketinskih
komunikacija koje provodi tvrtka. SadrZaj generiran od strane korisnika interneta, koji su
takoder potroSaci, generalno se percipira kao neovisan o komercijalnim utjecajima. Ta
povjerenja potiCu potrosace da posjecuju forume, blogove i druge nepristrane izvore
drustvenih medija kako bi prikupili informacije za donosenje odluka o kupnji (Voramontri i
Klieb 2019, 211).



1.3. Implementacija umjetne inteligencije u personalizaciji korisnickog
iskustva i njezin utjecaj na ponaSanje potrosaca

Pojam ,,umjetna inteligencija“ odnosi se na svaki stroj s osobinama ili karakteristikama
slicnim ljudskom umu, poput kritickog razmisljanja, ucenja, rjeSavanja problema i strateske
analize. UZe gledano umjetna inteligencija odnosi se na algoritme, programe, strojeve i
sustave koji pokazuju inteligenciju (Ullah 2023, 9). Personalizacija je oblik marketinske
strategije usmjerene prema kupcu s ciljem dostavljanja prave poruke pravom kupcu u pravo
vrijeme. Drugim rije¢ima, poruke su usmjerene prema odredenom kupcu ili segmentu
kupaca na temelju njihovih unaprijed definiranih karakteristika (Christian, Ewuzie i lloka
2023, 1939). Personalizacija je klju¢ni faktor kada je rije¢ o popularnosti i usvajanju umjetne
inteligencije. Prije pojave umjetne inteligencije, personalizacija je bila ograniena
kvalitetom i obujmom informacija koje su tvrtke imale o svojim kupcima te njihovom
sposobno$c¢u generiranja uvida i primjene tih uvida. Medutim, s umjetnom inteligencijom,
personalizacija je postala internalizirana u korporacijama diljem svijeta te je dozivjela

znacajan rast (Christian, Ewuzie i Iloka 2023,1939).

U suvremenom digitalnom marketinskom okruzenju, diferencijacija u odnosu na konkurente
predstavlja kontinuirani izazov. Potrosaci su okruzeni generickim porukama, $to rezultira
pojavom banner blindness-a i slabljenjem prepoznavanja brenda (Odetunde 2024, 939).
Banner blindness ili zaslijepljenost bannera je fenomen u kojem Korisnici interneta
nesvjesno ignoriraju reklamne bannere prikazane na web stranicama ili digitalnim
platformama. Ova selektivna paZnja proizlazi iz prirodne usredotocCenosti korisnika na
trazenje relevantnih informacija, kao $to su sadrzaj web stranice ili rezultati pretraZivanja,
dok zanemaruju periferne ili vizualno nametljive elemente, kao §to su banner oglasi.
Zaslijepljenost bannera predstavlja znacajan izazov za digitalne marketinSke stru¢njake i
oglasivace, jer smanjuje vidljivost, stope klikanja i ukupnu ucinkovitost online oglasnih
kampanja (Ostrovskij, 2023). Medutim, umjetna inteligencija nudi revolucionirano rjesenje,
personalizirani marketing. IskoriStavanje analitiCke mo¢i umjetne inteligencije, brendovi
mogu prilagoditi marketinSke poruke i1 sadrzaj individualnim preferencijama kupaca,
povijestima kupovine i ponasanjem na mrezi (Odetunde 2024, 939). Marketing s pomoc¢u

umjetne inteligencije je mehanizam iskoristavanja podataka o kupcima s pomoc¢u koncepta
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umjetne inteligencije, poput strojnog ucenja kako bi se predvidjelo sljede¢e ponaSanje
poslovnog kupca radi poboljsanja korisni¢kog putovanja. Marketinske aktivnosti pokretane
umjetnom inteligencijom imaju potencijal da revolucioniraju nacin na koji poslovni subjekti
komuniciraju s svojim kupcima. Analizom velikih koli¢ina podataka algoritmi umjetne
inteligencije mogu identificirati obrasce i uvide koje bi bilo nemoguce otkriti samo ljudskom
analizom. Ova analiza podataka moZze se koristiti za razvoj personaliziranih marketinSkih
kampanja prilagodenih preferencijama i ponasSanju svakog kupca kao i za stvaranje
personaliziranih korisni¢kih iskustava. Analizom podataka o kupcima, poslovni subjekti
mogu dobiti uvide u individualne preferencije 1 ponaSanja kupaca. Te informacije mogu se
koristiti za razvoj personaliziranih marketinskih kampanja prilagodenih potrebama i

interesima svakog kupca (Nwachukwu 2023, 5).

Christian, Ewuzie i lloka (2023, 1939) navode kako postoje mnoge prednosti koje dolaze s
ugradnjom umjetne inteligencije tijekom cjelokupnog putovanja kupca:

e tijekom faze svijesti, moze se koristiti prediktivna analiza kako bi identificirala
zanimljive znaCajke za kupce te davala prijedloge i1 preporuke za proizvode i/ili
usluge;

e tijekom faze razmatranja, marketinski stru¢njaci mogu koristiti umjetnu inteligenciju
kako bi pomogli integraciji podataka preko web stranica, pruzaju¢i kupcima priliku
da steknu znanje i provode komparativne analize medu srodnim proizvodima;

e tijekom procesa kupovine, umjetna inteligencija moZe nauciti o jedinstvenim
obrascima kupovine potroSaca proucavajuci obrasce podataka i pruZzajuci potrebne
preporuke o stvarima koje bi potrosaci trebali kupiti;

e tijekom faze podrske, umjetna inteligencija moze proucavati ponasanje potrosaca i
koristiti se za pracenje bilo kakvih znakova nezadovoljstva kod potrosaca kako bi
omogucio tvrtki da poduzme odgovarajué¢e mjere u rjeSavanju takvog problema;

e umjetna inteligencija se moze koristiti 1 za pruzanje odgovarajuce korisnicke podrske

jer podrzava dvosmjerne razgovore.

Umjetna inteligencija takoder ulazi u Zivote kupaca kada im se rutinski daju personalizirani
prijedlozi na temelju njihovih prethodnih pretrazivanja, kupnji i drugog internetskog

ponasanja. Ostale moguce primjene umjetne inteligencije ukljucuju strojno ucenje,
1V



kiberneticku sigurnost, upravljanje odnosima s kupcima (CRM), internetske pretrage i
osobne asistente. Implementacija umjetne inteligencije donijela je sposobnost hvatanja zelja,
potreba i zelja kupaca (Ullah 2023, 10). Ovakav nacin rada omogucuje personalizirano

iskustvo za svakog korisnika, prilagodeno njihovim individualnim preferencijama i

potrebama.
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2. Temeljne karakteristike influencer marketinga

Ovo poglavlje ¢e obuhvatiti pojmovno odredene i1 temeljne karakteristike influencer
marketinga te njegovu vaznost u marketin§Skim kampanjama. Usmjerit ¢e se na podjelu i
objasnjenje razlicitih tipova influencera te vrsta influencer marketing kampanja. Objasnit ¢e
se svaka pojedina vrsta influencer marketinskih kampanja te njihove glavne prednosti. Ovo
poglavlje ¢e se takoder usmjeriti na izazove i etike s kojima se susre¢u influenceri 1 brendovi

pri lansiranju marketinskih kampanja te na koji nacin ih percipiraju potrosaci.

2.1. Pojmovno odredenje influencer marketinga

Influencer marketing ima sli¢nosti s usmenim marketingom ili takozvanim marketingom ,,od
usta do usta“. Usmeni marketing koristi kanale koji nisu izravno kontrolirali od strane tvrtke.
Takvi kanali su neovisni struénjaci, zagovornici potrosaca, vodi¢i za kupnju potrosaca ili
osobni poznanici poput susjeda, prijatelja ili ¢lanova obitelji. U influencer marketingu, ti
kanali su drustvene medijske platforme gdje potrosaci oblikuju svoja misljenja i odluke o
kupnji prateci druge potroSace ili internetske osobnosti. U komercijalnom smislu, influencer
marketing predstavlja oblik oglasavanja. Dok tradicionalni usmeni marketing moze biti ili
besplatan oblik komunikacije ili pla¢en, moderni usmeni marketing u doba interneta
ukljucuje vlasnike brenda koji angaziraju ljude koji imaju velik broj pratitelja na drustvenim
medijskim platformama da govore u ime njihovog brenda (Bakker 2018, 79). Influenceri
informiraju svoje pratitelje o proizvodima koje vole koristiti ili koriste ¢esto, ¢ak 1 aktivno
savjetujuci svoje pratitelje trebaju li Koristiti takve brendove. Izjave koje sami influenceri
daju kao korisnici, s autenticnim emocijama 1 stavovima, utje€u na gledatelje 1 na taj nacin
ih navode da im vjeruju (Lu 2023, 110). Dodatno, placeni postovi influencera moraju biti
oznaceni kao oglasavanje od strane influencera koji objavljuje kako bi korisnici mogli

potpuno identificirati pla¢ene od dobrovoljnih (pravih) preporuka (Bakker 2018, 79).

Influenceri predstavljaju novu kategoriju voda misljenja, s pozicijom negdje izmedu
poznatih osoba i prijatelja, koja se pojavila s rastom moguénosti drustvenih medija.
Influencere bi se moglo opisati kao samostvorene mikro poznate osobe. Poznate osobe se

ve¢ duze vrijeme koriste u marketinSkim kampanjama koje nastoje prenijeti sliku ili
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vrijednost poznate osobe na promovirane brendove; influenceri drustvenih medija
predstavljaju jedinstvenu i relativno noviju verziju ove marketin§ke taktike (Belanche,
Casalo, Flavian i lIbanez-Sanchez 2021, 187). U upravljanju drustvenim medijskim
racunima, influenceri objavljuju sadrzaj koji su sami napisali/producirali ili koji je stvoren
od strane drugih (Gu, Li, Zhang i Palmatier 2022, 6). Influenceri bi trebali biti poticani da
pristupe recenziranju brendova i proizvoda s neutralne perspektive, umjesto da ih samo
hvale. Influenceri bi takoder trebali iznijet svoje miSljenje i re¢i ono Sto brendovi mozda ne
bi. Kada misli, rijeci ili djela influencera rezoniraju s potrosac¢ima, njihova filozofija je
uskladena i stoga ¢e vjerodostojnost influencera dramaticno porasti. Povecanje utjecaja
zahtjeva stjecanje pouzdanosti (Lu 2023, 113). Sklonost objavljivanju jedne vrste sadrzaja
nad drugom odrazava originalnost influencera, definiranu kao stupanj u kojem online
influenceri stvaraju originalan sadrZaj na drustvenim medijima i time postizu diferencijaciju
u svijesti pratitelja. Prema Gu, Li, Zhang i Palmatier (2022, 6) oc¢ekuje se da ¢e originalnost
influencera poboljsati u¢inkovitost influencer marketinga iz nekoliko razloga:
e originalni influenceri proizvode sadrzaj svojim vlastitim rijeCima i stilom, $to ih
izdvaja od mnostva influencera na trzistu,
e influenceri koji dijele originalan sadrzaj i ideje vjerojatno ¢e biti percipirani kao
obrazovani, vjerodostojni posiljatelji s kojima pratitelji mogu preferirati interakciju,
e originalnost je definiraju¢e svojstvo autenti¢nosti 1 klju¢na osobina uspjes$nih
influencera.
Reputacija influencera proizlazi isklju¢ivo iz sadrzaja koji objavljuju i njihove aktivnosti na
drustvenim medijima, obi¢no u suradnji s svojim pratiteljima. Cesto se fokusiraju na
segmentiranu publiku s kojom dijele sli¢ne interese, poput vrste virtualnog prijatelja. Buduci
da influenceri djeluju blize svojoj specificnoj publici, Cesto se Cine pouzdanijima ili
vjerodostojnijima od konvencionalnih poznatih osoba (Belanche, Casalo, Flavian i Ibanez-
Sanchez 2021, 187). Originalni influenceri koriste personalizirane metode kako bi pokazali
kako se promovirani proizvod uklapa u njihov svakodnevni Zivot, §to potrosaci percipiraju
kao pouzdano (Gu, Li, Zhang i Palmatier 2022, 6). Potrosaci su posebno skloni pratiti
influencere u kategorijama proizvoda koji se bave modom i ljepotom, proizvodima za stil
Zivota te proizvodima i1 uslugama vezanim uz putovanja. No, potroSace kontinuirano
zanimaju 1 druga podru¢ja poput financija, automobila i fotografije. Pratitelji se uglavnom

nalaze u mladim dobnim skupinama.
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Dob i spol takoder unaprijed odreduju drustvenu medijsku platformu koju pratitelji koriste.
Prema Newberry (2023), Instagram je opcenito preferiran medu muskarcima od 18 do 24
godine, dok je Facebook takoder popularniji medu muskarcima ali u kategoriji od 25 do 34
godine. Muskarci najc¢e$¢e biraju Facebook, dok Zene viSe preferiraju Instagram od
Facebooka. Prema istrazivanju, 40% korisnika drustvenih medija izvjes¢uje da prati
influencere, dok je 30% izrazilo da su kupili proizvod ili uslugu nakon $to su vidjeli objavu
influencera. Vjerojatnije je da ¢e Zene u dobi od 18 do 29 godina izvrSiti kupnju na temelju
sadrzaja influencera u odnosu na muskarce i starije generacije (Newberry, 2023). Odabir
koristenja druStvenih medija kod osoba takoder ovisi o njihovoj pripadnosti odredenoj
generaciji. Milenijalci, odnosno osobe rodene izmedu 1981. 1 1996. godine, najcesce koriste
drustvene medije sljede¢im redoslijedom: Facebook, YouTube, TikTok, Instagram i Twitter
(X). Dok generacija Z, odnosno osobe rodene izmedu 1997. i 2012. godine preferiraju
druStvene medije sljede¢im redoslijedom: YouTube, TikTok, Instagram, Twitter (X) i
Snapchat (Traackr, 2024). Opcenito, TikTok, Instagram i YouTube su najvece platforme za
marketing influencere. Influenceri generiraju vise od polovice svojih prihoda putem ovih
kanala, slijede ih YouTube, Facebook, Twitter (X), LinkedIn, Twitch i ostali (Oberlo, 2024).

2.2. Vrste influencer marketinga

Unutar influencer marketinga, influenceri se mogu klasificirati u mnoge kategorije, pri ¢emu
svaka posjeduje razli¢ite karakteristike, profile publike 1 pristupe u angaziranju svojih
pratitelja. Razumijevanje ovih kategorija moze pomoc¢i organizacijama i marketinSkim
struénjacima u prilagodavanju njihovih taktika kako bi odgovarale specificnim ciljevima i

ciljanim demografskim skupinama (Sri Ram Kailash 2024, 50).

Rathod, Meghrajani i Vidani (2023,159) navode kako postoje 5 vrsta influencera:
1. tradicionalni influenceri- osobe koje rade za tradicionalne agencije za odnose s
javnosc¢u ili su poznate li¢nosti u svojem podrucju;
2. nastajuci influenceri- uspostavili su veliki broj pratitelja i poti¢u vodenje misli u

odredenom podrudju;
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3. influenceri putem veza- osobe sa stotinama prijatelja na Facebooku i pratitelja na
Twitteru;

4. influenceri prema temi- osobe koje su vode misljenja o odredenim temama;

5. Kkorisnici- korisnici proizvoda ili usluge mogu uvjeriti prijatelje i obitelj da kupe

proizvod ili uslugu.

Lu (2023, 111) navodi kako se influencere moze razlikovati prema tri Kriterija: broju
pratitelja, vrstama sadrzaja i razini utjecaja;
1. wvrste influencera po broju pratitelja:
e mega influenceri- preko milijun pratitelja;
e makro influenceri- od 40 000 do 100 000 pratitelja;
e mikro influenceri- od 1 000 do 40 000 pratitelja;
¢ nano influenceri- manje od 1 000 pratitelja.
2. vrste influencera po vrsti sadrzaja:
e Dblogeri- autenti¢ni i pozitivni prema svojim pratiteljima;
e Youtuberi- video je jedan od najpoznatijih oblika sadrzaja;
e podcasteri- relativno novi oblik sadrzaja;
e drustveni postovi- ve¢inom ih objavljuju mikro influenceri.
3. vrste influenceri po razini utjecaja
e poznate osobe- zvijezde koje su jo$ uvijek aktivne;
e kljuéni lideri miSljenja- poStovani su zbog svoje strucnosti, polozaja ili
iskustva;
e kljucni potrosaci misljenja- ¢lanovi su potrosacke zajednice ili struénjaci u

nekom odredenom podrucju.

Sri Ram Kailash (2024, 50) takoder navodi i pobliZe objasnjava podjelu influencera:
1. zvijezde koje imaju znacajan utjecaj na druge
e ovi pojedinci su dobro prepoznatljive osobe koje imaju znacajnu bazu
obozavatelja izvan podruc¢ja drustvenih medija. Oni ukljucuju glumce,
pjevace, sportaSe 1 druge poznate li¢nosti;

e znacajan broj pratitelja i mogucnost svjetskog dosega;
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e promoviranje brendova putem preporuka, uvod novih proizvoda na trziste,
generiranje prepoznatljivosti brenda.
2. makro influenceri
e pojedinci koji imaju znacajan broj pratitelja na drustvenim medijima, obi¢no
u rasponu od 100 000 do nekoliko milijuna;
e Obuhvatna pokrivenost, raznolika publika, priznati u razli¢itim segmentima;
e oglasavanje proizvoda, partnerstvo s tvrtkama, generiranje sadrzaja.
3. mikro influenceri
e pojedinci koji imaju vrlo mali broj pratitelja, ¢esto u rasponu od 1 000 do 100
000. Medutim, ¢esto imaju visoku razinu angaziranosti s publikom;
e poseban naglasak, autenti¢na interakcija, snazna integracija u zajednicu;
e prilagodene promotivne inicijative, poticanje lojalnosti kupaca, fokusirano
specijalizirano oglasavanje.
4. nano influenceri
e pojedinci koji posjeduju ogranicenu ali duboku predanu publiku, cesto
sastavljenu od poznanika, rodaka ili ¢lanova lokalne zajednice;
e intenzivan utjecaj na lokalnoj razini, jake osobne veze, poveéane stope
sudjelovanja;
e male tvrtke, oglaSavanje usmjereno na zajednicu, viralni marketing.
5. struénjaci s opseznim znanjem i utjecajem u svojim respektivnim podrucjima
e osobe koje posjeduju specijalizirano znanje i iskustvo u odredenom sektoru
ili profesiji te koje voljno prenose svoje informacije i perspektive;
e pouzdanost, stru¢nost, usmjerena publika unutar odredenog sektora;
e B2B marketing, edukativni materijali, recenzije proizvoda.
6. predstavnici proizvoda
e ambasadori brenda su osobe koje odrzavaju kontinuiranu i formalnu
povezanost s brendom, ¢esto djelujuci kao njegovi stalni predstavnici tijekom
produljenog razdoblja;
e trajne veze, duboko razumijevanje brenda, postojanost;
e uspostavljanje lojalnosti kupaca, kontinuirani marketing, uvod novih

proizvoda.
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7. affiliate influenceri
¢ influenceri koji zaraduju proviziju za poticanje prodaje putem jedinstvenih
partnerskih veza;
e nagrada na temelju ucinka, fokus na konverzije, pratljiv utjecaj;
e promoviranje proizvoda s izravnim fokusom na prodaju, poticanje prihoda e-
trgovine.
8. zagovornici zaposlenika
e 0sobe koje su zaposlene u tvrtki i agresivno zagovaraju za proizvode ili
usluge svojeg poslodavaca na drustvenim mrezama;
e autenti¢nost, unutarnji pogled, mogucénost kaskadnog utjecaja unutar
organizacije;
e interno promoviranje, poticanje sudjelovanja zaposlenika, isticanje

vrijednosti i atmosfere organizacije.

Ucinkovita kampanja influencer marketinga obi¢no zapocinje evaluacijom. Da bi to postigli,
tvrtke obi¢no trebaju provesti ciljanje i1 prikupiti informacije o ciljanju konkurentnih
brendova. To moze biti ciljanje trZista ili ciljane publike, ali najvaznija stvar u influencer
marketingu je ciljanje influencera. Ciljanje influencera osmisljeno je kako bi pomoglo
brendovima da pronadu influencere sa sli¢nim idejama, svrhama i osobnostima. Za pratitelje
sa slabim druStvenim vezama, uskladenost influencera i brenda moZe imati povoljan utjecaj
na reputaciju influencera i u¢inkovitost oglasavanja (Lu 2023, 113). Nije dovoljno da tvrtke
objavljuju sadrzaj koji prikazuje njihove proizvode, usluge ili imidZz brenda zajedno s
cijenom, niti se mogu natjecati samo s tim elementima. Diferencijacija izmedu razli¢itih
marki je viSe od onog $to oni pruzaju kupcima, ve¢ kako provode influencer marketing
kampanje za razliku od svojih konkurenata. Problem influencer marketinga je to Sto ne
postoji jedinstveni pristup ili kanal za provodenje marketinske kampanje, niti one koja ¢e
generirati zeljene rezultate. Takoder odabir influencera koji ¢e pristati Zeljenoj kampanje je
izuzetno teSko. Nadalje, isti influencer moze sudjelovati u razli¢itim marketinskim
kampanjama influencera, za neke kampanje ¢e odgovarati dok za druge nece. Kada se
provodi marketinska kampanja influencera, robne marke trebaju identificirati koje su
kampanje u skladu s njihovim ciljevima i ciljanom publikom te uklapa li se influencer u

strategiju. Podudarnost i prikladnost izmedu kampanje i influencera ima znacajan u¢inak na
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uspjeh ili neuspjeh marketin§kih napora (Ouzem i Willis 2022, 220). Osim ciljanja

influencera radi sli¢nih ideja, svrha i osobnosti, vazno je promatrati i proslost pojedinog

influencera i razinu podrske koju dobiva od ciljane skupine brenda. Ova analiza pomaze u

osiguravanju da odabrani influenceri nisu samo uskladeni s ciljevima i ciljanom skupinom

brenda, ve¢ da imaju uzornu povijest koja odgovara vrijednostima i doprinosi reputaciji

brenda. Razina podrske koju influencer ima od svojih pratitelja moze biti klju¢ni pokazatelj

njegove sposobnosti da dopre do ciljane skupine i ostvari Zeljene marketinske ciljeve.

Ouzem i Willis (2022, 220) navode kako postoje razli¢ite vrste influencer marketing

kampanija;

plasman proizvoda,

unboxing,

predobjava,

sponzorirani sadrzaj,
ambasador brenda,

tematska ili hashtag kampanja,

natjecanja, darivanja i nagradne igre.

Prema Gorska-Warsewicz i Kulykovets (2017, 30) jedan od uobicajenih i brzo rastu¢ih

oblika promocije je plasman proizvoda. Postoji nekoliko oblika plasmana proizvoda:

generickim plasmanom pokuSava se skrenuti pozornost gledatelja na proizvod
zanemarujuci informacije o marki i proizvodacu;

usluzni poloZaj, odnosno demonstracija moguénosti koristenja proizvoda;

plasman robne marke ukljuc¢uje demonstraciju proizvoda i informacije o brendu i
proizvodacu;

korporacijski polozaj, odnosno naziv tvrtke koji se pojavljuje tijekom prijenosa
oglasa;

polozaj organizacije, to jest promotivni objekt se spominje imenom organizacije ili

ustanova.

U nastavku teksta objasnjena je svaka pojedina vrsta influencer marketing kampanja;
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Unboxing videozapisi su znacajni s marketinske tocke gledista, buduci da je Googleova
anketa potrosaca pokazala da je 62% potrosaca prije kupnje proizvoda pogledalo unboxing
videozapise (Bhattacharya i Dhingra-Mathur 2023, 203). Unboxing influenceri istrazuju
razliCite proizvode i usluge za koje su zainteresirani, Sto ucinkovito ukljucuje njihovu
publiku u proces, daju¢i im informirane savjete i preporuke koje mogu utjecati na odluke
pratitelja o kupnji (Ouzem i Willis 2022, 221).
Predobjava ili ,,pre-released “ kampanja je slicna unboxing kampanyji, ali influencerima daje
ekskluzivan pristup proizvodima i uslugama prije nego $to postanu dostupni $iroj javnosti.
Ova je metoda korisna u poticanju uzbudenja kod influencera i njihovih pratitelja (Ouzem i
Willis 2022, 222). Sponzorirani sadrzaji su ugradeni u feedove drustvenih medija ciljanih
korisnika, ¢ine se manje invazivnima od samostalnih oglasa, ali za razliku od organskih
objava podrazumijevaju financijski trosak (Plume i Slade 2018, 471).
Brend ambasadori sluze kao ikone ili reprezentacija marke, simboliziraju¢i pojedinacna
postignuca i osobnu izvrsnost u kontekstu komodifikacije i komercijalizacije proizvoda.
Obi¢no se povezuju sa slavnim osobama i javnim figurama, imaju znacajan utjecaj u
odredenoj zemlji. Vjeruje se da su kljucni ¢cimbenik koji moZe oblikovati uvjerenja i stavove
potroSaca prema odredenoj marki (Azzuhra i Adlina 2023, 233).
Hashtagovi su klju¢ne rije¢i koje opisuju temu sadrzaja drustvenih medija i postali su vrlo
utjecajni u marketingu i trending temama (Yasir-Khail, Wang, Chen i Wang 2023, 1).
Hashtag kampanje mogu dodati energiju i entuzijazam kampanji; mogu izgraditi kohezivnu
aktivnost na razli€itim platformama druStvenih medija 1 potaknuti potroSace da se aktivno
ukljuce u kampanju koristenjem hashtagova koji je uveo influencer (Ouzem i Willis 2022,
224).
Natjecanja, darivanja i nagradne igre predstavljaju oblik gamifikacije, u kojoj pratitelji
trebaju poduzeti odredene radnje (na primjer; oznacavanje, pracenje, dijeljenje) kako bi imali
priliku osvojiti nagradu (Schwehm i Prigge 2022, 1). Influenceri takoder mogu odigrati svoju
ulogu u ponudi samih nagrada, ukljucujuci popuste koji poticu potrosace da poduzmu akcije
1 kupe odredeni proizvod, ili poklone proizvode koji mogu potaknuti vece sudjelovanje u
kampanji. Ove vrste kampanja mogu biti klju¢ni poticaj za poticanje kupaca na kupnju
odredene marke ili privlaenje pozornosti potrosaca na marku o kojoj mozda nisu previse
razmisljali; ova vrsta kampanje je ujedno inicijativa za podizanje svijesti o marki i kampanja
za dodjelu nagrada (Ouzem i Willis 2022, 225). Influencer marketing kampanje nude
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raznolike strategije za promociju proizvoda i usluga putem drustvenih mreza. Brendovi se
putem influencera povezuju s ciljanom skupinom te poticu interes, uzbudenje i interakciju s
potroSacima §to rezultira povecanjem svijesti o brendu medu potrosacima i poticanjem

prodaje.

2.3. lzazovi i etika influencer marketinga

Sponzorirane objave Cesto izgledaju kao da dolaze od samog influencera i predstavljaju
njegovo stvarno i iskreno misljenje o proizvodu, iako Cesto nisu, jer influenceri dobivaju
znacajne iznose novca promovirajuéi odredeni brend (Prader 2021, 28). Transparentnost i
otkrivanje (placenih suradnja i sponzorstva) predstavljaju kljuéne eticke tocke razmatranja
unutar podrucja influencer marketinga, igraju¢i kljuénu ulogu u odrZavanju iskrenosti,
povjerenja i pravne uskladenosti u dinami¢nom digitalnom okruzenju (Okonkwo i
Namkoisse 2023, 84). lzjava o otkrivanju sponzoriranog sadrzaja otkriva da promotor ili
influencer na drustvenim medijima ima placeni dogovor s tvrtkom, $to implicira da su vrlo
trazeni. Otkrivanje je vazan dio procjene vjerodostojnosti i transparentnosti influencera na
drustvenim medijima. Nedostatak informacija ili nepotpune informacije implicira na
nedostatak transparentnosti kao i1 neucinkovito partnerstvo izmedu influencera i brenda

(Etrata 2022, 17).

Transparentnost i otkrivanje postavljaju temelje za povjerljiv odnos i ¢ine oglaSavanje
uspje$nim na dugoro¢no vrijeme (Balaban, Mucundorfeanu i Naderer 2020, 403). Kada
potrosaci saznaju da su promotivne objave influencera vezane uz placeno partnerstvo ili su
nastale radi financijskog utjecaja brenda koji se oglasava, oni percipiraju influencera kao
manje transparentnog kada su njegove namjere nejasne u odnosu na situaciju kada su vrlo
precizno iznesene (Etrata 2022, 18). Transparentnost umanjuje negativne ucinke
prepoznavanja sponzoriranog oglasa i ima pozitivan utjecaj na percipiranu u¢inkovitost
proizvoda i namjeru kupnje (Balaban, Mucundorfeanu i Naderer 2020, 398). Otkrivanje
pla¢enih suradnji i sponzorstva prema potroSa¢ima pomaze u ocuvanju kredibiliteta
influencera, osiguravajuc¢i da se njihove preporuke ozbiljno shvacaju od strane njihovih
pratitelja. Takoder S§titi reputaciju sponzorskog brenda, buduci da potrosaci cijene

transparentnost u marketinskim partnerstvima (Okonkwo i Namkoisse 2023, 85). Osim
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neposrednog dojma koji se implicira na kredibilitet, izjava o otkrivanju putem hashtaga
moze imati razlicite u€inke na percepciju potrosaca o influenceru i njihovo kasnije ponasanje

u procesu kupnje (Etrata 2022, 18).

Mnoge zemlje jo§ uvijek nemaju politiku prema kojima influenceri moraju oznacavati
OznaCavanje objave kao ,sponzorirano® opcenito ima poneSto negativan stav o
vjerodostojnosti objave, ali stav je joS negativniji ako je brend ve¢ niskog kredibiliteta
(Prader 2021, 28). Samim time $to je objava oznafena kao sponzorirana, moze se
pretpostaviti kako je influencer pla¢en za ovakvu vrstu promocije. Stoga postoji sumnja da
¢e influencer prilagoditi svoj stav prema proizvodu ili usluzi kako bi odgovarao interesima
sponzora te ¢e u sponzoriranoj objavi re¢i samo pozitivne komentare o sponzoriranom
proizvodu ili usluzi, iako to vjerojatno nije njegov stvarni stav. Sa druge strane ako objava
nije ozna¢ena kao sponzorirana, a pratitelji shvacaju da je zapravo sponzorirana, gledaju na
brend kao nekoga tko iskoristava utjecajne osobe i pomocu njih pokusava manipulirati
percepcijom potrosaca. Kada influenceri ne uspiju transparentno iskomunicirati svoje
financijske ili materijalne odnose s brendovima u sponzoriranom sadrzaju mogu se dogoditi
negativni ishodi. Publika moZe percipirati preporuku influencera kao neiskrenu, §to dovodi
do degradacije povjerenja u influencera i posredno u sponzorirani brend. To moze rezultirati
gubitkom kredibiliteta influencera kao 1 za brend, utjecuéi na njihove reputacije u ocima

njihovih pratitelja i potrosaca (Okonkwo i Namkoisse 2023, 85).
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3. Temeljne karakteristike virtualnih influencera

Ovo poglavlje ¢e obuhvatiti na koji nacin se stvaraju virtualni influenceri te tko upravlja
istima. Spomenuti ¢e se razlika izmedu virtualnih i stvarnih influencera te na koji nacin ih
percipiraju potrosaci te koliku razinu utjecaja imaju na ponasanje potrosaca. Nadalje, pruzit
¢e se uvid u znacajnost storytellinga putem virtualnih influencera te §to navedeno znaci za
njih i njihove pratitelje, kao i za marketinsSku kampanju. Ovo poglavlje ¢e se takoder
usmjeriti na prethodna istrazivanja u funkciji percepcije virtualnih influencera te na

relevantne zakljucke.

3.1. Stvaranje virtualnih influencera s pomoc¢u umjetne inteligencije i
racunalno generirane slike

S marketinSke perspektive, suradnja s racunalno generiranim influencerima pruza
brendovima unaprijedenu kontrolu i sigurnost nad njihovim marketin§kim kampanjama, Sto
potvrduje partnerstva s vode¢im tvrtkama poput Calvin Kleina, Pume i Prade. Iako etika
racunalno generiranih influencera ostaje predmet rasprave, nesporno je da je raunalno
generirani svijet klju¢an element u buduénosti digitalizacije (Yu, Dickinger, Fung So i Egger
2024, 2).

Marketinski struénjaci pocinju koristiti virtualne promotore uz botove i glasnogovornike kao
razliCite nadine integracije umjetne inteligencije u svoje planove promocije. Virtualni
influenceri opisanu su kao ,,3D 1 raCunalno generirane osobnosti®, pri ¢emu racunalno
generirane grafike pruzaju brendovima razli¢ite prednosti poput kontroliranog sadrzaja i
fleksibilnosti, no ne bez mogucih rizika. U posljednje vrijeme postoji sve izraZeniji trend
koristenja racunalno generiranih grafika u influencer marketingu. Zahvaljujuci tehnoloskom
napretku, raCunalno generirane grafike mogu privuéi znatan broj oboZavatelja na drustvenim
medijima (Mrad, Ramadan i Nasr 2022, 3). Virtualni influenceri su stvoreni od strane 3D
dizajnera koriste¢i raCunalno generiranu grafiku i tehnologije snimanja pokreta kako bi ih
prikazali kao stvarne ljude u stvarnim situacijama. Ponekad su virtualni influenceri digitalno
izmijenjene verzije stvarnih ljudi ili digitalna kombinacija glave s pomoc¢u racunalno
generirane grafike i tijela stvarne osobe (Conti, Gathani i Tricomi 2022, 1). lako virtualni

influenceri nisu stvarne osobe s ljudskim osjec¢ajima i stavovima, korisnici druStvenim
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medija ih 1 dalje percipiraju kao takve na nacin da komentiraju sadrzaj na nacin kao da
pricaju sa stvarnom osobom. Korisnici mogu osjecati povezanost i razumijevanje s

virtualnim influencerima te mogu razviti emocionalnu povezanost.

Publika moze dozivljavati virtualne influencere kao autore sadrzaja, ali njihovi operateri su
posrednicki partneri. Vecina tvrtki koje stoje iza virtualnih influencera djeluju kao
posrednici, postavljaju¢i marketinsSke strategije, upravljaju¢i odnosom izmedu sponzora i
publike te provode¢i komunikaciju (Ahn 2023, 3). Virtualni influenceri osim §to mogu biti
napravljeni na temelju stvarnih ljudi mogu Koristiti i pravi ljudski glas umjesto stvorenog s
pomocu umjetne inteligencije, kako bi se pratitelji jo§ viSe povezali s virtualnim
influencerom. Prije same izrade virtualnog influencera potrebno je odrediti ciljanu skupinu
pratitelja te na temelju toga odrediti osobine i stil virtualnog influencera kako bi se ciljana
skupina mogla emocionalno povezati. Nakon odabira stila potrebno je odrediti adekvatan
softver za izradu virtualnog influencera s pomocéu umjetne inteligencije, racunalne
generirane grafike i tehnologije snimanja pokreta. Zatim slijedi stvaranje sadrzaja gdje se
virtualni influenceri ponaSaju na isti nacin kao stvarni influenceri te ih brendovi mogu

koristiti za razne influencer marketing kampanje.

3.2. Virtualni influenceri naspram stvarnih influencera: Usporedba
strategija i utjecaja na stavove potrosaca

Na drustvenim mreZama, influenceri su oni koji su poznati po velikom broju pratitelja te
sposobnosti da utjeCu na druge korisnike. Dok su influenceri dugogodiSnji fenomen u
drustvenim medijima, tek nedavno su se na drustvenim platformama pojavili i virtualni
influenceri. Virtualni influenceri su racunalno generirane slike koji djeluju i nalikuju
ljudima, ¢ak i ako fizi¢ki ne postoje u stvarnom svijetu (Conti, Gathani i Tricomi 2022, 1).
lako virtualni i stvarni influenceri imaju istu svrhu §to se tiCe promocije brendova i povecanja
prodaje, imaju mnogo razlika. Stvarni influenceri imaju stvarni identitet i prisustvo na
drustvenim mrezama dok su virtualni influenceri kreirani S pomoc¢u umjetne inteligencije Sto
rezultira razlikama u kontekstu marketinskih strategija, percepcije pratitelja a posljedi¢no i

utjecajem na ponasanje potrosaca.
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Ahn (2023, 5) navodi sljedece sli¢nosti izmedu virtualnih i stvarnih influencera:

e virtualni influenceri mogu generirati ve¢u razinu drustvenog utjecaja u usporedbi s
stvarnim influencerima u kontekstu dosega, utjecaja i intimne povezanosti s
pratiteljima;

e virtualni influenceri i stvarni influenceri razvijaju osobine kako bi privukli razlicite
vrste ljudi, odnosno karakteristika;

e sadrzaj poruke virtualnih i stvarnih influencera ima za cilj pogoditi ravnotezu izmedu
autenti¢nosti i komercijalnosti;

e pratitelje privlace karakterne osobine influencera (na primjer; povjerenje, stru¢nost,
iskrenost, autenti¢nost, popularnost, slicnost);

e nema znacajnih razlika u parasocijalnosti publike u kontekstu odgovora, odnosno

komentara, na platformama drustvenih medija.

Virtualni i stvarni influenceri stekli su pratitelje i postali poznati na platformama drustvenim
medija zadovoljavaju¢i potrebe korisnika za zabavom, interakcijom i informacijama.
Takoder su postigli status slavnih osoba i influencera zbog aktivnosti na drustvenim
medijima, a ne zbog atraktivnosti i stru¢nosti izvan mreze. Oboje dijele svoja osobna
iskustva, dogadaje iz zivota i razliCite price, pruzaju¢i potroSa¢ima izlaz iz njihove
svakodnevne rutine te samim time oboje mogu razviti intimnu vezu s pratiteljima. Osim
navedenog, sli¢ni su zato $to ostvaruju ucinkovite partnerske odnose s brendovima te ih
brendovi koriste za oglasavanje i promicanje proizvoda (Jhawar, Kumar i Varshney 2023,
3).

Osim sli¢nosti, Ahn (2023, 5) u analizi navodi i razlike izmedu virtualnih i stvarnih
influencera:
e virtualni influenceri nisu ograniceni fizickim ¢imbenicima (na primjer umor);
e pratitelji osje¢aju da su virtualni influenceri psiholoski udaljeni jer posrednici
(kreativne agencije) sudjeluju u stvaranju sadrzaja virtualnih influencera;
e virtualni influenceri imaju ve¢u mogucénost kontrole nad stvaranjem sadrzaja i

aktivnosti na drustvenim mrezama;
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e virtualni influenceri trebaju velike financijske i ljudske resurse na pocetku faze
razvoja;

e sadrzaj poruke virtualnih influencera moze potaknuti ujedno pozitivne i tjeskobne
afektivne reakcije pratitelja;

e opcenito, pojedinci preferiraju vise stvarne influencere od virtualnih influencera:
pratitelji mogu vidjeti virtualne influencere kao jednu kategoriju, a ne ih promatrati
kao pojedinca;

e virtualni influenceri su manje moéni kada je rije¢ o utjecaju na ljude;

e ljudi manje vjeruju virtualnim influencerima nego stvarnim influencerima.

S obzirom na to da virtualni influenceri nemaju prisustvo izvan virtualnog prostora, ne
postoji mogucnost da se ponaSaju neprimjereno izvan mreze. Nasuprot tome, stvarni
influenceri mogu se pridrzavati marketin§kog sadrZzaja zadanog od strane brenda, ali njihovo
ponaSanje izvan mreze nije regulirano od strane menadzera brendova. Dakle, ako se ugled
stvarnih influencera narusi zbog upitnog ponasanja, negativni u¢inak moze se odraziti i na
brend (Jhawar, Kumar i Varshney 2023, 4). Iako virtualni influenceri pruzaju marketin§kim
struénjacima praktican alat zbog njihove fleksibilnosti u promociji razli¢itih proizvoda i
usluga bez ograniCenja stavova ili uvjerenja, iza virtualnih influencera stoji tim strucnjaka
koji kontinuirano stvara i upravlja sadrzajem virtualnih influencera, odrzava interakciju te
nastoji izgraditi povezanost s pratiteljima. Unato¢ naporima, virtualni influenceri, odnosno
tim struénjaka ne moze stvoriti autentiCan osjecaj povezanosti koji stvarni influenceri

ostvaruju putem svoje osobnosti, iskustva i stvarnim interakcija s publikom.

3.3. Storytelling putem virtualnih influencera

Storytelling je aktivnost pripovijedanja ili pisanja pri¢a (Collins, 2024). Kreatori sadrzaja
moraju posjedovati sposobnosti pripovijedanja kako bi se angazirali sa svojim pratiteljima.
Kroz narativni pristup, oni uspostavljaju vezu s svojom publikom kako bi stvorili
autenti¢nost (Pertiwi i Sanusi 2023, 26). Storytelling je od velike vaznosti za influencere te
je postao novi oblik za dijeljenje i promoviranje sadrzaja. Storytelling predstavlja kljuéni

element u izgradi emocionalne veze izmedu virtualnih influencera 1 pratitelja. Kroz price,
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iako lazne, virtualni influenceri mogu prenijeti iskustva i dozivljaje na nacin koji je privlacan
I s kojim se pratitelji mogu poistovjetiti. Pripovijedanje je dobar nain da se virtualni
influenceri istaknu na drustvenim mrezama od konkurencije zato $to kvalitetna prica koja

stvara autenti¢nost ujedno moze ostaviti i dugotrajan utisak na pratitelje.

Autenti¢nost, vjeStina pripovijedanja i strategijske suradnje znacajno utjeCu na percepciju
brendova od strane pratitelja, poti¢uéi povezanost i povjerenje (Konopliannykova 2024,
124). Virtualni influenceri mogu pripovijedati o svojem zivotu te mogu pisati o razli¢itim
problemima s kojima se susrecu na dnevnoj bazi kao i njihovi pratitelji te se na taj nacin
pratitelji mogu poistovjetiti s virtualnim influencerima. lako virtualni influenceri nisu
stvarni, pisani problemi i njihova rjeSenja su stvarna u zivotima njihovih pratitelja te se na
taj nacin uspostavlja emocionalna veza. Ova emocionalna veza, iako izgradena na
druStvenim mreZama, moZe imati znacajan utjecaj na percepciju pratitelja, Sto takoder moze
utjecati na uspjesnost marketin§kih kampanja. Dodatno, virtualni influenceri takoder mogu
pripovijedati o proizvodima i uslugama koje promoviraju, tim putem mogu istaknuti koristi
koje proizvodi pruzaju i probleme koje rjeSavaju. Putem storytellinga pratitelji se mogu
prisjetiti prethodnih emocionalnih povezanosti s virtualnim influencerima i na temelju toga
stvoriti povjerenje vezano uz promovirani brend. Autenti¢no pripovijedanje je klju¢no za
izgradnju emocionalnih veza. Bilo kroz privla¢ne fotografije Zivotnog stila, recenzije
proizvoda ili uvide iza scene, influenceri stvaraju pricu koja nadilazi karakteristike
proizvoda, naglasavaju¢i iskustvo 1 vrijednost koju brend donosi u njihov Zivot

(Konopliannykova (2024, 133).

3.4. Prethodna istraZivanja u funkciji percepcije virtualnih influencera

Prethodna istraZivanja u funkciji percepcije virtualnih influencera istaknula su nekoliko
klju¢nih ¢imbenika kao $to su percipirana pouzdanost, povjerenje, stru¢nost, atraktivnost i
ostali ¢imbenici. Istrazivanja se fokusiraju na percepciju virtualnih influencera u ponasanju
potroSaca te na ¢imbenike koji utjeCu na kredibilitet i pouzdanost te kako ti ¢imbenici

posljedicno utjecu na preferencije i ponaSanje potrosaca.
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Gerlich (2023, 18) istrazuje utjecaj virtualnih influencera na ponasanje kupaca, percipiranu
pouzdanost i preferenciju u odnosu na ljudske influencere. Rezultati otkrivaju da su virtualni
influenceri preferirani u odnosu na ljudske influencere, i faktori poput povjerenja,
pouzdanosti, relevantnosti i stru¢nosti znacajno doprinose njihovom prihvacanju i
preferenciji. Rezultati pokazuju da su povjerenje i stru¢nost virtualnih influencera dobili
najvise ocjene, Sto ukazuje na to da kupci vjeruju u njihova misljenja i vjeruju u njihovu
stru¢nost. Potvrdene su sljedeée istrazivacke hipoteze koje stavljaju u odnos virtualne i
stvarne influencere; povjerenje, pouzdanost informacija, namjera kupnje, razmatranje
prilikom kupnje i ekspertizam u podruc¢ju. Sve navedene istrazivacke hipoteze, osim jedne
(relevantnost misljenja), nalazu kako virtualni influenceri imaju prednost nad stvarnim
influencerima.

Al Masri, Hamadneh, Al-Dmour i Al-Okaily (2023, 507) su u svom istrazivanju proveli
analizu utjecaja virtualnih influencera na povezanost brendom i namjerom kupnje. U ovom
istrazivanju sU dosli do =zakljucka kako je atraktivnost virtualnih influencera bio
Jhawar, Kumar i Varshney (2023, 12) su u svom istrazivanju dosli do zakljucka kako je
kredibilitet najvazniji ¢cimbenik u osiguravanju visoke razine povjerenja izmedu virtualnih
influencera i korisnika.

Rudeloff, Jastorff i Bohndel (2023, 11) su istrazili kako se percepcija simpati¢nosti,
kredibiliteta, stru¢nosti i namjere kupnje razlikuje izmedu virtualnih i stvarnih influencera.
Na temelju istraZivanja dosli su do zakljucka kako je jedino hipoteza o simpati¢nosti imala
znacajnu razliku izmedu virtualnih i stvarnih influencera, dok kredibilitet, stru¢nost i
namjera kupnje nisu imale znacajnih razlika izmedu virtualnih i stvarnih influencera.
Belanche, Casalo i Flavian (2024, 8) u svom su istrazivanju otkrili kako identifikacija i
percepcija korisnosti povec¢avaju namjere potrosaca da slijede savjete influencera.

Cottrell (2023, 28) je provela istrazivanje ¢imbenika virtualnih influencera na namjeru
kupnje potrosaca te je zakljucila kako su ¢imbenici atraktivnosti i homofonija (tendencija
pojedinaca da se povezu s onima koji su sli¢ni njima, u kontekstu stavova i misljenja, dobi,

spolu i ostalo) virtualnih influencera utjecali na odluku o kupnji.
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Moze se rec¢i kako su ¢imbenici povjerenje, strucnost, atraktivnost i simpaticnost bili najces¢i
elementi koji utje¢e na percepciju virtualnih influencera. Takoder znacajni, iako se rjede
isti¢u u analizi, bili su pouzdanost informacija, ekspertizam, kredibilitet, identifikacija,
korisnost, stav, razmatranje kupnje i namjera kupnje. Povjerenje virtualnih influencera je
jedan od klju¢nih faktora zato Sto povecava vjerojatnost da ¢e potrosaci prihvatiti misljenje
virtualnih influencera te ¢e u konacnici kupiti sponzorirani proizvod. Stru¢nost virtualnih
influencera pridonosi stvaranju povjerenja i vjerodostojnosti medu korisnicima, Sto rezultira
prihva¢enos¢u u odnosu na stvarne influencere. Stru¢nost takoder upucuje na to da potrosaci
cijene znanje koje virtualni influenceri mogu pruziti preporukama i savjetima. Atraktivnost
1 simpati¢nost virtualnih influencera imaju znacajan utjecaj jer poticu emocionalnu
povezanost izmedu virtualnih influencera i potrosaca, §to moze dodatno ojacati povjerenje i

utjecaj virtualnih influencera na ponasanje potrosaca.
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4. Empirijsko istrazivanje percepcije virtualnih influencera u
ponasanju potrosaca

Ovo ¢e poglavlje obuhvatiti temeljne 1 dodatne ciljeve istrazivanja te sadrzaj istrazivanja.
Usmijerit ¢e se na postavljene hipoteze te dosadas$nja istrazivanja. Naglasit ¢e se pojedinosti
metodologije istrazivanja te ¢e se takoder usmjeriti na analizu i interpretaciju rezultata
istrazivanja. Ovo poglavlje ¢e se takoder usmjeriti na ogranicenja provedenog istrazivanja i

preporuke za buduca istrazivanje te na kraju slijedi rasprava.

4.1. Ciljevi i sadrzaj istrazivanja

Temeljni cilj istrazivanja je ispitati percepciju virtualnih influencera u ponasanju potrosaca,
fokusirajuci se na stavove i misljenja potrosaca. Dodatni cilj je identificirati najvaznije
¢imbenike virtualni influencera koji utjecu na ponasanje potrosaca. Iz opéeg cilja proizlaze
sljede¢i specificni ciljevi:

e uvidjeti kako antropomorfizam virtualnih influencera utjece na spremnost potrosaca
da prate preporuke virtualnih influencera;

e utvrditi na koji nain znatiZelja potrosaca utjeCe na spremnost da prate preporuke
virtualnih influencera;

e ispitati na koji nacin atraktivnost influencera utjece na spremnost potroSaca da prate
preporuke virtualnih influencera;

e analizirati percepciju kompetencije virtualnih influencera te na koji nacin utjecu na
spremnost potrosaca da prate preporuke virtualnih influencera;

e ispitati percepciju korisnosti sadrzaja proizvedenog od strane virtualnog influencera
te na koji nacin utjeCe na spremnost potroSaca da prati preporuke virtualnih
influencera;

e analizirati potroSaevu povezanost s markom te na koji nacin utjeCe na spremnost
pracenja preporuka virtualnih influencera;

e identificirati razinu spremnosti potroSaca na pracenje preporuka virtualnih

influencera te na koji nacin utjeCe na namjeru kupnje potrosaca.

U svrhu postizanja prethodno spomenutih ciljeva, u radu je postavljeno sedam hipoteza koje

¢e se sukladno dobivenim rezultatima provedenog istrazivanja potvrditi ili odbaciti.
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Hedhli, Zourrig, Khateeb i Alnawas (2023, 2) navode kako je antropomorfizam virtualnih
influencera povezan s percepcijom topline, odnosno emocionalne povezanosti, i
kompetencije virtualnih influencera od strane potroSaca u smislu sklonosti pracenju
preporuka virtualnih influencera i namjere kupnje. Rezultatima istrazivanja potvrdeno je
kako se antropomorfizam virtualnih influencera povezuje sa spremnos¢u potrosaca da sljede
preporuke virtualnih influencera i namjerom kupnje. Sukladno tome, postavlja se sljedeca

hipoteza:

Hi. Antropomorfizam virtualnih influencera pozitivno 1 statisticki znacajno utjece na

spremnost na pracenje preporuka virtualnih influencera.

Baek i Qu (2023, 17) su u svom istrazivanju otkrili kako je znatizelja kao ¢imbenik bila
najznacajniji ¢imbenik u istrazivanju percepcije virtualnih influencera. Sukladno tome,
postavlja se sljedeca hipoteza:

Hz. Znatizelja o virtualnim influencerima pozitivno i statisticki zna¢ajno utjece na spremnost
na pracenje preporuka virtualnih influencera.

Torres, Augusto i Matos (2019, 1274) iskazuju kako atraktivnost virtualnih influencera
utjeCe na percipiranu uskladenost izmedu influencera i brenda. Rezultati takoder pokazuju
da je atraktivnost kljuéni ¢imbenik za ucinkovitost preporuke virtualnih influencera. Iz
navedenog proizlazi sljedec¢a hipoteza:

Hs. Atraktivnost virtualnih influencera pozitivno i statisticki znacajno utje€e na spremnost
na pracenje preporuka virtualnih influencera.

U provedenom istrazivanju Hedhli, Zourrig, Khateeb 1 Alnawas (2023, 6) kompetencija je
djelomi¢no podrzana. Kompetencija posreduje u vezi izmedu antropomorfizma virtualnih
influencera i spremnosti potrosaca da prate preporuke virtualnog influencera. 1z navedenog
proizlazi sljedeca hipoteza:

Ha. Kompetencija virtualnih influencera pozitivno 1 statisticki znac¢ajno utjece na spremnost
na pracenje preporuka virtualnih influencera.

Almasri (2023, 397) istice kako u njegovom istrazivanju rezultati sugeriraju da je koristan
sadrzaj relevantan Cimbenik u percepciji virtualnih influencera, §to implicira da se virtualni
influenceri smatraju korisnim izvorom informacija, iz ¢ega proizlazi sljedeca hipoteza:

Hs. Koristan sadrzaj virtualnih influencera pozitivno i statisti¢ki znacajno utjeCe na

spremnost na pracenje preporuka virtualnih influencera
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Kim i Park (2023, 7) dolaze do spoznaje kako privlacnost virtualnih influencera utjece na
namjeru kupnje zbog snazne emocionalne povezanosti s markom. To implicira na vaznost
privlacnosti virtualnih influencera koji pridaju pozitivnu vrijednost marki u preporuci kako
bi pojacali povezanost korisnika druStvenim mreza s markom. Rezultati istrazivanja
potvrduju da potrosaci koji se povezuju s preporucenim proizvodima virtualnog influencera
mogu razviti snaznu povezanost s markom, time utjecu¢i na namjeru kupnje, odnosno
pracenje preporuka virtualnih influencera. Sukladno tome, postavlja se sljedeca hipoteza:
He. Povezanost s markom pozitivno i statisticki znacajno utjee na spremnost na pracenje
preporuka virtualnih influencera.

Hedhli, Zourrig, Khateeb, i Alnawas (2023, 7) u svom istrazivanju dolaze do zakljucka da
je potrosaceva volja da slijedi preporuke virtualnog influenceri pozitivno povezana S
namjerom kupnje, iz ¢ega proizlazi sljedeca hipoteza:

H7. Spremnost na pracenje preporuka virtualnih influencera pozitivno 1 statisticki znacajno
utjece na namjeru kupnje.

U nastavku diplomskog rada opisuje se metodologija i rezultati provedenog emprijskog
istrazivanja.

4.2. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno S pomoc¢u metode ispitivanja, na prigodnom uzorku, pri ¢emu je
instrument istraZivanja anketni upitnik. Anketni upitnik je sastavljen od pitanja s viSestrukim
izborom, dihotomnim pitanja te mogucnosti davanja vlastitih odgovora na odredenim
pitanjima. Anketni upitnik je sastavljen od 3 skupine pitanja te ima ukupno 42 pitanja. Na
samom pocetku ankete ispitanici su upoznati sa svrhom i ciljevima istraZivanja kao i pojmom
virtualnih influencera. Zatim su priloZene dvije sponzorirane objave virtualnog influencera
pod nazivom “Lil Miquela”, a za poslovne subjekte Samsung Galaxy i Bershka. Prva skupina
pitanja se sastoji od 6 pitanja od kojih su 4 dihotomna pitanja i 2 pitanja s viSestrukim
odgovorom. Druga skupina se sastoji od 31 pitanja koja su sastavljena s pomocu Likertove
skale gdje ispitanici oznacuju stupanj slaganja s izjavom u rasponu od 1 do 5, pri ¢emu 1
oznacuje “u potpunosti se ne slazem”, a 5 “ potpunosti se slazem”. Ova skupina se sastoji od
pitanja koja su usmjerena prema antropomorfizmu, znatizelji, atraktivnosti, kompetenciji,

korisnosti sadrzaja virtualnih influencera te povezanosti s markom i posljedi¢no spremnosti
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na pracenje preporuka virtualnih influencera. Treca skupina se sastoji od 5 pitanja koja su

isklju¢ivo dihotomna a usmjerena su na socio-demografske podatke.

Tvrdnje koje sadrzi anketni upitnik sastavljene su prema prethodnim istrazivanja autora
Baek i Qu (2023), Torres, Augusto i Matos (2019), Hedhli, Zourrig, Khateeb i Alnawas
(2023), Almasri (2023) te Kim i Park (2023). Anketni upitnik je sastavljen putem obrasca
“Google Forms” te je bio dostupan javnosti od 28.02.2024. do 13.05.2024. te je u tom
razdoblju prikupljeno 162 odgovora. Anketni upitnik bio je dijeljen putem drustvenim mreza
Instagram i Facebook.

4.3. Analiza i interpretacija rezultata istrazivanja

U nastavku se provodi analiza rezultata istraZivanja, koja se strukturira prema kategorijama
pitanja. Na pocetku su obradeni socio-demografski podaci, te su prikazani tablicom 1 koja
slijedi.

Tablica 1. Socio-demografski podaci ispitanika (N=162)

Opis uzorka Broj ispitanika Postotni udio
Spol

M 28 17,3%

V4 134 82,7%

Dob ispitanika

<18 4 2,5%
18-24 94 58%
25-34 43 26,5%
35-44 15 9,3%
45+ 6 3,7%

Stupanj obrazovanja

Osnovna skola 1 0,6%

Srednja skola 74 45,7%
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Visa Skola 19 11,7%

Fakultet 68 42%
Zaposlenje

Ucenik/ica 18 11,1%
Student/ica 53 32,7%
Zaposlen/a 84 51,9%
Nezaposlen/a 6 3,7%
Umirovljenik/ica 1 0,6%

Visina mjesecnih prihoda

<400€ 46 28,4%
401-600€ 11 6,8%
601-800€ 22 13,6%
801-1000€ 36 22,2%
>1000€ 47 29%

Izvor: Rezultati istrazivanja
Analizom istrazivanja analizirani su odgovori ukupno 162 ispitanika od kojih muskarci ¢ine
28 ispitanika, odnosno 17,3% uzorka, dok zene Cine 134 ispitanika, Sto ¢ini 82,7% od
ukupnog uzorka. Najvise ispitanika nalazi se u dobnoj skupini od 18 do 24 godine s brojem
od 94 ispitanika (58%), a zatim slijedi dobna skupina od 25 do 34 godine s ukupnim brojem
od 43 ispitanika (26,5%). U kategoriji od 35 do 44 godine nalazi se 15 ispitanika (9,3%),
dok se u kategoriji 45+ godina nalazi 6 ispitanika (3,7%). Kategorija <18 godina sadrzava
najmanji udio sa samo 4 ispitanika (2,5%). U kategoriji stupanj obrazovanja najveéi broj
ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu (45,7%), zatim ih slijede ispitanici s fakultetskim
obrazovanjem (42%). Nekolicina ispitanika je zavrSila visu skolu (11,7%), dok je samo jedan
ispitanik sa stupnjem obrazovanja na razini osnovne $kole (0,6%). U kategoriji visine
mjesecnih prihoda najveci broj ispitanika pripada skupini ¢iji je interval ve¢i od 1000€
(29%), zatim ih slijede ispitanici koji spadaju u kategoriju intervala ispod 400€ (28,4%).
Zatim slijede ispitanici u kategoriji intervala od 801 do 1000€ (22,2%), dok nekolicina
pripada kategoriji u rasponu od 601 do 800€ (13,6%) te najmanji broj ispitanika pripada

-----
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uzorak, moze se zakljuciti kako je najveci broj ispitanika Zenskog spola u dobnoj skupini od

18 do 24 godine, sa zavrSenom srednjom Skolom i mjese¢nim primanjima ve¢im od 1000€.

Sljedece pitanje se fokusiralo na drustvene mreze, virtualne i stvarne influencere te tip
sadrzaja koji potrosaci prate na druStvenim mrezama. Na grafikonu 1 prikazan je broj

ispitanika te njihove preferencije pri upotrebi drustvenih mreza.

Grafikon 1. Preferirane vrste drustvenih mreza potros$aca
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Izvor: Rezultati istraZivanja

Najveci broj ispitanika (88,9%) preferira Instagram u odnosu na ostale druStvene mreZe.
Facebook je takoder preferiran medu ispitanicima (46,3%), a slijedi ga TikTok (42,6%).
Nekolicina ispitanika izabrala je Twitter (6,2%) kao preferiranu druStvenu mrezu dok je
jedna osoba napisala kako preferira YouTube i Reddit (0,6%) te je jedan odgovor izabran
kao “Ostalo” (0,6%).
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Na grafikonu 2 prikazan je odgovor ispitanika o pratnji sadrzaja influencera na druStvenim

mrezama.

Grafikon 2. Pratnja sadrzaja influencera na dru$tvenim mreZama

Izvor: Rezultati istrazivanja

Od ukupno 162 ispitanika, 75% ispitanika izjavilo je kako prati sadrzaj influencera na
drustvenim mrezama dok je 25% ispitanika izjavilo kako ne prati sadrzaj influencera na

drustvenim mrezama.

U istrazivanju se ispitanicima postavilo pitanje o vrsti sadrzaja koju prate, a koja je

proizvedena od strane influencera te se podaci mogu vidjeti u grafikonu broj 3.
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Grafikon 3. Preferirana vrsta sadrzaja influencera kod potrosaca
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Izvor: Rezultati istrazivanja

Najvise ispitanika je izjavilo da prati sadrzaj iz kategorije “Putovanja” (57,4%) 1 kategorije
“Lifestyle” (51,2%), a prate ih kategorija “Moda” (45,7%), “Gastronomija” (45%) 1
“Fitness” (35,8%). Postoji 1 manji broj ispitanika koji su izjavili da ne prate sadrzZaj
influencera (18,5%). Ostale kategorije, “Automobilski sadrzaj”, “Dizajn interijera”,
“Makeup” i “Tattoo sadrzaj” jednako su zastupljene (0,6%) dok je kategorija “Muzika” nesto
vise zastupljena (0,12%).

U nastavku na grafikonu 4 prikazan je broj ispitanika koji je upoznat s pojmom “virtualni

influencer”.

Grafikon 4. Upoznatost s pojmom “virtualni influencer”

Da
64%

Izvor: Rezultati istrazivanja
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Od ukupno 162 ispitanika u provedenom istrazivanju, njih 103 (64%) je izjavilo kako su
upoznati s pojmom “virtualni influencer”, dok je 59 (36%) ispitanika izjavilo kako nije

upoznato s pojmom virtualni influencer.

Nadalje, na grafikonu 5 su prikazani rezultati ispitanika vezanih uz pratnju sadrzaja

virtualnih influencera na dru$tvenim mrezama.

Grafikon 5. Pratnja sadrZaja virtualnih influencera na dru$tvenim mreZama
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Izvor: Rezultati istrazivanja
Od sveukupnog broja ispitanika, samo 48 ispitanika (30%) je izjavilo da prati sadrzaj

virtualnih influencera na drustvenim mrezama dok je ¢ak 114 ispitanika (70%) izjavilo kako

ne prati sadrzaj virtualnih influencera na drustvenim mreZama.

Grafikonom 6 prikazano je u kojoj mjeri potrosaci sudjeluju u interakciji s virtualnim

influencerima.

37



Grafikon 6. Sudjelovanje u interakciji s virtualnim influencerima
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Izvor: Rezultati istrazivanja
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U provedenom istrazivanju u kojem je sudjelovalo 162 ispitanika, samo 11 ispitanika (7%)

je izjavilo kako redovito sudjeluje u interakcijama s virtualnim influencerima. Broj

ispitanika koji povremeno sudjeluje u interakcijama s virtualnim influencerima iznosi 23
ispitanika (14%), rijetko sudjeluje 30 ispitanika (19%), dok ¢ak 98 ispitanika (60%) nikada

ne sudjeluje u interakcijama s virtualnim influencerima.

Zatim slijedi prikaz stavova i miSljenja potrosaca, odnosno njihova percepcija virtualnih

influencera. U svrhu testiranja postavljenih hipoteza koristile su se korelacijska analiza,

analiza pouzdanosti, jednostavna i visestruka regresijska analiza. Pouzdanost konstrukata i

rezultati deskriptivne statistike prikazani su u sljede¢im tablicama. U svrhu testiranja

postavljenih hipoteza koristile su se analiza pouzdanosti, korelacijska analiza, te viSestruka

I jednostavna regresijska analiza.

Tablicom 2 prikazani su stavovi potroSaca prema antropomorfizmu virtualnog influencera.

Tablica 2. Antropomorfizam virtualnog influencera

Varijabla AS SD Cronbach Alpha
Antropomorfizam 2,38 1,01 0,902

1. Virtualni influencer izgleda prirodno. | 2,20 1,07

2. Virtualni influencer je sli¢an ¢ovjeku. | 2,51 1,38
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3. Virtualni influencer izgleda svjesno. 2,32 1,17

4. Virtualni influencer izgleda stvarno. 2,48 1,20

Izvor: Rezultati istrazivanja

Iz prilozene tablice je vidljivo kako ispitanici imaju ambivalentan stav. Prva tvrdnja koja
govori da virtualni influencer izgleda prirodno, ima nisku vrijednost (AS=2,20; SD=1,01),
Sto upucuje na neslaganje ispitanika s navedenom tvrdnjom. Medutim, iz prilozenog se vidi
kako su ispitanici neopredjeljeni u vezi s tvrdnjom koja tvrdi kako je virtualni influencer
sli¢an covjeku (AS=2,51; SD=1,38). Rezultati tre¢e tvrdnje upucuju na neslaganje ispitanika
0 svjesnosti virtualnog influencera (AS=2,32; SD=1,17). Cetvrta tvrdnja, koja tvrdi da
virtualni influencer izgleda stvarno (AS=2,48; SD=1,20), upuéuje na neopredjeljenost
ispitanika s tvrdnjom. Ukupna prosjeéna ocjena iznosi 2,38 $to potvrduje neslaganje
ispitanika s navedenim tvrdnjama te pretezito imaju negativan stav prema antropomorfizmu

virtualnog influencera.

Tablicom 3 prikazana je znatizelja potrosaca o virtualnom influenceru.

Tablica 3. Znatizelja o virtualnom influenceru

Varijabla AS SD Cronbach alpha
Znatizelja 2,25 1,10 0,947

1. Viritualni influencer poti¢e moju znatizelju. | 2,25 1,17

2. Virtualni influencer poti¢e moju radoznalost. | 2,25 1,12

3. Virtualni influencer me potice da saznam vise | 2,25 1,20

0 njoj/njemu.

Izvor: Rezultati istrazivanja

Analizom tablice 3 moze se zakljuciti kako se ispitanici ne slazu s navedenim tvrdnjama
varijable “znatizelja”. Vidljivo je kako ispitanici imaju negativan stav prema prvoj tvrdnji
koja govori kako virtualni influencer poti¢e njihovu znatizelju (AS=2,25; SD=1,17).
Ispitanici se takoder ne slazu s drugom tvrdnjom koja tvrdi kako virtualni influencer potice

njihovu radoznalost (AS=2,25; SD=1,12). Takoder se ne slazu s tvrdnjom o0 poticanju
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virtualnog influencera da saznaju vise o njoj/njemu (AS=2,25; SD=1,20). Ukupna prosje¢na
ocjena hipoteza vezane uz varijablu znatizelje upucuje na iznimno neslaganje ispitanika zato
§to iznosi 2,25.

Uz pomoc¢ tablice 4 prikazani su rezultati ispitivanja o atraktivnosti virtualnog influencera.

Tablica 4. Atraktivnost virtualnog influencera

Varijabla AS SD Cronbach Alpha
Atraktivnost 2,32 0,91 0,885

1. Svida mi se ovaj virtualni influencer. 2,15 1,15

2. Ovaj virtualni influencer je fizic¢ki 2,48 1,27

atraktivan.

3. Ovaj virtualni influencer je pun znanja. | 2,21 1,11

4. Uvijek sam svjestan/na virtualnih 2,58 1,20

influencera na webu.

5. Ovaj virtualni influencer ima dobru 2,51 1,11
reputaciju.
6. Ovaj virtualni influencer ¢ini da se 2,01 1,06

osjec¢am dobro.

Izvor:Rezultati istrazivanja

Iz tablice 3 se moze zakljuciti kako ispitanici i dalje imaju ambivalentan stav prema
virtualnim influencerima. Vidljivo je kako se ispitanici ne slazu s prvom tvrdnjom, odnosno
ne svida im se virtualni influencer (AS=2,15; SD=1,15), no u pogledu fizicke atraktivnosti
virtualnog influencera, ispitanici su neopredjeljeni (AS=2,48; SD=1,27) te smatraju kako
ovaj virtualni influencer nije pun znanja (AS=2,21; SD=1,11). Ispitanici su neopredjeljeni o
njihovoj svjesnosti virtualnih influencera na webu (AS=2,58; SD=1,20) te pokazuju
neopredjeljenost u vezi dobre reputacije virtualnog influencera (AS=2,51; SD=1,11).

Takoder, ispitanici se ne slazu s time da ovaj virtualni influencer ¢ini da se osje¢aju dobro
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(AS=2,01; SD=1,06). Ukupna prosje¢na ocjena od 2,32 upucuje na neslaganje ispitanika s

navedenim tvrdnjama u tablici 3.

Nadalje, prikazani su stavovi ispitanika o kompetenciji virtualnog influencera u tablici 5.

Tablica 5. Kompetencija virtualnog influencera

Varijabla AS SD Cronbach Alpha
Kompetencija 2,45 1,09 0,944
1. Vjerujem da je virtualni influencer | 2,19 1,16
kompetentan.

2. Vjerujem da je virtualni influencer | 2,45 1,22

efikasan.

3. Vjerujem da je virtualni influencer vjest. | 2,38 1,21

4. Vjerujem da virtualni influencer ima | 2,65 1,24

sposobnost provesti svoju namjeru.

5. Vjerujem da je virtualni influencer | 2,57 1,18

ucinkovit.

Izvor: Rezultati istrazivanja

Ispitanici se ne slazu o kompetentnosti virtualnog influencera (AS=2,19; SD=1,16), dok su
neopredjeljeni o njihovoj efikasnosti (AS=2,45; SD=1,22). lako ispitanici ne vjeruju da je
virtualni influencer vjest (AS=2,38; SD=1,21), ispitanici pokazuju neopredjeljenost u
pogledu sposobnosti virtualnih influencera da provedu svoju namjeru (AS=2,65; SD=1,24)
te su ispitanici takoder neopredjeljeni u vezi ucinkovitosti influencera (AS=2,57; SD=1,18).
Ukupna prosjec¢na ocjena iznosi 2,45 §to znaci da se ispitanici niti ne slazu, niti slazu s

navedenim tvrdnjama.

U tablici 6 koja slijedi nalaze se stavovi ispitanika o korisnosti sadrzaja koje objavljuje

virtualni influencer.
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Tablica 6. Koristan sadrzaj virtualnog influencera

Varijabla AS SD Cronbach Alpha
Koristan sadrzaj 2,49 1,12 0,873
1. Ovaj Instagram racun nudi zanimljive 2,66 1,19

slike koje sugeriraju nove ideje o brendu.

2. Mogao/la bih koristiti ovaj Instagram 2,32 1,19

racun kao izvor informacija.

Izvor: Rezultati istrazivanja

Analizom tablice 6 moze se zakljuciti kako su ispitanici neopredjeljeni gledaju¢i ukupnu
prosjeénu ocjenu (AS=2,49; SD=1,12). Ispitanici pokazuju neopredjeljenost u vezi s time da
Instagram racun virtualnog influencera nudi zanimljive slike koje sugeriraju nove ideje o
brendu (AS=2,66; SD=1,12). No, ispitanici se ne bi koristili ovim Instagram raunom kao
izvorom informacija (AS=2,32; SD=1,19).

U tablici 7 koja slijedi prikazani su stavovi ispitanika o povezanosti s markom koju

sponzorira virtualni influencer.

Tablica 7. Povezanost s markom

Varijabla AS SD Cronbach Alpha

Povezanost s markom 2,19 1,05 0,965

1. Brend kojeg promovira virtualni influencer 2,16 1,12

putem Instagrama me €ini sretnim/om.

2. Brend kojeg promovira virtualni influencer 2,13 1,10

putem Instagrama mi pric¢injava zadovoljstvo.

3. Brend kojeg promovira virtualni influencer 2,23 1,14

putem Instagrama izaziva pozitivne osjecaje.
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4. Brend kojeg promovira virtualni influencer 2,23 1,13
putem Instagrama je pozitivan emocionalni

brend.

5. Osje¢am se dobro kada koristim brend s 2,19 1,11
Instagrama virtualnog influencera.

Izvor: Rezultati istrazivanja

Iz prilozene tablice vidljivo je kako se ispitanici ne slazu s niti jednom izjavom, §to se moze

iS¢itati 1 od ukupne prosjecne ocjene (AS=2,19; SD=1,05). Ispitanici tvrde kako ih brend

kojeg promovira virtualni influencer putem Instagrama ne ¢ini sretnima (AS=2,16;

SD=1,05), ne pri€injava im zadovoljstvo (AS=2,13; SD=1,10), ne izaziva pozitivne osjecaje

(AS=2,23; SD=1,13) te smatraju kako promovirani brend nije pozitivan emocionalni brend

(AS=2,23; SD=1,13). U kona¢nici, ispitanici se ne slazu s tvrdnjom koja tvrdi da se ispitanici

osjecaju dobro kada koriste brend s Instagrama virtualnog influencera (AS=2,19; SD=1,11).

U tablici broj 8, mogu se vidjeti rezultati ispitanika o spremnosti na pracenje preporuka

virtualnog influencera.

Tablica 8. Spremnost na pracenje preporuka virtualnog influencera

virtualnog influencera je velika.

Varijabla AS SD Cronbach Alpha
Spremnost na pracenje preporuka 2,05 1,13 0,968

virtualnog influencera

1. Mogu¢nost da ¢u pratiti preporuke 2,08 1,15

virtualnog influencera je velika.

2. Vjerojatnost da ¢u pratiti preporuke 2,02 1,15

Izvor: Rezultati istrazivanja

Iz tablice 8 mozZe se zakljuciti kako je mala moguénost (AS=2,08; SD=1,15) i mala

vjerojatnost (AS=2,02; SD=1,15) da c¢e ispitanici pratiti preporuke virtualnog influencera.
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Sveukupna prosjecna ocjena iznosi 2,05 $to upucuje na neslaganje ispitanika s navedenim

tvrdnjama.

Slijedi tablica 9 u kojoj je prikazana namjera kupnje sponzoriranih proizvoda od strane

virtualnih influencera.

Tablica 9. Namjera kupnje

Varijabla AS SD Cronbach Alpha
Namjera kupnje 2,02 1,10 0,971
1. Ako je moguce, kupit ¢u proizvode 2,08 1,16

brenda koje promovira virtualni influencer.

2. Kupit ¢u proizvode brenda s Instagrama | 2,09 1,17

virtualnog influencera u buduénosti.

3. Kupit ¢u proizvod ako ga virtualni 2,00 1,14

influencer odobrava.

4. Imam namjeru kupiti proizvod koje 2,00 1,14
promovira virtualni influencer putem

Instagrama.

Izvor: Rezultati istrazivanja

Vidljivo je kako se ispitanici ne slazu s niti jednom navedenom tvrdnjom te ukupna
prosjecna ocjena iznosi 2,02. Ispitanici se ne slazu s prvom tvrdnjom koja govori ukoliko je
moguce da ¢e kupiti proizvode brenda koje promovira virtualni influencer (AS=2,08;
SD=1,16). Takoder smatraju kako nece kupiti proizvode brenda s Instagrama virtualnog
influencera u buduénosti (AS=2,09; SD=1,17) te ako ih virtualni influencer odobrava
(AS=2,00; SD=1,14). Ispitanici takoder tvrde kako nemaju namjeru kupiti proizvod koje

promovira virtualni influencer putem Instagrama (AS=2,00; SD=1,14).
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Testiranje navedenih hipoteza provedeno je putem Kkorelacijske analize s pomocu
Pearsonovog koeficijenta korelacije. Nadalje se nalaze rezultati korelacijske analize koji su
prikazani tablicom 10.

Tablica 10. Pearsonov koeficijent korelacije

Antropomorfizam | Znatizelja | Atraktivnost | Kompetencija | Koristan Povezanost | Spremnost | Namjera
sadrzaj s markom na pracenje | kupnje
preporuka
VI
Antropomorfizam 1
Znatizelja 0.653 1
Atraktivnost 0.659 0.783 1
Kompetencija 0.632 0.727 0.828 1
Koristan sadrzaj 0.715 0.692 0.746 0.730 1
Povezanost s 0.679 0.728 0.818 0.727 0.787 1
markom
Spremnost na 0.665 0.781 0.814 0.738 0.722 0.880 1
pracenje
preporuka VI
Namjera kupnje 0.674 0.722 0.797 0.690 0.721 0.877 0.908 1

Izvor: Rezultati istrazivanja

Korelacijskom analizom utvrdena je snaZna i statisticki znaCajna pozitivna povezanost
izmedu “Antropomorfizam” i “Namjera kupnje” (r=0,647, p<0,05). Nadalje, utvrdena je
snazna 1 statisticki znacajna pozitivna povezanost izmedu “Znatizelja” 1 “Namjera kupnje”
(r=0,723, p<0,05). Takoder, povezanost izmedu “Atraktivnost” i “Namjera kupnje” je
snazna 1 statisticki znacajna (r=0,797, p<0,05). Povezanost izmedu “Kompetencija” i
“Namjera kupnje” je takoder snazna 1 statisticki znacajna (r=0,690, p<0,05). Nadalje,
utvrdena je snazna pozitivna i statistiCki znaCajna povezanost izmedu “Koristan sadrzaj” 1
“Namjera kupnje” (r=0,721, p<0,05). Izmedu veze “Povezanost s markom” i “Namjera

kupnje” utvrdena je snazna pozitivna i statisticki znac¢ajna povezanost (r=0,877, p<0,05). Na
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kraju, utvrdena je snazna i statisticki znaCajna pozitivna povezanost izmedu “Spremnost na
pracenje preporuka virtualnog influencera” i “Namjera kupnje” (r=0,908, p<0,05).

Primjenom viSestruke i jednostavne regresijske analize testirane su postavljene hipoteze.

Rezultati visestruke regresijske analize za hipoteze od Hy do He, prikazani su u tablici 11 koja

slijedi.

Tablica 11. Visestruka regresijska analiza

Pokazatelji

Koeficijent korelacije R 0,908

Koeficijent determinacije R? 0,825

Prilagodeni R? 0,818

Standardna pogreska 0,963

F-omjer 121,905

Znacajnost 0,000

Nezavisne varijable B t Sig.
Konstanta -0,652 -2,947 0,004
Antropomorfizam 0,024 0,838 0,403
Znatizelja 0,156 3,932 0,000
Atraktivnost 0,049 1,567 0,120
Kompetencija 0,027 1,003 0,317
Koristan sadrzaj -0,073 -1,162 0,247
Povezanost s markom 0,257 8,924 0,000

Napomena: Zavisna varijabla: Spremnost na pracenje preporuka virtualnog influencera

Izvor: Rezultati istrazivanja

Kako bi se utvrdilo moze li se na temelju antropomorfizma, znatizelje, atraktivnosti,
kompetencije, korisnog sadrzaja i povezanosti s markom utjecati na spremnost na pracenje

preporuka virtualnih influencera provedena je viSestruka regresijska analiza. U regresijskom
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modelu je utvrdeno da kombinacija nezavisnih varijabli statisticki zna¢ajno predvida zavisnu
varijablu (F=121,91; p<0,05). Pri tome, znatizelja (f=0,156; p<0,05) i povezanost s markom
(B=0,257; p<0,05) objasnjavaju 82,5% varijacije u spremnosti na pracenje preporuka
virtualnih influencera, dok ostale varijable: antropomorfizam (B=0,024; p>0,05),
atraktivnost (=0,049; p=>0,05), kompetencija (f=0,027; p>0,05) i koristan sadrzaj (p=-
0,073; p>0,05) nisu statisticki znacajne te imaju vrlo mali utjecaj na spremnost na pracenje

preporuka virtualnih influencera.

Na temelju analiziranih podataka moguce je potvrditi kako su hipoteze Hz *“ZnatiZelja o
virtualnim influencerima pozitivno 1 statisticki znacajno utje¢e na spremnost na prac¢enje
preporuka virtualnih influencera.” i He “Povezanost s markom pozitivno i statisticki
znacajno utjece na spremnost na pracenje preporuka virtualnih influencera.” potvrdene, dok
hipoteze H1. “Antropomorfizam virtualnih influencera pozitivno i statisticki znac¢ajno utjece
na spremnost na prac¢enje preporuka virtualnih influencera.”, Hs, “Atraktivnost virtualnih
influencera pozitivno i statistiCki znacajno utjee na spremnost na pracenje preporuka
virtualnih influencera.”, Ha “Kompetencija virtualnih influencera pozitivno 1 statisticki
znacajno utjece na spremnost na pracenje preporuka virtualnih influencera.” 1 Hs, “Koristan
sadrZzaj virtualnih influencera pozitivno i statisticki zna¢ajno utjece na spremnost na pracenje

preporuka virtualnih influencera.” nisu potvrdene, odnosno odbacene su.

Takoder, provedena je jednostavna regresijska analiza u svrhu testiranja hipoteze H7 te su

rezultati prikazani u tablici 12 koja slijedi.

Tablica 12. Jednostavna regresijka analiza

Pokazatelji

Koeficijent korelacije R 0,908
Koeficijent determinacije R? 0,825
Prilagodeni R? 0,824
Standardna pogreska 1,855
F-omjer 752,800
Znacajnost 0,000
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Nezavisne varijable B t Sig.

Konstanta 0,541 1,580 0,116
Spremnost na prac¢enje

preporuka virtualnog influencera 1,776 27,436 0,000

Napomena: Zavisna varijabla: Namjera kupnje

Izvor: Rezultati istrazivanja

Rezultati regresijske analize su statistiCki znacajni (F=752,80; p<0,05). Koeficijent
determinacije ukazuje da je 82,5% varijacija u zavisnoj varijabli namjera kupnje rezultat
varijacija nezavisne varijable spremnost na pracenje preporuka virtualnog influencera. To
znaci da se 82,5% varijacija u namjerama kupnje moZe objasniti varijablom spremnost na
pracéenje preporuka virtualnog influencera. Takoder, moguée je zakljuciti da regresijski
koeficijent pokazuje da je povecanje rezultata u konstruktu Spremnost na pracenje preporuka
virtualnog influencera za jednu ocjenu povezano s prosjecnim povecanjem rezultata u
namjerama kupnje za 1,776 ocjene. Iz dobivenih rezultata je moguce zakljuciti da je hipoteza
H7 “Spremnost na pracenje preporuka virtualnih influencera pozitivno 1 statisticki zna¢ajno

utjeCe na namjeru kupnje” potvrdena.

4.4. Ogranicenja provedenog istrazivanja i preporuke za buduéa
istrazivanja

Provedeno empirijsko istrazivanje sastoji se od nekoliko ograni¢enja koja slijede u nastavku.

Prvo ogranienje odnosi se na veli¢inu uzorka u istraZivanju. Provedeno istraZivanje
obuhvatilo je 162 ispitanika koji su ispunili anketni upitnik §to ne predstavlja reprezentativan
uzorak, stoga se nalazi ovog istrazivanja mogu tumaciti kao indikativni. Kako bi se osigurala
veca reprezentativnost 1 preciznost istrazivanja u obuhvacanju raznolikih stavova i misljenja
potroSaca, preporucuje se proSirenje uzorka. Takoder, anketni upitnik proveden je isklju¢ivo

na podrucju Republike Hrvatske te se u buduéim istrazivanjima preporucuje prosirenje
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geografske obuhvacenosti. Kada bi ovo istrazivanje obuhvatilo vecu geografsku prosirenost
zakljucci istrazivanja bi zasigurno bili drugaciji. Takoder se preporucuje dijeljenje anketnog
upitnika putem vise drustvenih mreza. S obzirom na to da je anketni upitnik dijeljen samo
na platformama Instagram 1 Facebook, ostale drustvene mreze su izostavljene Sto predstavlja
ograniCenje istrazivanja. Velika vecina ispitanika je Zenskog spola (82,7%) Sto predstavlja

jos§ jedno ogranicenje u istrazivanju iz razloga Sto stavovi muskaraca nisu dovoljno ispitani.

Provodenje ispitivanja isklju¢ivo putem online upitnika predstavlja jo$ jedno ograni¢enje
provedenog istrazivanja zato $to nije moguce odrediti koliko je anketni upitnik pouzdan.
Odnosno, nije mogucée odrediti jesu li ispitanici prilikom popunjavanja anketnog upitnika
iskreno odgovorili na postavljena pitanja. Za buduca istrazivanja predlaze se kombinacija

online upitnika i osobnog ispitivanja.

Nadalje, provedeno istrazivanje je bilo dostupno javnosti od 28.02.2024. do 13.05.2024,
medutim posljednji popunjeni anketni upitnik datira iz 25.03.2024., §to ukazuje na
nedovoljno dijeljenje anketnog upitnika medu ispitanicima. Ova ¢injenica sugerira potrebu
za ve¢om distribucijom i promocijom istraZivanja kako bi se osigurao veci broj sudionika te

reprezentativniji uzorak.

Jedan od nedostataka uocenih nakon izrade ankete i njenog puStanja u javnost bio je
nedostatak zastupljenosti odredenih drustvenih mreza. Konkretno, izostavljena je drustvena
mreza “YouTube”, koja se ubraja medu najvece platforme medu druStvenim mrezama.
Takoder je uo€ena ograni¢enost izbora za ispitanike u pogledu vrste sadrzaja koji prate kod
influencera. Za buduca istrazivanja preporucuje se pazljiviji i Siri odabir opcija za ispitanike
kako bi se osiguralo sveobuhvatnije prikupljanje podataka i dublje razumijevanje

preferencija i stavova potroSaca.

4.5. Rasprava

U provedenom istrazivanju, a u pogledu dobivenih rezultata, ispitanici se ne slazu s ve¢inom

tvrdnji vezanih uz percepciju virtualnih influencera. Ispitanici su u manjoj mijeri
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neopredjeljeni sa navedenim tvrdnjama dok slaganje nije zabiljeZeno kod niti jedne tvrdnje.
Navedeni rezultati sugeriraju na sumnju i nepovjerenje potrosaca prema virtualnim

influencerima.

No, nalaze se pitanje, iz kojeg razloga ih onda poslovni subjekti koriste? Odgovor moze biti
financijski a moze lezati 1 u jednostavnosti te stalnoj dostupnosti poslovnom subjektu.
Virtualni influencer moze biti stalno dostupan i aktivan na druStvenim mrezama iz razloga
Sto iza njega stoji tim stru¢njaka. Virtualni influenceri nisu svjesni moralnih vrijednosti,
samim time nemaju problema sa sponzoriranjem bilo kakvog sadrZaja te ih to ¢ini boljom
opcijom za marketinske kampanje. Osim toga, virtualni influenceri su u odnosu na stvarne
influencere ekonomski isplativiji zato $to se mogu kreirati u digitalnom svijetu bez potrebe
za fizickim prostorom $to rezultira nizim troskovima. S obzirom na to da potrosaci nisu
skloni vjerovanju virtualnim influencerima, poslovni subjekti biraju ekonomski isplativiju
opciju. No, ovdje se moze postaviti jo§ jedno pitanje. Iz kojeg razloga poslovni subjekti
imaju potrebu koristiti pristup influencer marketinga? Influenceri predstavljaju uéinkovit
pristup pri segementiranju ciljane skupine, povezanosti s publikom i povecanjem svijesti o
brendu, medutim njihova iskrenost u izraZavanju misljenja i stavova cesto je upitna.
Virtualni influenceri se ne zalazu samo za jednu ili dvije marke ve¢ za veliki spektar njih pri
¢emu potrosaci gube povjerenje. Primjerice, virtualni influencer Lil Miquela sponzorira
proizvod za poslovni subjekt “Samsung”, dok na ostalim objavljenim sadrzajima prikazuje
kako koristi mobitel marke “Apple”. Ovakav pristup zasigurno rezultira nepovjerenjem
potencijalnih potroSaca te stvara negativhu percepciju prema influenceru kao i prema
brendu. Poslovni subjekti bi trebali pazljivije birati suradnju s virtualnim influencerima tako
Sto ¢e analizirati koje proizvode virtualni influencer koristi u svakodnevnim objavama.
Ukoliko imaju veca financijska sredstva mogu kreirati vlastite virtualne influencere pomocu
kojih ¢e prikazivati njihove proizvode ali s fokusom na pruzanje zanimljivih i korisnih

informacija pratiteljima.

Empirijskim istrazivanjem je utvrdeno kako je Instagram preferirana vrsta drustvene mreze
medu potroSacima. Ispitanici u ve¢em omjeru prate sadrzaj influencera na druStvenim
mrezama te preferiraju putovanja kao vrstu sadrzaja koju influenceri generiraju. Nadalje,
znacajan broj ispitanika upoznat je s pojmom “virtualni influencer”, no vecina izjavljuje da
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ne prate sadrzaj koji virtualni influenceri objavljuju na drustvenim mrezama. Velika vecina
ispitanika nikada ne sudjeluje u interakciji s virtualnim influencerima. Analizirajuéi socio-
demografske podatke vidljivo je kako je najveci broj ispitanika zenskog spola u dobi od 18
do 24 godine s zavr§enom srednjom $kolom kao najvi$im stupnjem obrazovanja. Takoder,

najveci broj ispitanika je zaposlen s visinom mjese¢nog prihod preko 1.000€.

Moze se zakljuciti kako su rezultati dobiveni istrazivanjem djelomi¢no nejednaki rezultatima
dosadasnjih istrazivanja. U kontekstu stavova ispitanika prema antropomorfizmu virtualnih
influencera stavovi su negativni, odnosno ne slazu se s navedenim tvrdnjama. Prema
istrazivanju Hedhli, Zourrig, Khateeb i Alnawas (2023, 6) antropomorfizam pozitivno i
statisticki znacajno utjeCe na spremnost na praéenje preporuka virtualnih influencera.
Medutim, provedeno istrazivanje u ovom radu nije potvrdilo ovu hipotezu. Baek i Qu (2023,
17) suu svom istrazivanju otkrili kako je znatizelja kao cimbenik bila najznacajniji ¢imbenik
u istrazivanju percepcije virtualnih influencera. Istrazivanje provedeno u ovom radu je
potvrdilo ovu hipotezu kao pozitivnu i statisticki zna¢ajnu. U istrazivanju Torres, Augusto i
Matos (2019, 1272) potvrdena je hipoteza o atraktivnosti virtualnih influencera dok je u
provedenom istrazivanju odbacena. Hedhli, Zourrig, Khateeb i Alnawas (2023, 5) dokazali
su kompetenciju kao valjanu varijablu dok su u ovom radu stavovi ispitanika prema
kompetenciji negativni te je hipoteza izbac¢ena. Almasri (2023, 397) je u svojem istrazivanju
koristan sadrzaj potvrdio kao jednu od najznacajnijih hipotezu dok je u ovom radu hipoteza
odbacena. Kim i Park (2023, 7) su dokazali u istrazivanju kako povezanost s markom
pozitivno 1 statisticki znacajno utjeCe na spremnost na pracenje preporuka virtualnih
influencera te je ista tvrdnja potvrdena i u ovom radu. Hedhli, Zourrig, Khateeb, i Alnawas
(2023, 7) u svom istrazivanju dolaze do zakljucka kako spremnost na pracenje preporuka
virtualnih influencera pozitivno i statisticki znacajno utjeCe na namjeru kupnje, Sto je

dokazano i ovim istrazivanjem te je tvrdnja prihvacena.

Kada je rije¢ o znatizelji potroSaca, rezultati istrazivanja pokazuju kako virtualni influencer
potice njihovu znatiZelju i radoznalost te ih poti¢e da saznaju vise o virtualnom influenceru.
Nadalje, ispitanici smatraju kako ih brend kojeg promovira virtualni influencer putem
Instagrama ¢ini sretnima, pri¢injava im zadovoljstvo i izaziva pozitivne osjecaje. Ispitanici
takoder smatraju kako je brend kojeg promovira virtualni influencer putem Instagrama
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emocionalni brend te se osje¢aju dobro kada koriste promovirani brend. U kontekstu namjere
kupnje ispitanici ¢e kupiti proizvode brenda koje promovira virtualni influencer ukoliko je
to moguce. Takoder iznose kako ¢e kupiti promovirane proizvode u buduénosti i ukoliko ga
virtualni influencer odobrava. Ispitanici su se takoder slozili s tvrdnjom koja tvrdi kako

imaju namjeru kupiti proizvod koje promovira virtualni influencer.

Rezultati istrazivanja iskazuju kako ispitanici nemaju sveukupno pozitivan stav prema
virtualnim influencerima, no znatizelja i povezanost s markom ih ¢ine spremnim na pracenje
preporuka koje virtualni influenceri iskazuju putem druStvenih mreza. Njihova spremnost na
pracenje preporuka virtualnih influencera moze posljedi¢no utjecati na namjeru kupnje
promoviranih proizvoda ili usluga. Iako je utvrdeno da veéina ispitanika ne prati sadrzaj
virtualnih influencera, znatizelja potrosaca povecava potencijal za vecu buducu interakciju
izmedu potroSaca i virtualnih influencera. Povecanje interesa kod potrosaca moze se
angazirati kroz kampanje s razli¢itim brendovima s obzirom na to da su potrosaci vezani za
odredene marke proizvoda. Unato¢ opéem nedostatku interakcije potroSaca s virtualnim
influencerima, brendovi koje virtualni influenceri promoviraju mogu izazvati pozitivne
emocije. Daljnja istrazivanja trebala bi se fokusirati na identifikaciju specifiénih elemenata
koji poti¢u angazman potrosaca i stvaraju pozitivne emocionalne reakcije. Po moguénosti
trebala bi se provesti detaljna analiza prema dobnim skupinama. IstraZzivanje bi takoder
trebalo dublje istraziti razloge iza negativnih stavova prema virtualnim influencerima,
posebice u kontekstu percepcije kompetencije, korisnog sadrzaja i atraktivnosti. Iako je
atraktivnost subjektivna, kompetencija i Kkoristan sadrzaj predstavljaju objektivne
karakteristike virtualnih influencera koje ostaju konstantne bez obzira na percepciju
pojedinca. U kontekstu kompetencije 1 korisnog sadrzaja, virtualni influenceri predstavljaju
platformu iza koje stoji tim strucnjaka sa stvarnim i korisnim informacijama te omogucavaju

pruzanje relevantnog i kvalitetnog sadrzaja potroSacima.

S obzirom na razlike u rezultatima u odnosu na prethodna istrazivanja, preporucuje se
longitudinalni pristup s ve¢im uzorkom na Sirem geografskom podrucju uz prosirenje
odabira u anketnom upitniku. Takoder se preporucuje poticanje muskog i Zenskog spola na
sudjelovanje u anketnom upitniku kao i mladih dobnih skupina, kojima je pojam virtualnih
influencera vjerojatno bliznji koncept. Ovakav pristup istrazivanju pruzio bi S$iru i
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raznovrsniju perspektivu te omogucio dublje razumijevanje stavova i ponasanja potrosaca.
Integracija ovog pristupa moze pomoc¢i marketinskim stru¢njacima razvijanje efikasnijih
strategija putem kojih ¢e privuci paznju potrosaca te stvoriti dublju emocionalnu povezanost
i lojalnost prema brendu. Paznja potroSaca moze se privuéi putem razli¢itih vrsta influencer
kampanja kao $to su unboxing videozapisi, pre-released kampanja a posebice putem
nagradnih igara. Nagradne igre poticu znatizelju, zabavu te stvaraju emocionalnu povezanost
1 interakciju s potroSac¢ima. Osim toga, virtualni influenceri bi trebali poticati vecu
interakciju kroz svoje objave i prie. To moze ukljucivati postavljanje pitanja publici,
poticanje pratitelja da podijele svoja misljenja i stavove o odredenim temama ili proizvodima
te poticanje na aktivno sudjelovanje kroz komentare i1 dijeljenje sadrzaja. Takoder,
odgovaranje na pitanja i komentare publike moze dodatno ojacati osjecaj zajedniStva i
povezanosti izmedu influencera i publike. Virtualni influenceri, odnosno tim stru¢njaka,
trebaju kontinuirano raditi na razvoju strategija koje ¢e poticati vecu interakciju i angazman
pratitelja. Integracija nagradnih igra, postavljanje pitanja, odgovaranje na komentare i
trazenje povratnih informacija samo su neki od nacina izgradnje dublje povezanosti s
publikom. Ovaj pristup moze rezultirati poveéanjem angazmana i konverzije, te boljim

iskoriStavanjem potencijala virtualnih influencera u digitalnom marketingu.
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Zakljucak

S obzirom na relativno nedavnu pojavu virtualnih influencera, potrosaci u Republici
Hrvatskoj jo$ uvijek nisu u potpunosti usvojili postojanje virtualnih influencera. Njihovo
sudjelovanje u istrazivanju sugerira da stavovi i mi$ljenja potroSaca u Republici Hrvatskoj
mogu varirati u odnosu na pojedince izvan Hrvatske, kako je prethodno istrazeno u radovima

stranih autora.

Empirijskim je istraZzivanjem utvrdeno kako se ispitanici ne slazu s tvrdnjama vecine
istrazivanih konstrukata (antropomorfizam, kompetencija, koristan sadrzaj te atraktivnost).
S obzirom na to da su navedene varijable potvrdene u stranim istrazivanjima, upuéuje na
potrebu dodatnih istrazivanja kako bi se razumjelo zaSto se stavovi ispitanika u Republici
Hrvatskoj razlikuju od prethodnih rezultata istrazivanja. Ovakva odstupanja mogu biti
posljedica razli¢itih ekonomskih, drustvenih i kulturnih ¢imbenika koji utje¢u na percepciju
virtualnih influencera te na stavove i miSljenja potroSaca. Stoga, trebalo bi provesti
istrazivanje, ne samo na Sirem geografskom podrucju, ve¢ detaljno ispitati kulturoloske
¢imbenike Koje je potrebno klasificirati te prouditi jesu li oni razlog u razlikovanju stavova
i misljenja ispitanika. Klasificiranje i analiza kulturoloskih ¢imbenika moze pomo¢i u
razumijevanju razlika odgovora medu ispitanicima. Vrijednosti, tradicije te religijska
uvjerenja mogu biti kljuéni ¢imbenici koji oblikuju percepciju virtualnih influencera. Stoga,
provodenje istrazivanja koje ukljuCuje analizu kulturnih ¢imbenika moZe biti od velike
znacajnosti za dobivanje dubljeg razumijevanja u stavove i misljenja potroSaca. Takoder,
moZe pruziti dobar temelj za marketinske strategije kako bi se kampanje Sto bolje prilagodile

svojim ciljnim skupinama.

Sukladno rezultatima istrazivanja, vidljivo je da postoji pozitivna i statisticki znacajna
povezanost izmedu znatiZelje potroSata 1 njihove spremnosti na pracenje preporuka
virtualnih influencera, ¢ime je potvrdena hipoteza Hz Potrosaci koji su znatizeljni
vjerojatnije e istrazivati i viSe pratiti sadrzaj virtualnih influencera kako bi zadovoljili svoju
znatizelju te ¢e na taj nacin otkriti nove proizvode 1 usluge te u konacnici slijediti preporuke
influencera. Istrazivanjem je dokazano kako povezanost s markom utjece na spremnost na

pracenje preporuka virtualnih influencera. Potrosaci koji su emocionalno povezani s markom
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koja se sponzorira vjerojatnije ¢e prihvatiti preporuke virtualnih influencerima jer
percipiraju influencera kao dio marke kojoj ve¢ vjeruju i koju podrzavaju te je time
potvrdena hipoteza Hs. Posljedi¢no, utvrdeno je kako spremnost na praéenje preporuka
virtualnih influencera utje¢e na namjeru kupnje $to potvrduje hipotezu H7. Ova hipoteza

ukazuje na vaznost virtualnih influencera u procesu donosenja odluka o kupnji.

Ogranicenja provedenog istrazivanja odnose se na veli¢inu uzorka, neraznolikost
demografskih obiljezja izmedu ispitanicima te prevladavanje zenskog spola od strane
ispitanika. Takoder, ograni¢avajuéi faktor istraZivanja je provodenje anketnog upitnika
isklju¢ivo u online okruzenju. Nadalje se sugerira veca promocija i distribucija anketnog
upitnika te Siri odabir opcija u anketnog upitniku. Provedeno istrazivanje moze biti korisno
brendovima i marketinskim stru¢njacima kako bi bolje razumjeli utjecaj virtualnih
influencera na percepciju potroSaca te vaznost pojedinih ¢imbenika. Takoder moze biti
korisno akademskoj zajednici u daljnjim istrazivanjima digitalnog marketinga kao i
potrosac¢ima kako bi bolje razumjeli na koji nacin virtualni influenceri mogu utjecati na

njihove stavove i ponasanja.
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Prilozi

Istrazivanje percepcije virtualnih influencera u ponasanju potrosaca

Ovo istrazivanje se provodi sa svrhom prikupljanja informacija potrebnih za izradu
diplomskog rada na temu “Istrazivanje percepcije virtualnih influencera u ponasanju
potrosaca” u okviru kolegija “Digitalni marketing” na sveucilisnom diplomskom studiju

Fakultetu za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija.

Cilj ovog istrazivanja je utvrditi ¢imbenike Koji utje¢u na percepciju potrosaca o virtualnim
influencerima. Anketni upitnik ima ukupno 42 pitanja, te Vas molim da odgovorite na sva
pitanja radi dobivanja sto potpunijih informacija o predmetu istrazivanja. Molim Vas da u
nastavku pogledate dva priloZena primjera kako biste s lakoc¢om odgovorili na postavljena

pitanja. Anketni upitnik je anoniman.
*Virtualni influenceri su vrsta racunalno generiranih avatara, to su izmisljeni digitalni likovi

dizajnirani da oponaSaju ljudske influencere koriste¢i tehnologije snimanja pokreta i

racunalne grafike.
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Samsung Galaxy

lilmiquela
’ Plaéeno partnerstvo s samsungwithgalaxy

L]
-
.

QY
Svida mi se: 35.196

lilmiquela Throwback to when ur #TeamGalaxy girl
was typing stream-of-consciousness lyrics into her
@samsungmobile @ a Grammy party.
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Bershka

lilmiquela
@ Plaéeno partnerstvo s bershka

Los Angeles, California

L

QQV W

bershka i njih jos 55.228 oznacuju sa “svida mi
se’
lilmiquela Love the drip? Whole fit available NOW on
@bershka .com #bershkastyle

Koje vrste drustvenih mreZa najvise koristite? (Moguénost odabira viSestrukog
odgovora.)
Facebook

Instagram
TikTok
Twitter
Ostalo:
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Da li pratite sadrzaj influencera na drustvenim mrezama?

Da
Ne

Koju vrstu sadrzaja pratite kod influencera? (Moguénost odabira viSestrukog
odgovora.)
Moda

Lifestyle

Putovanja

Fitness

Gastronomija

Ne pratim sadrzaj influencera

Ostalo:

Jeste li upoznati s pojmom **virtualni influencer™?
Da

Ne

Da li pratite sadrzaj virtualnih influencera na drustvenim mrezama?
Da

Ne

U kojoj mjeri sudjelujete u interakcijama s virtualnim influencerima?
Redovito

Povremeno
Rijetko
Nikada
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Molim Vas da ocijenite navedene tvrdnje na ljestvici od 1 do 5 pri ¢emu 1 oznacava ,,u

potpunosti se ne slazem*, a ocjena 5 oznacava ,,u potpunosti se slazem*. Molim Vas

da za svaku tvrdnju oznacite odgovor.

Virtualni influencer izgleda prirodno.

Virtualni influencer je sli¢an ¢ovjeku.

Virtualni influencer izgleda svjesno.

Virtualni influencer izgleda stvarno.

Virtualni influencer poti¢e moju

znatizelju.

Virtualni influencer poti¢e moju

radoznalost.

Virtualni influencer me potic¢e da saznam

viSe o njoj/njemu.

Svida mi se ovaj virtualni influencer.

Ovaj virtualni influencer je fizicki

atraktivan.

Ovaj virtualni influencer je pun znanja.

Uvijek sam svjestan/na virtualnih

influencera na webu.

Ovaj virtualni influencer ima dobru

reputaciju.

Ovaj virtualni influencer ¢ini da se

osjecam dobro.

Vjerujem da je virtualni influencer

kompetentan.

Vjerujem da je virtualni influencer efikasan.

Vjerujem da je virtualni influencer vjest.

Vjerujem da virtualni influencer ima

sposobnost provesti svoju namjeru.
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Vjerujem da je virtualni influencer u€inkovit.

Ovaj Instagram rac¢un nudi zanimljive slike

koje sugeriraju nove ideje o brendu.

Mogao/la bih koristiti ovaj Instagram racun

kao izvor informacija.

Brend kojeg promovira virtualni influencer

putem Instagrama Cini me sretnim/om.

Brend kojeg promovira virtualni influencer

putem Instagrama mi pri¢injava zadovoljstvo.

Brend kojeg promovira virtualni influencer

putem Instagrama izaziva pozitivne osjecaje.

Brend kojeg promovira virtualni influencer
putem Instagrama je pozitivan emocionalan
brend.

Osjecam se doro kada koristim brend s

Instagrama virtualnog influencera.

Moguénost da ¢u pratiti preporuke

virtualnog influencera je velika.

Vjerojatnost da ¢u pratiti preporuke

virtualnog influencera je velika.

Ako je moguce, kupit ¢u proizvode
brenda koje promovira virtualni influencer

putem Instagrama.

Kupit ¢u proizvode brenda s Instagrama

virtualnog influencera u buduénosti.

Kupit ¢u proizvod ako ga virtualni

influencer odobrava.

Imam namjeru kupiti proizvod koje
promovira virtualni influencer

putem Instagrama.
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Socio-demografski podaci

Spol

N«

Dobna skupina
<18
18-24
25-34
35-44
45+

Stupanj obrazovanja
Osnovna Skola
Srednja skola
Visa skola

Fakultet

Zaposlenje
Ucenik/ica
Student/ica
Zaposlen/a
Nezaposlen/a

Umirovljenik/ica

Visina mjesecnih prihoda
<400€
401-600€



601-800€
801-1000€
>1001€
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