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SAZETAK

Oglasivac¢i zbog sve brzeg razvoja drustvenih medija te ¢injenice da su potrosaci u danasnje
vrijeme suoCeni s velikim brojem dostupnih informacija, promotivnih poruka i izvora informacija
sve ¢eSc¢e pocinju koristiti utjecajne osobe odnosno influencere kao nacin da pridobiju potrosacevu
paznju. Naime, potros$ac¢i danas sve manje vjeruju placenim oglasima, a jaca njihovo povjerenje u
preporuku ljudi koji su im “bliski”. Upravo je zbog tog nepovjerenja potrosaca prema oglaSavanju
pocela jacati vaznost utjecajnih osoba (influencera), koji su razvojem druStvenih medija za
potroSace postali ljudi od povjerenja. Budué¢i da utjecajne osobe (influenceri) ulijevaju
potrosac¢ima povjerenje prema odredenoj marki na temelju njihovog kredibiliteta, cilj diplomskog
rada je istraziti ulogu obiljeZja utjecajnih osoba (atraktivnosti, stru¢nosti i pouzdanosti) u izgradnji
povjerenja prema markama kozmeti¢kih proizvoda na podruéju Republike Hrvatske. U svrhu
ispunjenja postavljenog cilja, provedeno je jednokratno empirijsko istrazivanje na namjernom
uzorku od 104 ispitanika. Osnovni instrument istrazivanja bio je strukturirani anketni upitnik u
digitalnom formatu kreiran pomocu alata Google Obrasci. Dobivenim rezultatima istrazivanja
utvrdeno je da su pojedina obiljeZja utjecajnih osoba (influencera) vazna prilikom izgradnje
povjerenja potroSaca prema odredenoj marki kozmetickog proizvoda. To¢nije, utvrdeno je kako je
ispitanicima obiljezje atraktivnosti utjecajne osobe najvaznije, te kako ono ima vaznu ulogu u
izgradnji povjerenja prema markama kozmetickih proizvoda. Dakle, moze se re¢i da kredibilitet
utjecajnih osoba (influencera) ima ulogu u izgradnji povjerenja u marku. S druge strane,
istrazivanje je pokazalo kako je razina povjerenja potro$aca u konkretnu marku kozmetickog
proizvoda koju utjecajna osoba (influencer) promovira relativno i dalje niska. Time se ostavlja
prostor za moguce daljnje istrazivanje na tu temu gdje bi se ustanovilo postoje li 1 neki drugi faktori

osim kredibiliteta utjecajnih osoba koji imaju ulogu u izgradnji povjerenja potrosaca prema marki.

Kljuéne rije€i: utjecajne osobe, kredibilitet utjecajne osobe, uloga kredibiliteta utjecajne osobe u

izgradnji povjerenja u marku, povjerenje u marku

ABSTRACT



Due to the increasingly rapid development of social media and the fact that consumers today are
faced with a large number of available information, promotional messages and sources of
information, advertisers start using influencers as a way to gain the consumer's attention. Today
consumers trust paid ads less and less, but their trust in the recommendations of people who are
"close" to them is increasing. Because of this distrust of consumers towards advertising the
importance of influencers began to strengthen, so they became trusted persons for consumers due
to the development of social media. Since influencers increase customers trust towards a certain
brand based on their credibility, the main goal of this study is to investigate the role of the
characteristics of influencers (attractiveness, expertise and reliability) in building trust in cosmetic
product brands in Croatia. In order to fulfill the set goal, a empirical research was conducted on a
convenient sample of 104 respondents. The basic research instrument was a structured survey
questionnaire in digital format created using the Google Forms tool. Based on the results of the
research, it was established that certain characteristics of influencers are important when building
consumer trust towards a certain brand of cosmetic product. More precisely, it was determined that
the attractiveness of influencer is the most important for the respondents and that it plays an
important role in building trust towards a certain brand of cosmetic product. So, it can be said that
the credibility of influencers plays a role in building trust in the brand. On the other hand, the
research showed that the level of consumer trust in a specific brand of cosmetic product promoted
by an influencer is still relatively low. This leaves room for possible further research on the subject,
where it would be established that there are some other factors besides the credibility of influential

persons that can influence consumer trust in brands.

Keywords: influencers, influencer credibility, the role of influencer credibility in building brand

trust, brand trust
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1. UvOD

S obzirom na sve brzi razvoj drustvenih medija i ostalih komunikacijskih kanala, potrosaci su u
danasnje vrijeme suoCeni s velikim brojem dostupnih informacija, promotivnih poruka i izvora
informacija. Sve to dovelo je do problema manjka povjerenja potrosaca u marke kozmetickih
proizvoda. Cinjenica da konkurencija medu proizvodadima kozmeti¢kih proizvoda postaje
intenzivnija dovodi do pojave sve veceg izazova za oglasivace kako pridobiti potrosacevu paznju
I povjerenje (Bilos, Budimir i Jaska, 2021.). Stoga, oglasivaci u svojim promotivnim aktivnostima
sve ¢esce pocinju koristiti utjecajne osobe odnosno influencere kao na¢in da utjeu na potencijalne

potroSace njihovog proizvoda (Dwivedi i Johnson, 2013., 36).

1.1. Predmet i cilj rada

Budu¢i da utjecajne osobe ulijevaju potrosacima povjerenje prema odredenoj marki na temelju
njihovog kredibiliteta predmet ovog rada je uloga kredibiliteta u izgradnji povjerenja u marku
definiranog temeljem tri glavna obiljeZja utjecajnih osoba: atraktivnosti, stru¢nosti i pouzdanosti.
Prema Umeogu (2012.) obiljezje atraktivnosti podrazumijeva razinu privlacnosti utjecajne osobe
u o¢ima potrosaca koja utjece na njegovo ponasanje pri kupovini i preferenciji marke. Pouzdanost
se odnosi na iskrenost i vjerodostojnost utjecajne osobe. Naime, ako potrosa¢ vjeruje da je
utjecajna osoba motivirana isklju¢ivo vlastitim interesom smatrat ¢e ju manje pouzdanom te nece
imati povjerenja u marku koju promovira. Stru¢nost se odnosi na znanje, iskustvo ili vjestine koje

utjecajna osoba posjeduje (Umeogu, 2012.).

Istrazivanje Dwivedi i Johnson (2013.) provedeno na populaciji Indije unutar konteksta
telekomunikacijskih usluga je pokazalo kako kredibilitet utjecajne osobe (mjeren kao atraktivnost,
pouzdanost i stru¢nost) znacajno utjece na povjerenje potrosaca i predanost marki. S obzirom na
usmjerenost navedenog istrazivanja isklju¢ivo na usluznu djelatnost te lokalnu razinu radi vece
vanjske valjanosti rezultata osnovni cilj diplomskog rada je istraziti ulogu obiljezja utjecajnih
osoba u izgradnji povjerenja prema markama kozmetickih proizvoda na podruc¢ju Republike

Hrvatske.



1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

Za potrebe pisanja diplomskog rada koriSteni su primarni i sekundarni izvori podataka. Primarni
su podaci dobiveni iz provedenog jednokratnog empirijskog istrazivanja na hnamjernom uzorku od
104 ispitanika. Osnovni instrument istrazivanja bio je strukturirani anketni upitnik u digitalnom
formatu kreiran pomocu alata Google Obrasci. Ova metoda i uzorak istrazivanja odabrani Su u
skladu s dosadasnjim provedenim istrazivanjima utvrdenim pregledom dostupne literature.
Tvrdnje kojima su se mjerila pojedina obiljezja kredibiliteta (stru¢nost, pouzdanost i atraktivnost)
te povjerenje prema markama kozmetickih proizvoda preuzete su od Dwivedi i Johnson (2013.).
Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 02.08.2022. do 10.08.2022. na teritoriju Republike
Hrvatske, a anketni upitnik je distribuiran putem platformi Facebook, Instagram i WhatsApp.
Sekundarni podaci koriSteni su u pisanju teorijskog dijela rada, a prikupljeni su iz online baza
znanstvenih i stru¢nih radova, sustava za pretrazivanje te znanstvenih drustvenih mreZa poput:

Emerald, Summon, Research Gate, Semantic Scholar, SAGE journals, PubMed te Academia.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Sadrzaj rada podijeljen je na Sest poglavlja koja su detaljno razradena kroz potpoglavlja. Prvo
poglavlje rada je uvodno te definira predmet i cilj rada, izvore i metode prikupljanja podataka te
sadrzaj i strukturu rada. Drugo poglavlje zapocinje teorijskim dijelom koji se odnosi na ulogu
utjecajnih osoba u digitalnom marketingu te njihov znac¢aj u kupnji kozmetickih proizvoda. Trece
i éetvrto poglavlje obraduju dvije glavne varijable rada: kredibilitet utjecajnih osoba i izgradnja
povjerenja u marku te se navodi i pregled dostupnih istrazivanja o ulozi utjecajnih osoba u izgradnji
povjerenja u marku. Nakon obrade teorijskog dijela rada slijedi peto poglavlje koje obuhvaca
prikaz provedenog istraZivanja te analizu prikupljenih podataka putem anketnog upitnika i
rezultate istrazivanja koji su posluzili za raspravu, prikaz ogranienja istrazivanja te preporuku za
buduca istrazivanja. Sesto poglavlje sumira sva prethodno navedena poglavlja i donosi zakljudak

diplomskog rada.



2. ULOGA UTJECAJINIH OSOBA U DIGITALNOM MARKETINGU

2.1. Pojmovno odredenje utjecajnih osoba

U zadnjih nekoliko godina poslovni subjekti prepoznali su znacajan utjecaj odredenih osoba putem
kojeg indirektno komuniciraju sa svojim trziStem. Zbog velikog utjecaja na svoje pratitelje u
digitalnom okruZenju danas se sve te navedene skupine stavlja pod jedan krovni pojam — utjecajne
osobe ili influenceri (Bilo$, Budimir i Jaska, 2021., 59).

Razli¢iti autori iznose svoje definicije pojma utjecajne osobe. Prema Freberg, Graham,
McGaughey i Freberg (2011.) utjecajna osoba predstavlja novu vrstu nezavisnog podupiratelja
trecih strana koji oblikuje stavove svoje publike (potrosaca) putem koriStenja razli¢itih drustvenih
medija. 1z navedene definicije vidljivo je kako navedeni autori stavljaju naglasak na oblikovanje
stavova i misljenja potroSaca, Sto je takoder vidljivo i kod jos§ nekoliko autora. Tako, Tromba
(2020.) navodi kako je utjecajna osoba, odnosno influencer osoba koja ima utjecaj na druge ljude
i time moze djelovati na njihova stajaliSta i videnja raznih stvari. Sli¢no tome, Jaakonméki, Muller
i Vom Brocke (2017.) definiraju utjecajnu osobu kao tre¢u stranu koja znacajno oblikuje misljenja

potrosaca.

Osim naglaska na oblikovanje stavova, dio autora naglasak stavlja i na utjecaj utjecajnih osoba na
donosenje odluke potrosaca o kupovini. Naime, Geyser (2020.) definira utjecajnu osoba kao osobu
koja ima mo¢ da utjece na odluke potroSaca o kupovini zbog svog autoriteta, znanja, polozaja ili
odnosa sa svojim pratiteljima. S time se slazu Jaakonmaki i sur. (2017.) koji smatraju da utjecajna
osoba osim §to znacajno oblikuje misljenja potrosaca, utjece i na odluke o kupovini drugih kupaca.
Navedeno takoder potvrduje Tromba (2020.) koji smatra kako je s marketin§kog stajaliSta vazno

re¢i da influenceri imaju mo¢ utjecati na odluke drugih kupaca tj. na ljude koji ih prate.

Iz svih navedenih definicija jasno se moze zakljuciti kako utjecajna osoba opcenito oznacCava
osobu ili skupinu osoba koje imaju kakav utjecaj. Naime, prema Word of Marketing Asociation
(2013.) utjecajna osoba je osoba ili skupina ljudi koja ima natprosjean potencijal utjecaja na
druge, izmedu ostalog zbog svojstava, kao $to su ucestalost komunikacije, osobna uvjerljivost ili
veli¢ina 1 vaznost druStvene mreze koju koristi. U poslovnome engleskom jeziku

nazivom influencer se oznacava osoba ili skupina osoba koji mogu utjecati na poslovne odluke
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zbog svojega ugleda, polozaja ili veza te ¢ije miSljenje 1 djelovanje ima vecu tezinu nego misljenje

ili djelovanje njihovih kolega ili usporedivih skupina (Bolje je Hrvatski, 2019.).

Glavna uloga utjecajnih osoba danas je promocija marke, proizvoda ili usluge kroz drustvene
medije poput Instagrama, Facebooka, YouTube-a, Twittera, TikToka ili Pinteresta ¢ime podizu
prepoznatljivost marke, proizvoda ili usluge koju promoviraju te samim time utjecu na njihovu
prodaju (Bilo$, Budimir i Jaska, 2021.).

Utjecajne osobe su danas prisutne u gotovo svim sektorima i industrijama (Bilos, Budimir i Jaska,

2021.), a najveci benefit od marketinga influencerima ostvaruju (Appypie, 2020.):

1) zdravstveni sektor

2) industrija zabave

3) modna i kozmeticka industrija
4) industrija hrane i pic¢a

5) turisticki sektor.

Upravo zbog sve veceg broja potrosaca koji traze informacije na internetu, utjecajne osobe koje
promoviraju zdrav zivot (zdravstveni sektor, industrija hrane i pi¢a) te oni koji promoviraju zivotni
stil 1 uvzitke (industrija zabave, modna industrija i turisticki sektor) donose veliki benefit

poduzec¢ima (Appypie, 2020.).

2.2. Vrste utjecajnih osoba

Postoje razli¢ite metode podjele utjecajnih osoba. Prema Geyseru (2022.) najcesca je podjela

prema: broju pratitelja, vrsti sadrzaja i prema razini njihovog utjecaja kao $to je vidljivo na slici 1.



Slika 1 Podjela utjecajnih osoba (influencera)

PODJELA UTJECAJNIH OSOBA (INFLUENCERA)

Prema broju pratitelja Prema vrsti sadrzaja Prema razini utjecaja

» Mega-influenceri, * blogeri » slavne osobe
» Makro-influenceri, * youtuberi « lideri miSljenja
« Mikro-influenceri « podcasteri (novinari, akademici,

strucnjaci iz
industrije, strucni
savjetnici)

* ljudi s natprosje¢nim
utjecajem na svoju
publiku

» Nano-influenceri

Izvor: Izrada autorice prema Gejser, W. (2022.), What is an Influencer? — Social Media Influencers
Defined [Updated 2022], preuzeto 08. svibnja 2022. s https://influencermarketinghub.com/what-

is-an-influencer/

Kao §to je vidljivo na slici 1, prema broju pratitelja utjecajne osobe (influenceri) najcesce se
dijele na mega-influencere, makro-influencere, mikro-influencere i nano-influencere. Mega-
influencerima se nazivaju osobe koje imaju viSe od milijun pratitelja na barem jednoj drustvenoj
platformi. Smatra ih se najvisim rangom utjecajnih osoba. Mega-influenceri ne moraju nuzno biti
struénjaci u nekom podrucju, ali ostvaruju velik doseg zbog ¢ega naplacuju i vrlo visoku cijenu
promocije u odnosu na ostale influencere. Njihovi pratitelji su raznovrsni prema strukturi i
interesima, te s njima imaju poprili¢no udaljene odnose. Mega-influenceri su obi¢no slavne osobe
poput glumaca, sportasa ili glazbenika koji su svoju slavu stekli izvan mreze, iako postoje i oni

koji su veliki broj pratitelja stekli i putem svojih online i drustvenih aktivnosti (Ismail, 2018.).

Makro-influenceri po broju pratitelja spadaju u nizu kategoriju od mega-influencera s obzirom na

to da broje od cCetrdeset tisuca do milijun pratitelja. Ovu kategoriju obi¢no ¢ine dvije vrste
ljudi: slavne osobe koje jos nisu uspjele postati “velike” ili uspjesni online stru¢njaci koji imaju

znacajniji broj aktivnih pratitelja od tipi¢nih mikro-influencera (Geyser, 2022.). Makro-influenceri


https://influencermarketinghub.com/what-is-an-influencer/
https://influencermarketinghub.com/what-is-an-influencer/

mogu biti rukovoditelji, blogeri i drugi strucnjaci koji zaraduju kao utjecajni ljudi i opcenito
pokazuju strucnost u odredenoj industriji, kao Sto su poslovanje, nacin zivota ili moda (Mesaric i
Gregurec, 2021., 113). Makro-influenceri za poduzeca mogu biti izvrsni u podizanju svijesti
buduéi da imaju veliki doseg te znacajan utjecaj, a istovremeno poduze¢ima omogucuju doseg

odredene ciljne skupine (Geyser, 2022.).

Mikro-influenceri su uglavnom osobe koje broje izmedu tisucu i Cetrdeset tisuca pratitelja na nekoj

drustvenoj mrezi. Oni su usredotoceni na specifi¢nu niSu ili podrucje, te sebe smatraju stru¢njakom
u odredenoj industriji ili stru¢njakom za odredenu temu. Mikro-influenceri imaju prisnije odnose
sa svojim pratiteljima nego tipi¢ne utjecajne osobe. Njihov utjecaj potaknut je snagom odnosa
unutar njihovih mreza (Mesari¢ 1 Gregurec, 2021., 113). Prema Santori (2022.)
stru¢njaci predvidaju da ¢e se manja poduzeca prije odluciti za suradnju s mikro-influencerima
jer odisu autenti¢no$c¢u, pouzdanoscu i vjerodostojnoscu, $to danasnja publika cijeni. lako njihova
baza sljedbenika mozda nije tako velika kao kod slavnih utjecajnih osoba, oni mogu ostvariti veéi
utjecaj po ostvarenom dojmu. Ocekuje se da ¢e mikro-influencer marketing rasti brze u usporedbi

s tradicionalnim influencer marketingom (Santora, 2022.).

Nano-influenceri spadaju u najnoviji tip utjecajnih osoba koje broje manje od tisuéu pratitelja.

Obicno su to strucnjaci za visoko specijalizirana podrucja, njihovi su pratitelji jako zainteresirani
za njihovo misljenje te su voljni suradivati. Nano-influenceri mogu biti od iznimne vaznosti za
poduzeca koja u svojoj ponudi imaju nis$ne proizvode, medutim ako Zele dosegnuti Siru publiku

trebali bi raditi sa stotinama nano-influencera (Geyser, 2022.).

S obzirom na vrstu sadrzaja utjecajne osobe dijele se na blogere, youtubere i podcastere.
Zajednicko im stvaranje vrlo popularanog sadrzaja na internetu te ostvarivanje autenticnog i

aktivnog odnosa sa svojim pratiteljima (Geyser, 2022.).

Blogeri imaju najautenti¢nije i najaktivnije odnose sa svojim pratiteljima. Naime, ako popularni
bloger spomene odredeni proizvod u svojoj objavi moguée je da ¢e navesti svoje pratitelje da
spomenuti proizvod pozele isprobati. Mnogi blogeri stekli su brojne pratitelje u odredenim
sektorima. Na primjer, postoje vrlo utjecajni blogovi o osobnom razvoju, financijama, zdravlju,
odgoju djece, glazbi i mnogim drugim temama. Stoga je pisanje blogova ve¢ neko vrijeme

povezano s influencer marketingom (Geyser, 2022.).


https://www.forbes.com/sites/forbescommunicationscouncil/2021/12/20/16-experts-predict-how-micro-influencers-will-impact-marketing-in-2022/?sh=26c59c097999

Youtuberi danas, uz blogere, takoder postaju sve popularnija vrsta utjecajnih osoba s obzirom na
to da je i video jedna od omiljenih vrsta sadrZaja na internetu. Sadrzaj kojeg stvaraju i dijele utjece
na uspostavljanje ¢vrstih odnosa s internetskom zajednicom kao i s poduzeé¢ima koja svoje video
zapise koriste za razvoj markentiske strategije.Velik broj YouTubera objavljuje videozapise kako
bi demonstrirali odredene proizvode, od $minke do hrane, ¢ak i igraaka. Drugi, dio sadrzaja
objavljuje isklju¢ivo kako bi zabavili i uveselili svoje pratitelje. Medutim, u velikom broju
slu¢ajeva youtuberi objavljuju neke marke, izravno ili neizravno. Stoga, potroSaci prateci
youtubere imaju mogucnost nauciti neSto novo 0 proizvodima i markama koji ih zanimaju,
promatrati kako se koriste, koje su prednosti te na laksi na¢in donijeti svoju odluku o kupovini

(Corréa, Soares, Christino, de Sevilha Gosling i Gongalves, 2020.).

Podcasteri su relativno nova vrsta utjecajnih osoba koji postaju sve popularniji (Geyser, 2022.).
Obicno su to pojedinci koji vode razgovor na odredenu aktualnu temu, dijele price i izvjestavaju
0 vijestima sa stras¢u. Sudjelovanje u podcastu za poduzeca je postala izvrsna alternativa pla¢anju
“klasi¢nih” utjecajnih osoba buduci da ¢e podcaster objaviti epizodu s direktnom poveznicom na
poduzece koja ¢e ostati trajno dostupna, dok mnoge utjecajne osobe objave pri¢u koja nestane
nakon 24 sata (Schwartz, 2021.).

Prema razini utjecaja utjecajne osobe dijele se na slavne osobe, lidere misljenja (novinari,
akademici, struénjaci iz industrije, Stru¢ni savjetnici) te ljude s natprosje¢nim utjecajem na svoju
publiku koji imaju najbolje komunikacijske vjestine i angazman sa svojom publikom. Slavne
osobe smatraju se izvornim utjecajnim osobama s obzirom na to da je influencer marketing
izrastao iz podrske slavnih osoba. lako jo$ uvijek imaju znacajnu ulogu u marketingu, njihova
vaznost kao utjecajne osobe polako opada. Naime, iako imaju velik doseg zahvaljujuéi velikom
broju pratitelja, imaju jako malu angaziranost (Bauer, 2016) s obzirom na to da angaziranost
korisnika pada s povecanjem broja pratitelja (Ware, 2016.). Slavne osobe mogu imati mnogo
obozavatelja 1 ogroman broj pratitelja na drustvenim mrezama no, sporno je koliko to¢no imaju

stvarnog utjecaja na one koji ih slijede (Geyser, 2022.).

Lideri miSljenja takoder se mogu smatrati utjecajnima i imati vaznu poziciju za marke. Naime,

liderima misljenja smatraju se novinari, stru¢njaci iz industrije, akademici 1 stru¢ni savjetnici koji
stjeCu poStovanje zbog svojih kvalifikacija, polozaja ili stru¢nosti. Cesto se ovo poStovanje vise

zasluzuje zbog reputacije mjesta gdje rade. Na primjer, novinar velikih novina vjerojatno nije



strucnjak za teme o kojima piSe vijesti, ali ga poStuju jer je dovoljno dobar pisac da radi kao tako

prestizna publikacija (Geyser, 2022.).

Ljudi s natprosje¢nim utjecajem na svoju publiku sliéni su liderima mis$ljenja, ali su svoju

reputaciju stekli neformalno putem svoje online aktivnosti, odnosno kvalitetom objava na
drustvenim mrezama koje objavljuju, postova na blogovima koje piSu, podcastova koje govore i
videozapisa koje izraduju i objavljuju na svojim YouTube kanalima. Ova vrsta utjecajnih osoba
ima najbolje komunikacijske vjestine i angazman sa svojom publikom, te postala je priznata kao

stru¢njak u svom podruéju (Geyser, 2022.).

Drugi pristup podjeli utjecajnih osoba navodi Vagari¢ (2014.), koji osim po broju pratitelja, vrsti
sadrzaja i razini utjecaja utjecajne osobe dijeli prema njihovom djelovanju na drustvenim

mrezama na;

1. Pricalice (engl. Social Butterflies) — 0sobe koje su vise popularne nego utjecajne s obzirom

na to da imaju Sirok krug poznanstava i pojavljuju se na svim drustvenim dogadajima.

2. Reportere (engl. Reporters) — osobe koje dijele pouzdane informacije poput klasi¢nih
medija te stoga imaju veliki kredibilitet i doseg. Njihov utjecaj se moze smatrati vise
direktnim s obzirom na to da su manje popularne, a vise utjecajne na svoje pratitelje.

3. Svakodnevne kupce (engl.Citizens) — korisnici koji ostavljaju komentare i vlastita

misljenja o koristenju odredenih proizvoda ili usluga ¢ime ¢esto mogu utjecati prodaju tih
proizvoda ili usluga.

4. Podrzavatelje (ambasadori) marke (eng.Brand Ambassadors) — osobe koje s obzirom na

svoj kredibilitet u odredenoj industriji ili djelatnosti promoviraju odredenu marku,
proizvod ili uslugu na zahtjev poduzeca.

5. Autoritete (eng.Authority) — osobe koje imaju veliko povjerenje odredenog broja

pojedinaca u odredenom podrucju.

6. Aktiviste (eng. Activists) — vec¢inom se smatraju najutjecajnijom kategorijom online

korisnika s obzirom na to da lako pokrecu druge osobe na razli¢ite vrste akcija (kupovina
odredenih proizvoda ili usluga, motivacija za sudjelovanjem u nagradnim igrama,

dogadanjima i sl.)



2.3. Znacaj utjecajnih osoba u kupnji kozmetickih proizvoda

Prilikom donosenja odluke o kupovini nekog proizvoda vrlo je vaZzna potroSaeva percepcija
proizvoda buduc¢i da je ona glavni ¢imbenik koji utjeCe na njegovo ponasanje. U tom procesu
potrosac prikuplja podatke o proizvodu, organizira ih te stvara dojam o proizvodu, koji uvelike
utjece na odluku o kupnji. Mo¢ utjecajnih osoba je stoga vrlo vazna, jer oni postaju ti koji utjeCu
na potrosacevu percepciju o marki ili proizvodu, a u konacnici i utje€u na odluku o kupovini

(Chetioui, Benlafgih i Lebdaoui, 2020.).

Prema rezultatima istrazivanja Chetioui, Benlafqgih i Lebdaoui (2020.) vjerojatnije je da ce
utjecajna osoba koja se smatra vjerodostojnom utjecati na stavove i namjeru kupnje svojih
pratitelja. Stoga, poduze¢a pomno razmiSljaju prilikom odabira utjecajne osobe koja ce
promovirati njihov proizvod ili uslugu. Nove tehnologije i druStvene mreze omogucuju brzu
razmjenu informacija i interakciju s potroSac¢ima. Tehnologija tvrtkama pruza obilje mogucénosti
da se povezu s potrosac¢ima i dosegnu svoje ciljne skupine, ¢ime se eliminira potreba potrosaca za

odlaskom u trgovacke centre (Martinc¢evi¢, Vukovi¢ 1 Hunjet, 2020., 24).

Utjecajne osobe su pojedinci sa specificnim niSama 1 imaju znaCajan broj pratitelja na
internetu. Budu¢i da ih pratitelji smatraju pouzdanim struénjacima u svom podruéju, oni mogu
ucinkovito utjecati na odluke svoje publike o kupnji. Njihove preporuke ili potvrde mogu pomoci

markama da proSire svoj doseg i generiraju potencijalne kupce (Santora, 2022.).

Poduzeca prilikom odabira utjecajne osobe takoder moraju pomno razmisljati i o mediju kojeg ¢e
koristiti za promociju. Prema Santora (2022.) Instagram je postao preferirani kanal druStvenih

medija za marke koji se bave marketingom putem utjecajnih osoba.



Slika 2 Kori$tenje drustvenih medija u marketing putem utjecajnih osoba

Influencer Campaign Channel Utilization (2020 vs 2021)
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Izvor: Santora, J. (2022.), Key Influencer Marketing Statistics You Need to Know for 2022,

preuzeto 08. svibnja 2022. s https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-statistics/

Kao §to je vidljivo na slici 2, Instagram, iako je zabiljezio blagi pad u koristenju 2020., njegova je

popularnost porasla 2021. Vecéina maraka odabrala je Instagram kao preferirani kanal za svoje

marketin§ke kampanje za utjecajne osobe, unato¢ tome §to ima manje aktivnih korisnika mjesecno

(1,3 milijarde) od Facebooka, koji je jedan od najpopularnijih kanala s (2,89 milijardi) mjese¢no

aktivnih korisnika.

Drustveni mediji, odnosno utjecajne osobe su doprinjele zna¢ajnom razvoju te uspjehu industrije

ljepote danas. Marketing putem utjecajnih osoba postao je temeljni dio industrije ljepote. Brojna

poduzeca Koriste utjecajne osobe u promotivne svrhe kako bi izgradila svjesnost o marki ili se

bolje povezala s potrosac¢ima (Chetioui, Benlafgih i Lebdaoui, 2020.).
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Prilikom dono$enja odluke o kupovini nekog kozmeti¢kog proizvoda, potroSa¢ima je izrazito
vazna postala komunikacija s drugima koji su ve¢ isprobali ili koriste tu marku ili proizvod. Naime,
potroSaci danas sve manje vjeruju placenim oglasima dok sve viSe jaca njihovo povjerenje u
preporuku ljudi koji su im “bliski”. Upravo je zbog tog nepovjerenja potrosaca prema oglasSavanju
pocela jaGati vaznost utjecajnih osoba, koji su razvojem drustvenih medija za potrosace postali
ljudi od povjerenja. Potrosaci vise vjeruju utjecajnim osobama bas zbog toga $to je rije¢ o “obi¢nim
ljudima” zbog Cega utjecajne osobe mogu vrlo brzo izgraditi povjerenje potrosaca prema
odredenom proizvodu ili marki (Go digital, 2018.). Razlog tome je S$to utjecajne osobe
(influenceri) ve¢ imaju izgradene odnose sa svojim pratiteljima koji imaju povjerenje u njih te
kada oni promoviraju neki proizvod i uslugu kao dobru velika je vjerojatnost da ¢e i njihovi

pratitelji postati kupci tog proizvoda ili usluge (Mesari¢ i Gregurec, 2021., 111).

Naime, utjecajne osobe objavljujuéi tzv. “how to” tip sadrzaja na druStvenim medijima imaju
moguénost demonstriranja kozmetic¢kih proizvoda gdje mogu primjerice u kratkom videozapisu
snimljenom u stvarnom vremenu potroSacima realnije i jasnije pokazati kako proizvod izgleda ne
samo u ambalazi, ve¢ i krajnji rezultat nakon koristenja na kozi. Tako ¢e potroSaci lakSe moci
vidjeti koje su prednosti ili nedostatci prikazanog proizvoda te donijeti odluku o kupovini.
Takoder, objavljivanjem sadrzaja u video formatu smanjuje se i moguca manipulacija ili
“iskrivljavanje” stvarnosti, za razliku od sadrzaja u obliku fotografije popracene tekstualnim

opisom (Tromba, 2020.).
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3. KREDIBILITET UTJECAJNIH OSOBA

3.1. Pojmovno odredenje kredibiliteta

Kredibilitet odnosno vjerodostojnost jedan je od najvaznijih ¢cimbenika u marketingu koji utjece
na povjerenje potrosaca u odreden izvor informacija. Prema provedenom istrazivanju autora
Spry, Pappu, i Bettina Cornwell (2011.) vjerodostojnost utjecajne osobe ima neizravan utjecaj na

vrijednost marke kada je ovaj odnos posredovan kredibilitetom marke.

Prema definiciji AlFarraj i sur. (2021.) vjerodostojnost nekog izvora moze se promatrati kao
situacija u kojoj uvjerljivost odredene poruke ovisi o vjerodostojnosti posiljatelja u oc¢ima
primatelja. Sokolova i Perez (2021.) definiraju kredibilitet (vjerodostojnost) kao pouzdanost izvora
koji odrazava kvalitetu informacija koje pruza komunikator. Komunikator je, s obzirom na prirodu
ovog rada, utjecajna osoba (influencer). Prema O'Keefe (1990.) vjerodostojnost se definira kao
prosudba o uvjerljivosti komunikatora, koju je napravio opazac¢. Dakle, iz svih navedenih definicija
se moze zakljuciti kako je kredibilitet opcenito stupanj povjerenja u odredenu osobu koja

komunicira svoju poruku.

Za poduzeca je odluka o tome koju ¢e utjecajnu osobu odabrati za promoviranje svog proizvoda
ili usluge vrlo vazna i teSka s obzirom na to da je vrlo bitno da te osobe imaju zna¢ajnu stru¢nost
u odredenom podrucju, karizmu i postovanje drugih korisnika, tako da njihova vjerodostojnost
utjeCe na vrijednost sadrzaja i preporuka koje daju u internetskom okruzenju (Kwiatek,
Baltezarevi¢ i Papakonstantinidis, 2021.). Naime, brojna dostupna istrazivanja su dokazala kako
poruke koje prenose utjecajne osobe koje imaju visok stupanj kredibiliteta ostvaruju vecu
uvjerljivost te samim time imaju i puno veéi potencijal utjecaja na publiku. Zbog toga poduzeca
za predstavljanje svog proizvoda ili usluge biraju one utjecajne osobe koje su najsli¢nije
karakteristikama njihove ciljne skupine (Ohanian, 1990.). Umeogu (2012.) je u svome istrazivanju
pokazao kako ¢e vjerodostojni i kredibilni izvor prije stvoriti Zeljeni utjecaj na publiku nego onaj
koji nije vjerodostojan. Takoder, kredibilitet utjecajne osobe povecava i njezin broj pratitelja, pa
¢e tako odredena utjecajna osoba ostvariti znatno veci utjecaj na odaziv potroSaca i njihovu
potrosnju. Sto je pouzdaniji izvor koji $alje neku poruku, to ¢e odaziv na poruku biti ve¢i (Umeogu,

2012.).
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Osim sto je kredibilitet povezan s pouzdanosti Kelman (1958.) smatra kako je kredibilitet takoder
povezan i s percepcijom kvalitete nekog proizvoda ili usluge. Naime, proizvod ili usluga koju
odredena utjecajna osoba (influencer) promovira bit ¢e percipirani kao kvalitetniji ako utjecajna
osoba ima visu razinu kredibiliteta. Sli¢éno se odnosi i na vjerodostojnost marke koja olaksava
potrosac¢ima donoSenje dobrih odluka, odnosno potice ih na kupnju najboljih proizvoda (Erdem i
Swait, 2004.).

Medutim, danas bez obzira na ostvaren visok kredibilitet i povjerenje utjecajne osobe potrosaci
postaju sve oprezniji i sve viSe nepovjerljivi prema njihovim preporukama zbog dostupnosti
velikog broja razli¢itih informacija. Starije generacije, jo$ uvijek, viSe vjeruju onome §to su
procitali u tiskovinama ili vidjeli na televiziji. Stoga, nije cudno da na njih influenceri imaju manji

utjecaj u odnosu na mlade generacije (Plec¢as i Malenica, 2020., 120).

3.2. Dimenzije kredibiliteta utjecajnih osoba

Prema AlFarraj i sur. (2021.) kredibilitet utjecajnih osoba Cine tri dimenzije:

1. pouzdanost
2. struc¢nost

3. atraktivnost.

Ako utjecajna osoba posjeduje sve navedene dimenzije kredibiliteta vjerojatnije je da ¢e ona imati

veci utjecaj na ciljnu publiku.

Pouzdanost je jedna od glavnih dimenzija kredibiliteta koja se odnosi na iskrenost, integritet i
vjerodostojnost utjecajne osobe (Erdogan, 1999., 297). Prema Ohanian (1991.) pouzadnost se
definira kao koli¢ina povjerenja koju potroSac ulaze u izvor pruzanja informacija u objektivnom i
postenom pristupu i koliko potrosa¢ moze potvrditi da su komunikatorove poruke valjane. Naime,
ako potrosac vjeruje da je utjecajna osoba motivirana isklju¢ivo vlastitim interesom smatrat ¢e ju
manje pouzdanom te nec¢e imati povjerenja u marku koju promovira (Umeogu, 2012.). Pouzdanost
se takoder, prema Sokolova i Kefi (2019.), odnosi na volju utjecajnih osoba da Sire iskrene i
pouzdane informacije o proizvodu ili usluzi koju promoviraju, ali i na postenje i uvjerljivost

glasnogovornika (Erdogan, 1999.).
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Pouzdanost se smatra glavnim izvorom moc¢i utjecajne osobe (Uzunoglu i Misci Kip, 2014.). Ona
predstavlja percepcijski osjecaj i ovisi o ciljanoj publici (Gupta, Kishor i Verma, 2017.). Sli¢nost
utjecajne osobe i njezine publike vrlo je vazna za njegovo/njeno povecanje pouzdanosti, jer ljudi
opcenito vjeruju pojedincima koji su im sli¢ni (Erdogan, 1999.). Stoga se vaznim ¢imbenikom
pouzdanosti moze smatrati poznanstvo, buduc¢i da vecina ljudi vjeruje svojim prijateljima i smatra
dobrog prijatelja pouzdanim u veéini tema (Ohanian, 1991.). Primjerice, kada je utjecajna osoba
iste etnicke skupine kao i njena publika, koli¢ina povjerenja publike u njega/nju znatno je visa od
povjerenja prema utjecajnoj osobi s drugim etnickim statusom (Jamil i Hassan, 2018.). U slu¢aju
negativne percepcije publike prema marki, pouzdana utjecajna osoba moze iskoristiti svoj dobar
imidz da to smanji, iako on/ona moze izgubiti dio svog statusa povjerenja u tom procesu (Desarbo
i Harshman, 1985.). Ako utjecajna osoba izgubi dobar imidz, potrosaci mogu stvoriti negativan
stav prema porukama i proizvodima koje on/ona predstavlja (Kapitan i Silvera, 2016.). Stoga,
poduzeca da bi razvila ué¢inkovit odnos s potrosac¢ima paze da suraduju s utjecajnim osobama koje

imaju povjerenje publike.

Strucnost, kao druga vazna dimenzija kredibiliteta utjecajnih osoba obuhvaca znanje, iskustvo ili
vjestine koje utjecajna osoba posjeduje (Umeogu, 2012.). U literaturi struénost se naziva i drugim
pojmovima kao $to su autoritativnost, kompetentnost ili kvalifikacija (Ohanian, 1990.). Stru¢nost
utjecajne osobe podrazumijeva u kojoj se mjeri komunikator dozivljava kao izvor valjanih tvrdnji
(Erdogan, 1999., 298). Naime, stru¢nost utjecajne osobe uzima se u obzir kada korisnici utjecajne
osobe dozivljavaju kao struc¢ne, iskusne, obrazovane, kvalificirane ili vjeste (Ohanian, 1990.).
Dakle, utjecajna osoba se smatra vjerodostojnom ako je stru¢njak u svom podruéju (Colliander i
Marder, 2018.). Utjecajna osoba s velikim znanjem i stru¢noséu ima veéu moc¢ preporuke u
usporedbi s utjecajnim osobama s manje vjestina (Jamil i Hassan, 2018.). Prema Keel i Nataraajan

(2012.) ucinkovitost poruke povecéava se s percepcijom strucnosti i pouzdanosti utjecajne osobe.

Medutim, nije bitno je li utjecajna osoba stvaran stru¢njak ili ne, ve¢ je vazno kako ju percipira
ciljna publika. Stru¢ni izvori utjeCu na percepciju kvalitete proizvoda (Ohanian, 1991.).
Povezivanje marke s utjecajnom osobom koja posjeduje struc¢nost moze utjecati na pozitivne
stavove o toj marki (Kapitan i Silvera, 2016.). Stovise, Uobicajena ideja u teoriji uvjeravanja je da
stru¢ni izvori imaju vecu sposobnost da budu uvjerljivi nego izvori s manje struc¢nosti (Lafferty,

Goldsmith i Flynn, 2005.).
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Medu sve tri dimenzije vjerodostojnosti izvora (privla¢nost, stru¢nost i pouzdanost), Ohanian
(1991.) navodi da samo stru¢nost ima znac¢ajan utjecaj na namjere kupnje potroSaca. S tim se ne
slazu Erdem i Swait (2004.) koji su svojim istrazivanjem dosli do zaklju¢ka kako pouzdanost, a ne

struénost, vise utjece na izbor potrosaca i razmatranje marke.

Tre¢a dimenzija kredibiliteta je atraktivnost utjecajne osobe. Obiljezje atraktivnosti
podrazumijeva razinu privlacnosti utjecajne osobe u ocima potrosaca koja utjeCe na njegovo
ponasanje pri kupovini i preferenciju marke (Umeogu, 2012.). Privla¢nost se prema Schlecht
(2003.) odnosi na fizi¢ki izgled, osobnost, dopadljivost i sli¢nost glasnogovornika s primateljem
poruke, dakle na percipiranu drustvenu vrijednost glasnogovornika. Erdogan (1999.) definira
atraktivnost kao stereotip pozitivnih asocijacija na osobu koja ukljucuje ne samo fizicku
privlacnost, ve¢ i druge karakteristike kao Sto su osobnost i atletske sposobnosti. Drugim rijecima,
utjecajna osoba koja uziva visoku razinu privlacnosti, vjerojatnije je da ¢e imati veci utjecaj na

namjeru kupovine kod svojih pratitelja.

Istrazivanja u podrucju drustvenih znanosti potvrduju da fizicka privla¢nost ima utjecaj na
percepciju tog pojedinca od strane drugih ljudi (Petroshius i Crocker, 1989.). Stoga je atraktivnost
utjecajne osobe vazna u prosudivanju druge osobe (Ohanian, 1991.). Naime, prvi dojam o
privla¢nosti pojedinca utjeCe na to kako se taj pojedinac promatra kao cjelina (Djafarova i
Rushworth, 2017.). Sto je osoba fizi¢ki privla¢nija, publika ée joj vise vjerovati, a samim time
imat ¢e i veéi kredibilitet (Umeogu, 2012.).

Generalno danas postoji tendencija pripisivanja pozitivnijih karakteristika fizi¢ki privla¢nijim
osobama za razliku od fizicki manje privlacnih osobe (Petroshius i Crocker, 1989.). lako je
percepcija privlacnosti subjektivna i temelji se na misljenjima pojedinaca, ona se formulira putem
,,Gestalt™ zakona percepcije osobe, $to znaéi da ako veliki broj publike ocjenjuju utjecajnu osobu
kao osobu s niskom ili visokom razinom privlacnosti, to se smatra ocijenjenom razinom
privlac¢nosti (Erdogan, 2008.). Smatra se da osobe koje su visoko rangirane u jednoj dimenziji

(strucnosti, atraktivnosti, pouzdanosti) biti dobre i u drugim dimenzijama (Erdogan, 1999.).

Smatra se da su utjecajne osobe koje imaju obiljezje atraktivnosti posebno uspjesnije u smislu
mijenjanja stavova potrosaca kada se koriste za promociju maraka koje povecavaju privlac¢nost
pojedinca (Schlecht, 2003.). Primjerice, kada korisnik na drustvenim mrezama vidi oglas za

Sampon koji koristi poznata i simpati¢na utjecajna osoba, on/ona spontano dobiva percepciju da je
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utjecajna osoba privla¢na jer koristi taj Sampon kako bi poboljsala svoj izgled. Iako korisnik tog
trena mozda ne osjeca da Zeli saznati viSe o znac¢ajkama tog Sampona, ona/on ¢e vrlo vjerojatno
obratiti paznju na tu marku prilikom sljedece kupovine Sampona u trgovini (Kapitan i Silvera,
2016.). To pokazuje da izgled utjecajne osobe u oglasu moze potaknuti potrosace na razmisljanje
o koristenju marke koju ona promovira (Erdogan, 1999.). Stoga bi proizvodaci prilikom odabira
utjecajne osobe za stvaranje ucinkovitih poruka trebali obratiti pozornost na njezinu atraktivnost
(Schlecht, 2003.).
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4. 1ZGRADNJA POVJERENJA U MARKU

4.1. Pojmovno odredenje povjerenja u marku

Chaudhuri i Holbrook (2001.) pojam povjerenja u marku definiraju kao spremnost prosjecnog
potrosaca da se osloni na sposobnost marke da izvrSi svoju navedenu funkciju. Ono zapravo
predstavlja potrosacevo uvjerenje da je marka voljna i sposobna ispuniti svoja obecanja (Rajavi,
Kushwaha i Steenkamp, 2019.). Povjerenje zna¢i da odnosna strana u razmjeni nece iskoristiti tudu
ranjivost. Sukladno tome, vjerovati marki implicitno zna¢i da postoji velika vjerojatnost ili
oc¢ekivanje da ¢e marka rezultirati pozitivnim ishodima za potrosaca (Delgado-Ballester, i Luis
Munuera-Aleman, 2005., 188). Stoga, povjerenje u marku pruza superiornu lecu kroz koju se
ispituju 1 procjenjuju reakcije ponasanja potrosaca. Moze se protumaciti da se povjerenje u marku

stvara i razvija izravnim iskustvima potroSac¢a s markom (Kabadayi i Alan, 2012., 80).

Glavna svrha izgradnje povjerenja u marku lezi u stjecanju odrzive konkurentske prednosti
poduzeca (Ha, 2004.). Naime, stvaranje povjerenja u marku je uobicajena strategija koja se koristi
za jatanje marke te se smatra vaznim &imbenikom za stvaranje uspjeha poduzeéa. Sto je povjerenje
potrosaca u marku vece, to je veca i lojalnost $to u konacnici rezultira pozitivnim utjecajem na
cijelo poduzeée u vidu rasta reputacije. Dakle, povjerenje u marku dovodi do lojalnosti marki
(Delgado-Ballester i Munuera-Aleméan, 2001.). Kada je povjerenje prisutno, ono dovodi do
ucinkovitosti, produktivnosti i djelotvornosti, odnosno vodi izravno do kooperativnog ponasanja

koje vodi uspjehu marketinga odnosa (Morgan i Hunt, 1994.).

Ako potrosaci vjeruju da ¢e marka ispuniti dana obecanja, to im olakSava donoSenje odluka,
smanjuje troSkove prikupljanja 1 obrade informacija, smanjuje njihov rizik kupnje i povecava
oc¢ekivanu korisnost (Rajavi, Kushwaha i Steenkamp, 2019.). Stoga je povjerenje klju¢ni faktor

koji treba uzeti u obzir za uspjeh marke.

Povjerenje u marku prema Kauv i Blotnicky (2020.) ukljucuje funkcionalne i emocionalne
vrijednosti koje kupci dozivljavaju od konzumiranja proizvoda ili usluga. Funkcionalna vrijednost
odnosi se na kvalitetu proizvoda, dosljednost pruzanje obecanja, pouzdanost, inovativnost,
veli¢inu tvrtke i jasnocu, $to predstavlja fizicko obecanje koje poduzeéa nude kupcima.

Funkcionalne vrijednosti osiguravaju funkcionalnost i sposobnost poduzeca da isporuci proizvode
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i usluge obecane kupcima. Emocionalna vrijednost, s druge strane, odnosi se¢ na sve ono $to
potrosac percipira o marki. Ona ukljucuje u¢inkovitu komunikaciju, eticko ponasSanje, dosljednost
proslih radnji (poput drustvene odgovornosti) i drugih radnji u skladu s obecanjem marke

(Delgado-Ballester i Munuera-Alemén, 2001.).

Izgradnja povjerenja u marku je dobro promisljen i izvanredan proces te Se moze promatrati i kao
kognitivna komponenta, buduci da je to dug proces koji se moze dogoditi razmisljanjem 1i

razmatranjem iskustava potrosaca s markom (Chaudhuri i Holbrook, 2001).

Time se moze zakljuciti koliko je povjerenje bitno za stvaranje novih potrosaca i rast prihoda, a
koja je sama vaznost izgradnje povjerenja u marku u digitalnom okruzenju detaljnije je pojasnjeno

u sljede¢em poglavlju.

4.2. Vaznost izgradnje povjerenja u marku u digitalnom okruZenju

Izgradnja snazne marke na trziStu cilj je mnogih poduzeca jer im pruza mnostvo prednosti,
ukljucujuéi manju ranjivost na konkurentske marketinSke radnje, ve¢e marze, vecu posredni¢ku
suradnju 1 podrsku te mogucnosti proSirenja marke (Delgado-Ballester, 1 Luis Munuera-Aleman,
2005., 187). Proces izgradnje povjerenja u marku u digitalnom okruZenju za poduzeca zahtijeva
puno vremena i truda, s obzirom na postojanje velikog nepovjerenja potrosaca u marke u
digitalnom okruZzenju (Saders, 2021.). Naime, povjerenje u marku potroSa¢ima pomaze u
prevladavanju percepcije nesigurnosti i rizika, ali i poti¢e potrosace da se upuste u ,,ponasanja
temeljena na povjerenju” (eng. trust related behaviour) s online trgovcima (McKnight i sur.,
2002). Sam proces online kupovine podrazumijeva da potrosaci trebaju dati svoje osobne podatke
(adresa, broj kartice i sl.), kako bi mogli ostvariti kupovinu, a to im vrlo Cesto stvara osjecaj
nesigurnosti, posebice prilikom prve kupovine. Glavni uzrok nepovjerenja u marku je i to sto
poduzeca stavljaju svoje prihode na prvo mjesto, a zanemaruju potrebe potrosaca. Povjerenje se
gradi povezivanjem s potencijalnim potrosa¢ima i izgradnji odnosa s njima prije svega. Ako
poduzeca stavljaju odnos s potroSacima na prvo mjesto, potrosaci ¢e s vremenom steci vece

povjerenje u marku i postati lojalni i preporucivati marku drugima (Sanders, 2021.). Stoga se
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ulaganje u snaznu strategiju upravljanja markom u digitalnom okruzenju poduzeé¢ima dugoro¢no
isplati. Naime, lojalni potroSaci poduzecu vrijede puno viSe nego oni koji se tek odlucuju za prvu
kupovinu. Poznato je kako je stjecanje novog kupca puno skuplje od zadrzavanja postojeceg, stoga
je izgradnja povjerenja u marku u digitalnom okruzenju za poduzecéa postala vrlo vazna (Sanders,
2021.).

Kao $to je u prethodnom odlomku navedeno, izgradnja povjerenja u marke u digitalnom okruzenju
dugotrajan je proces koji zahtjeva puno vremena i truda. U tom procesu postoje odredeni ¢imbenici
koji su bitni za oblikovanje marke u digitalnom okruzenju, a medu najvaznijima su
transparentnost, autentinost i povjerenje (CommissionFactory, 2021.). Sto se tice

transparentnosti, ona igra vaznu ulogu u izgradnji povjerenja u marku u digitalnom

okruzenju. Potrosaci viSe sami po sebi ne vjeruju poduzecima, ali dobro reagiraju na ona koja su
otvorena i iskrena. Dakle, velika je vjerojatnost da ¢e 94 posto svih potrosaca biti lojalni marki

kada se obvezu na potpunu transparentnost (Sanders, 2021.).

Kada se govori 0 autenti¢nosti, marka poduzeca je vlastiti entitet, te stoga ona treba biti autenti¢na.
Poduzece treba ostati vjerno sebi, kao i misiji i vrijednostima svoje marke, a ne pokuSavati kopirati
konkurenciju. Ako poduzece Zeli privuci potroSace na svoj nacin, bolje je prihvatiti ono $to ga ¢ini
jedinstvenim kako bi se moglo istaknuti iz gomile, a to je danas jo§ vaznije s obzirom na
optereCenost online prostora (Sanders, 2021.). Povjerenje u marku u digitalnom okruzenju za
poduzeca je klju¢no, odnosno vazno je da marka ispuni svoja obecanja dana potrosac¢ima. Naime,
zadovoljstvo potrosaca je kljucno za uspjeh poduzeca. Ako se potroSa¢ jednom razocara u

proizvod kojeg kupi putem interneta on vrlo brzo izgubi sve povjerenje u marku (Sanders, 2021.).

Vaznost izgradnje povjerenja u marku u digitalnom okruzenju prema Wix Ecommerce Blog
(2020.) je u tome da:

1. Donosi vrijednost kupcima

Ako poduzece na prvo mjesto stavlja potrebe potrosaca, a ne vlastiti profit potrosaci ¢e
imati vece povjerenje u marku i smatrat ¢e ju vrijednijom, Sto ¢e u konacnici utjecati na

njihovu lojalnost.
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2. Utjece na odluke o kupnji

Povjerenje potroSaca utjeCe na vracanje odredenoj marki. PotroSaci koji vjeruju odredenoj
marki u digitalnom okruZenju vjerojatnije ¢e nastaviti kupovinu te marke te podrzavati

njeno poslovanje. To povecéava zivotnu vrijednost potrosaca.

3. Gradi lojalnost prema marki

Kada marka dosljedno pruza potrosac¢ima kvalitetu, vjerodostojnost i pouzdanost ostvaruje
ogromne prednosti nad ostalim markama u o¢ima potrosaca te ¢e se oni biti skloniji

ponovljenoj kupnji.

4. Stvara zagovornike marke

Zadovoljan kupac postaje lojalan kupac koji progovara. Oni postaju zagovornici odredene
marke poduzeca tako S$to ¢e dati sve od sebe kako bi promovirali tu marku i ispricali

drugima svoja pozitivna iskustva.

Izgradnja povjerenja potrosaca u marke zahtijeva puno vremena i dosljednosti. Kako bi poduzece
uspjelo izgraditi povjerenje potrosac¢a u marku, vazno je “humanizirati marku” i uciniti kupca
“herojem” price tako da pruzi potrosacima vrijednost kojom ¢e se izdvojiti od konkurencije

(CommissionFactory, 2021.).

Velika prednost digitalnog okruZenja za poduzeca je moguénost prikupljanja povratnih
informacija od potrosaca u obliku recenzija na drustvenim medijima ili u obliku anketa, kako bi
im mogla pruziti najbolje iskustvo (Sanders, 2021.). Prilikom izgradnje odnosa povjerenja s
potroSacima vrlo je bitno pratiti njegovu uspjesSnost. Tako je moguce identificirati podrucja za
poboljsanje. U tome najbolje mogu pomoci drustveni mediji putem kojih poduzeca mogu pratiti
spominjanje svoje marke i na taj na¢in upravljati izgradnjom povjerenja u svoju marku. Recenzije
1 1zjave koje je poduzece dobilo od proslih kupaca mogu biti fantasti¢an nacin za izgradnju
povjerenja u marku. To je zato Sto potencijalnim kupcima pokazuje da ima mnostvo drugih

zadovoljnih kupaca.
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4.3. Pregled dostupnih istrazivanja o ulozi utjecajnih osoba u izgradnji povjerenja u marku

Pregledom literature utvrdeno je da postoji svega nekoliko dostupnih provedenih istrazivanja o
ulozi utjecajnih osoba u izgradnji povjerenja u marku. Vecina tih istrazivanja pokazuju kako
potrosaci danas rado uvazavaju i vjeruju preporukama utjecajnih osoba (influencera), te ih

dozivljavaju kao pomo¢ u izboru proizvoda, usluge ili marke.

Medu najstarijim pronadenim istrazivanjem utvrdenim pregledom literature koje se usmjerava na
vaznost izgradnje povjerenja u marku je istraZivanje koje su proveli autori Dwivedi i Johnson iz
2013. godine koja je dokazala vaznost kredibiliteta utjecajne osobe prilikom izgradnje povjerenja
u marku. Istrazivanje je provedeno na 620 ispitanika generacije Y (18-25 godina) s podru¢ja New
Delhiju (Indija) unutar konteksta telekomunikacijske usluge. Istrazivanje je provedeno putem
anketnog upitnika te je odabrana iskljuc¢ivo mlada generacija (do 25 godina starosti) jer se smatra
glavnim potroSackim segmentom za telekom usluge. Ispitanike se zamolilo da procijene neke od
glavnih kombinacija marke 1 pokrovitelja indijskog telekom sektora. Analizom rezultata doSlo se
do zakljucka kako kredibilitet utjecajne osobe (mjeren kao atraktivnost, pouzdanost i stru¢nost)
znacajno utjece na povjerenje potroSaca i predanost marki, $to zauzvrat dovodi do povoljnih ishoda

kao Sto su poboljSana vrijednost marke i ocekivanja potrosaca o kontinuitetu odnosa.

Medu novijim istrazivanjima pregledom literature pronadeno je istrazivanje autora Kauv i
Blotnicky iz 2020. godine. provedeno u Kanadi na uzorku od 89 studenata. Metoda istrazivanja
bila je anketni upitnik. Svrha navedenog empirijskog istrazivanja bila je istraziti povezanost
izmedu povjerenja u marku, cjenovne osjetljivosti, lojalnosti marki i utjecaja kolega na odluku o
kupnji. Rezultati su pokazali da je za poduzeca stjecanje novih kupaca skuplje nego odrzavanje
postojecih, stoga poduzeéa grade odnos povjerenja izmedu potrosaca i marke. Takoder,
istraZivanje je pokazalo kako i drustvene skupine i Cijena mogu utjecati na pojedinac¢ne odluke o
kupnji, povjerenje i lojalnost potrosaca prema marki. Naime, na odabir marke racunala ispitanika

u istrazivanju utjecao je izbor marke vrsnjaka (Kauv i Blotnicky, 2020.).

Iste godine Jun i Yi u svome su istrazivanju pokusali objasniti na koji nacin potroSaci postaju
lojalni utjecajnim osobama na druStvenim mrezama. Istrazivanje je provedeno putem platforme
Prolific Academica na uzorku od 282 korisnika druStvenih medija. Sudionici su zamoljeni da

odgovore na anketna pitanja na temelju svoje percepcije odredene utjecajne osobe koju prate na
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drustvenim mrezama. Cilj istrazivanja je bio saznati zaSto interaktivnost i autenti¢nost utjecajnih
osoba (influencera) igraju klju¢ne uloge u izgradnji povjerenja u marku. Analizom rezultata
utvrdeno je da je interaktivnost utjecajnih osoba (influencera) pozitivno povezana s autenti¢noséu
1 emocionalnom privrzeno$¢u utjecajnih osoba (influencera). Autenticnost influencera posreduje
ucinak interaktivnosti na emocionalnu privrzenost i izravno utjece na povjerenje u marku. Nadalje,
rezultati pokazuju da emocionalna privrZenost pratitelja za marke koje promoviraju utjecajne
osobe (influenceri) povecava lojalnost prema marki kroz povjerenje u marku (Jun i Yi, 2020.,
803)

Medu najnovijim istrazivanjima pronadena su dva provedena 2021. godine. Prvo je istrazivanje
autora Bilosa, Budimira i Jakse (2021.) koji u svome radu prikazuju kako je percipirano povjerenje
u utjecajne osobe (influencere) na relativno niskim razinama jer je javnost shvatila da se njihova
zarada zasniva na sponzoriranom sadrzaju. Navedeno je istrazeno pomocu dva instrumenta
istrazivanja: anketni upitnik proveden je na 107 ispitanika koji su korisnici interneta i drustvenih
mreza u Republici Hrvatskoj, te dubinski intervju s troje poznatih hrvatskih utjecajnih osoba
(influencera). Cilj anketnog upitnika bio je utvrditi kakvu percepciju imaju pratitelji o utjecajnim
osobama, dok se intervjuom nastojalo otkriti kakav odnos utjecajne osobe imaju sa svojim
pratiteljima. Analizom rezultata ankete utvrdeno je da pratitelji nemaju povjerenja u utjecajne
osobe, dok istovremeno utjecajne osobe smatraju kako im publika vjeruje (Bilos, Budimir i Jaksa,
2021.).

Drugo najnovije istrazivanje provedeno je od strane autora Mammadli iste godine. Istrazivanjem
se nastojalo istraziti posredovanje povjerenja u marku u uéinku podrske utjecajnih osoba
(influencera) na namjeru kupnje. Uzorak za ovo istrazivanje ¢inilo je 316 ispitanika koji su gradani
Azerbajdzana i imaju aktivne racune na barem jednom drustvenom mediju. Prema nalazima,
utjecajne osobe na drustvenim medijima utjecu na namjeru kupnje potrosaca. Takoder je potvrdeno
da su obiljezja strucnosti i atraktivnosti utjecajnih osoba viSe prihva¢ena medu potroSacima
Azerbajdzana, dok povjerenje u marku stvara posrednicki u¢inak u tom odnosu (Mammadli,
2021.).
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5. ISTRAZIVANJE ULOGA OBILJEZJA UTJECAJNIH OSOBA U IZGRADNJI
POVJERENJA U MARKE KOZMETICKIH PROIZVODA

5.1. Predmet i ciljevi istrazivanja

Predmet ovog rada je uloga kredibiliteta u izgradnji povjerenja u marku definiranog temeljem tri
glavna obiljeZja utjecajnih osoba: atraktivnosti, stru¢nosti i pouzdanosti. Detaljno obrazlozenje
svakog pojedina¢nog obiljezja razradeno je u poglavlju 3.2. Dakle, cilj ovog rada je istraziti koja
je uloga navedenih obiljeZja utjecajnih osoba (influencera) u izgradnji povjerenja prema markama

kozmetickih proizvoda.

Istrazivanje je radeno prema postojecem istrazivanju Dwivedi i Johnson (2013.) koje je provedeno
na populaciji Indije unutar konteksta telekomunikacijskih usluga. S obzirom na usmjerenost
navedenog istrazivanja isklju¢ivo na usluznu djelatnost te lokalnu razinu, radi veée vanjske
valjanosti rezultata istrazivanje u ovome radu bit ¢e provedeno na podrucju Republike Hrvatske u

kontekstu kozmeticke industrije.

Cilj samog istrazivanja je saznati u kojoj mjeri potrosac¢i opcenito vjeruju preporukama utjecajnih
osoba te kako njihove preporuke utjecu na povjerenje u odredenu marku kozmetickog proizvoda.
Takoder, zeli se saznati Koliko vaznim potrosaci smatraju pojedina obiljezja utjecajnih osoba te
imaju li ona i u kojoj mjeri ulogu u izgradnji povjerenja potrosac¢a prema markama kozmetickih

proizvoda.

Isto tako, zeli se istraziti postoje li razlike u povjerenju u utjecajne osobe izmedu mlade i starije
populacije, te gdje su te razlike najizrazenije. To¢nije, to su razlike izmedu pojedinaca u dobi od:
a) 15-25 godina; b) 26-35 godina; ¢) 36-45; d) 46-55 te e) vise od 55 godina.

5.2. Metodologija istraZivanja

Primarni podaci za potrebe ovog diplomskog rada prikupljeni su iz provedenog jednokratnog
empirijskog istrazivanja na namjernom uzorku od 104 ispitanika. Osnovni instrument istrazivanja
bio je strukturirani anketni upitnik u digitalnom formatu kreiran pomocu alata Google Obrasci i
distribuiran putem platformi Facebook, Instagram i WhatsApp. Ova metoda i uzorak istrazivanja
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odabrani su u skladu s dosadaS$njim provedenim istraZzivanjima utvrdenim pregledom dostupne

literature.

Anketni upitnik bio je u potpunosti anoniman i dobrovoljan. Sastojao se od ukupno 20 pitanja od
kojih su tri pitanja u obliku tvrdnji koje su mjerene Likertovom ljestvicom od pet stupnjeva.
Tvrdnjama se mjerila uloga pojedinih obiljezja kredibiliteta (stru¢nost, pouzdanost i atraktivnost)
u izgradnji povjerenja prema markama kozmetickih proizvoda. Tvrdnje su preuzete od Dwivedi i

Johnson (2013.), prevedene na hrvatski jezik i prilagodene istrazivanju.

Anketni upitnik ispunilo je ukupno 104 ispitanika od ¢ega je 90 (87%) Zena i 14 (13%) muskaraca.
Navedeno je o¢ekivano s obzirom nato da je opravdano kako vise Zena koristi i kupuje kozmeticke

proizvode.

Sto se ti¢e dobne strukture, sudjelovalo je 43% ispitanika generacije 18-25, odnosno radi se o 45
ispitanika $to je ujedno i najveéi broj sudionika jedne generacije. 30% (32) ispitanika je iz
generacije 26-35, 15% (16) je iz generacije 36-45, a 7% ¢ini generaciju 45-55. Posljednja mjerena
generacija je ona od vise od 55 te ju ¢ini 4% ispitanika §to je brojéano njih 4. Detaljna dobno

spolna struktura ispitanika prikazana je u tablici 1 u nastavku rada.

Tablica 1 Dobno- spolna struktura ispitanika

Muskarci Zene UKUPNO

18-25
26-35
36-45
45-55
Vise od 55
UKUPNO

Izvor: Izrada autora prema vlastitom istrazivanju
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Sto se tiGe osobnih mjesenih primanja 27 (26%) ispitanika oznacilo je da njihova osobna
mjesecna primanja iznose izmedu 5001 i 7000 kuna, 25 (24%) ispitanika navelo je kako njihova
osobna mjese¢na primanja iznose izmedu 3001 i 5000 kuna, 21 (20%) imaju osobna mjesecna
primanja vise od 7000 kuna, 16 (15%) imaju osobna mjesecna primanja izmedu 1001 i1 3000 kuna,

6 (6%) imaju osobna mjese¢na primanja do 1000 kuna, te njih 9 (9%) ne Zeli odgovoriti.

Grafikon 1 Osobna mjese¢na primanja ispitanika

@ Do 1000 kuna
@ 1001-3000 kuna
3001-5000 kuna
@ 5001-7000 kuna
: @ Vise od 7000 kuna
‘ @ Ne Zelim odgovoriti

Izvor: Vlastito istrazivanje

Sto se ti¢e radnog statusa, 60 (58%) ispitanika je odgovorilo da su zaposleni, njih 28 (29%) da su
studenti, 7 (7%) se izjasnilo kao student-radnik, 5 (5%) kao nezaposleni te 4 (4%) kao

umirovljenik.
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Grafikon 2 Radni status ispitanika

® Zzposlen/a
26,9% @ Nezaposlen/a

@ Studentlica
@ Student-radnik
y — | @ Unirovijenk

Izvor: Vlastito istrazivanje

Na pitanje o prosje¢nom mjesecnom izdvajanju za kupnju kozmetickih proizvoda 47 (45%)
ispitanika odgovorilo je kako izdvaja izmedu 100 i 300 kn, 36 (35%) izdvaja manje od 100 kn, 16
(15%) izdvaja izmedu 300 i 500 kn, te 5 (5%) izdvaja izmedu 500 i 1000 kn. Niti jedan ispitanik

nije odgovorio da mjese¢no na kupovinu kozmetic¢kih proizvoda izdvaja vise od 1000 kn.

Grafikon 3 Prosjecno izdvajanje ispitanika za kupnju kozmetickih proizvoda
@ Manje od 100 kuna
@ 100-300 kuna
@ 300-500 kuna
@ 500-1000 kuna
‘ @ Vise od 1000 kuna

Izvor: Vlastito istrazivanje
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5.3. Rezultati istrazivanja

S obzirom na cilj rada, odnosno ispitivanje uloge obiljezja utjecajnih osoba (influencera)
(atraktivnosti, stru¢nosti i pouzdanosti) u izgradnji povjerenja prema markama kozmetickih
proizvoda anketni upitnik je bio formiran tako da krece od opcenitijih pitanja prema konkretnijim.
Opcenita pitanja odnose se na koristenje druStvenih medija i povjerenje potrosaca u preporuke
utjecajnih osoba, dok su konkretnija pitanja formirana u obliku tvrdnji koje su vezane uz to¢no

odredenu utjecajnu osobu i marku proizvoda koju ispitanik sam navede kao onu koju najvise prati.

U upitniku su postavljena 2 eliminacijska pitanja: “Koristite li drustvene medije?” i “Pratite li

utjecajne osobe (influencere) na drustvenim medijima?*.

AKo je odgovor na pitanje o koristenju drustvenih medija bio negativan, ispitanici nisu uopce
rjeSavali upitnik ve¢ su samo ispunili dio sa svojim op¢im podacima (dob, spol, mjese¢na primanja,
radni status, prosje¢na izdvojena potro$nja na kozmeti¢ke proizvode). Ako je odgovor na pitanje
prate li utjecajne osobe (influencere) na drustveni medijima bio negativan, ispitanici nisu rjeSavali
ostatak upitnika ve¢ su takoder samo ispunili dio sa svojim opéim podacima. Tako su se ispitanici

automatski sortirali i prikupljali odgovori od onih koji su pozitivno odgovorili.

Na grafikonu 4 moze se vidjeti kako od ukupnog broja ispitanika, 100 (96%) njih koristi drustvene
medije, dok 4 (4%) ne koristi. Kao $to je prethodno spomenuto jedino ispitanici s potvrdnim
odgovorom mogli su dalje nastaviti s anketom buducéi da oni koji ne koriste drustvene medije nisu

relevantni za ovo istraZivanje.
Grafikon 4 Koristenje drustvenih medija

Koristite li drustvene medije?
104 odgovora

® Da
@ Ne

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Na grafikonu 5 vidljivo je kako su ispitanici odgovorili kako najviSe koriste Instagram (njih 92),
Facebook (njih 91) te YouTube (njih 88). Nesto manje njih (41) odgovorilo je kako od drustvenih
medija koristi TikTok, LinkedIn (njih 36) i Pinterest (njih 25), a najmanje njih je odgovorilo da
koristi Snapchat (njih 19) i Twitter (njih 7).

Grafikon 5 Koristenje drustvenih medija

Oznacite koje drustvene medije koristite.

100 edgeovora

Facebook 21 (21 %)

YouTube 25 (85 %)
Instagram B2 (02 %)

TikTok 41 (41 %)

Twitter

Snapchat 19 (19 %)

Linkedin

Pinterest

Izvor: Vlastito istrazivanje

Na grafikonu 6 moze se vidjeti kako najviSe ispitanika (62%) provodi 1-3 sata dnevno na
drustvenim medijima. 22% ispitanika odgovorilo je kako provodi prosjecno 3-5 sati na drustvenim
medijima, svega 9% provodi manje od 1 sat, a 3% viSe od 5 sati. 4% ispitanika odgovorilo je kako

ne moze jasno procijeniti.
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Grafikon 6 Prosjec¢no vrijeme ispitanika provedeno na druStvenim medijima

U prosjeku, koliko vremena dnevno provedete na drustvenim medijima?
100 odgovora

@ Manje od 1 sat
® 1-3sata

@ 3-5 sati

@ Vise od 5 sati

A @ Ne mogu procijeniti

Izvor: Vlastito istrazivanje

Na grafikonu 7 moze se vidjeti na kojem druStvenom mediju ispitanici provode najviSe vremena.
S obzirom na to da je na grafikonu 4 vidljivo kako je gotovo 90% ispitanika odgovorilo da najvise
koristi Facebook, Instagram i YouTube od drustvenih medija, na ovom grafikonu moze se vidjeti
kako najvise njih (57%) provodi vremena na Instagramu, a najmanje na YouTubu (njih 11%) i
Facebooku (njih 16%). 15% ispitanika odgovorilo je da najviSe vremena provodi na TikToku, dok
svega 1% njih na Pinterestu. Zanimljivo je kako nitko od ispitanika nije odgovorio da najvise

vremena provodi na Snapchatu ili Twitteru iako ih nekolicina koristi.

Grafikon 7 Drustveni medij na kojem ispitanici provode najviSe vremena

Na kojem drustvenom mediju provodite najvise vremena?
100 odgovora

@ Facebook
@ YouTube
@ Instagram
@ TikTok

@ Twitter

_—— |
@ Snapchat
® LinkedIln
©® Pinterest
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Nakon grafic¢kih prikaza vezanih uz navike koristenja drustvenih medija ispitanika, slijedi analiza

rezultata vezanih opc¢enito uz utjecajne osobe i povjerenje potrosSaca u njihove preporuke.

Kao $to je vidljivo na grafikonu 8 gotovo svi ispitanici (95%) su upoznati s pojmom i djelovanjem
utjecajnih osoba (influencera). 4% ispitanika odgovorilo je da nije upoznato, a 1% odgovorilo je
da ne moze procijeniti. Tu se moze jasno vidjeti kako su utjecajne osobe stekle veliku popularnost
i preuzele vaznu ulogu u podruc¢ju marketinga. Gotovo da nema osobe koja ne zna §to je utjecajna

osoba (influencer) ili §to ona radi.

Grafikon 8 Upoznatost ispitanika s pojmom i djelovanjem utjecajnih osoba (influencera)

Jeste li upoznati s pojmom i djelovanjem utjecajnih osoba (influencera)?
100 odgovora

® Da
® Ne

Ne mogu procijeniti

Izvor: Vlastito istrazivanje

Na pitanje prate li utjecajne osobe (influencere) na drustvenim medijima potvrdno je odgovorilo
njih ukupno 70 (70%), dok 30 (30%) ispitanika odgovorilo da ne prati te je eliminirano iz nastavka
ankete. Dakle, anketu je do kraja 70 ispitanika nastavilo, $to ¢ini 67% od ukupnog broja koji je
krenuo rjesavati upitnik. Od ukupno 70 ispitanika koji su odgovorili da prate utjecajne osobe
(influencere) na druStvenim medijima njih 34 (34%) je odgovorilo da prati manje od 5 utjecajnih
osoba (influencera), 28 (28%) prati 5-10 utjecajnih osoba (influencera), 5 (5%) prati 10-20
utjecajnih osoba (influencera), te njih svega 3 (3%) prati vise od 20 utjecajnih osoba (influencera).

Detaljan prikaz je na grafikonu 9.
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Grafikon 9 Pracenje utjecajnih osoba (influencera) na drustvenim medijima

Pratite li utjecajne osobe (influencere) na drustvenim medijima?

100 odgovora
@ Da, pratim manje od 5 utjecajnih osoba
(influencera).
\ @ Da, pratim 5-10 utjecajnih osoba
(influencera).
Da, pratim 10-20 utjecajnih osoba

(influencera).

@ Da, pratim vi$e od 20 utjecajnih osoba
(influencera)

@ Ne pratim.

Izvor: Vlastito istrazivanje

Na sljede¢em grafikonu (10) moze se vidjeti kako vecina ispitanika (91%) utjecajne osobe prati
na Instagramu, dok nitko ne prati na Twitteru, Snapchatu i Pinterestu. S obzirom na to da u
istrazivanju prevladava dobna skupina izmedu 18 i 25 godina, nije neobi¢no da 91% ispitanika
prati utjecajne osobe na Instagramu s obzirom na to da mlada generacija najvise danas i Koristi
Instagram te je ona upravo ta koja svoja razmisljanja uskladuje s influencerima koji im se svidaju.
20% ispitanika odgovorilo je kako utjecajne osobe prati na TikToku i YouTube-u, 15% na
Facebooku, te svega 3 % na LinkedInu.
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Grafikon 10 Platforme na kojima ispitanici najviSe prate utjecajne osobe (influencere)

Na kojim platformama pratite utjecajne osobe (influencere)?

70 odgovora

Facebook 15 (21,4 %)
YouTube
Instagram 64 (91,4 %)

TikTok

Twitter
Snapchat
Linkedin

Pinterest

Izvor: Vlastito istrazivanje

Grafikon 11 prikazuje vrstu sadrzaja utjecajnih osoba (influencera) koju ispitanici najvise prate.
Jasno je vidljivo kako najviSe ispitanika podjednako prati ljepotu i1 zdravlje te modu (njih 64%),
nesto manje njih prati putovanja (57%) 1 zivotni stil (43%), te najmanje njih prati kulinarstvo
(37%), sport i fitness (30%), glazbu i filmove (17%) te igre (3%).

Grafikon 11 Vrsta sadrzaja utjecajnih osoba (influencera) koju ispitanici najvise prate

Koju vrstu sadrZaja objavljuju utjecajne osobe (influenceri) koje pratite?
70 odgovora

ljepota | zdravije 45 (54,2 )

mada 45 (B4.3 %)

Fratni =t 30 (42,2 %)

putovanija 40 (57,1 %)
sport i fitness 21 (30 %)

glazba i filmani 12 (17,1 %)

sulinarstvo 26 (37.1 %)

Igre 2(20%)

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Nadalje, grafikon 12 pokazuje gotovo jednaku podijeljenost izmedu anketiranih prilikom
odgovora na pitanje jesu li ikada kupili kozmeticki proizvod temeljem preporuke utjecajne osobe
(influencera). Drugim rije¢ima, njih ¢ak 37 (53%) je kupilo kozmeti¢ki proizvod temeljem
preporuke utjecajne osobe (influencera), dok ostalih 33 (47%) nije. Postoji vjerojatnost da su
razlog ovakvog rezultata upravo razlike u godinama ispitanih kao i njihove Zivotne navike te kakav

utjecaj 1 znacaj utjecajne osobe (influenceri) ali 1 druStveni mediji imaju za njih.

Grafikon 12 Kupovina kozmeti¢kih proizvoda temeljem preporuke utjecajne osobe (influencera)

Jeste li ikada kupili kozmetiéki proizvod temeljem preporuke utjecajne osobe (influencera)?
70 odgovora

@® Da
® Ne

Izvor: Vlastito istrazivanje

Posljednji dio anketnog upitnika, predstavlja temelj ovoga rada gdje se ispituje povjerenje
potroSaca u preporuke utjecajnih osoba (influencera) te uloga obiljezja utjecajnih osoba
(strucnosti, pouzdanosti i atraktivnosti) u izgradnji povjerenja prema markama kozmetickih

proizvoda.

Prvo se ispituje povjerenje ispitanika u preporuke utjecajnih osoba (influencera) temeljem tvrdniji
koje su mjerene Likertovom ljestvicom od 5 stupnjeva. Ispitanike se zamolilo da na skali od 1 do
5, pri ¢emu 1 znaci ,,u potpunosti se ne slazem®, a 5 znaci ,,u potpunosti se slazem*, oznace svoj

stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama prikazanim u tablici 2.

Za analizu rezultata koristile su se srednje vrijednosti koje su izracunate pomocéu formule za
izraCunavanje aritmeticke sredine odnosno Excel funkcije AVERAGE. Isti postupak analize

podataka koristio se i kod ostalih tablica s tvrdnjama.
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Tablica 2 Povjerenje ispitanika u preporuke utjecajnih osoba (influencera)

SREDNJA
TVRDNJA

VRIJEDNOST

Odluku o tome koju utjecajnu osobu (influencera) ¢u pratiti donosim na 5
temelju broja pratitelja te utjecajne osobe (influencera). '
Vjerujem preporukama utjecajnih osoba (influencera) kada je rije¢ o 5
kozmeti¢kim proizvodima. '
Sto neka utjecajna osoba (influencer) ima viSe pratitelja to viSe vjerujem 5
njenim preporukama. '
ViSe vjerujem utjecajnoj osobi (influenceru) ako je angaZirana oko svojih il
pratitelja. '
Ako saznam da je utjecajna osoba (influencer) pla¢ena za promociju odredenog
kozmetickog proizvoda ili marke, automatski gubim povjerenje u taj proizvod 2,87
ili marku.
Aktivno pratim recenzije i preporuke utjecajnih osoba (influencera) kako bih .
stekao/la povjerenje u marku kezmeti¢kog proizvoda. '
UKUPNO

2,78

Izvor: Vlastito istrazivanje

Prema izracunatim srednjim vrijednostima za svaku pojedinu tvrdnju i prema ukupnoj srednjoj
vrijednosti svih tvrdnji od 2,78 vidljivo je kako se u prosjeku ispitanici s tvrdnjama prikazanim u
tablici 2 vezanim uz povjerenje u preporuke utjecajnih osoba (influencera), niti slazu niti ne slazu.
Drugim rije¢ima, moze se re¢i da ispitanici nisu sigurni u svoje povjerenje u preporuke utjecajnih
osoba (influencera) kada je rije¢ o kozmetickim proizvodima te utjece li njihov broj pratitelja na

njihovo povjerenje.
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Ono §to je zanimljivo je da tvrdnja ,,Vise vjerujem utjecajnoj osobi (influenceru) ako je angazirana
oko svojih pratitelja” ima najve¢u srednju vrijednost od 3,61. To ukazuje da angaZiranost
utjecajnih osoba (influencera) oko pratitelja ipak ima pozitivnu ulogu u izgradnji povjerenja
potrosaca u proizvode i marke koje utjecajne osobe promoviraju. Dakle, moze se re¢i da potrosaci
vole vidjeti kada je utjecajna osoba posvecena svojim pratiteljima i kada je u stalnoj interakciji s
njima. Naime, potrosSaci takvu utjecajnu osobu (influencera) smatraju poput sebi bliske osobe kojoj

mogu vise vjerovati.

Nadalje, slijedi analiza rezultata vezanih uz ulogu obiljezja utjecajnih osoba (stru¢nosti,

pouzdanosti i atraktivnosti) u izgradnji povjerenja prema markama kozmetic¢kih proizvoda.

Od ispitanika se prvo trazilo da navedu konkretnu utjecajnu osobu koju najvise prate u podrucju
kozmetike, te u sljedecem pitanju temeljem ponudenih tvrdnji procijene njezina obiljezja.
Ispitanike se ponovo zamolilo da na skali od 1 do 5, pri ¢emu 1 znaci ,,u potpunosti se ne slazem*,
a 5 znaCi ,,u potpunosti se slazem®, oznaCe svoj stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama

prikazanim u tablici 3.

Tvrdnje kojima se mjerilo koliko pojedina obiljezja kredibiliteta (stru¢nost, pouzdanost 1
atraktivnost) utjecu na povjerenje prema markama kozmetickih proizvoda preuzete su od Dwivedi
i Johnson (2013.). Koristeno je 9 tvrdnji od kojih 3 ispituje svako pojedino obiljezje utjecajne

osobe (influencera) sto je oznaceno u tablici 3.

Prema dobivenim podacima, u prosjeku se ispitanici s tvrdnjama vezanim uz obiljeZjima utjecajnih
osoba (influencera) slazu, suprotno tvrdnjama prikazanim u tablici 2. To pokazuju srednje

vrijednosti u tablici 3 kao i ukupna srednja vrijednost koja iznosi 3,73.
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Tablica 3 Procjena obiljezja utjecajnih osoba (influencera)

SREDNJA

SREDNJA VRIJEDNOST
VRIJEDNOST  SReDNJIH

OBILJEZJE

TVRDNJA UTJECAJNE

OSOBE
VRIJEDNOSTI

Utjecajna osoba (influencer) je x

strucna. ’

Utjecajna osoba (influencer) ima T

znanja o proizvodu kojeg promovira. e ’ 3,53
Utjecajna osoba (influencer)

posjeduje iskustvo u podrudju 3,61

kozmeticke industrije.

Utjecajna osoba (influencer) je i

atraktivan/na. ’

Utjecajna osoba (influencer) je 367

otmjena. atraktivnost ' 3,94
Utjecajna osoba (influencer) dobro o

izgleda. ’

Utjecajna osoba (influencer) je AGE

iskrena. ’

Utjecajna osoba (influencer) je Ao

pouzdana. pouzdanost ’ 3.72
Utjecajna osoba (influencer) je e

dostojna mog povjerenja. ’

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Temeljem srednjih vrijednosti iz tablice 3 vidljivo je kako je ispitanicima obiljezje atraktivnosti
utjecajne osobe jedno od najvaznijih budu¢i da ono ima najvecu srednju vrijednost od 3,94.
Tocnije, tvrdnja ,, Utjecajna osoba (influencer) dobro izgleda** ima najvecu srednju vrijednost od
4,16 sto ukazuje da izgled utjecajne osobe ima klju¢nu ulogu u izgradnji povjerenja potroSaca

prema markama kozmetickih proizvoda.

Vrlo je zanimljivo kako tvrdnja ,, Utjecajna osoba (influencer) je strucna‘* ima najmanju srednju
vrijednost od 3,14 S§to znaci da se ispitanici u prosjeku niti slazu niti ne slazu s tom tvrdnjom,;
odnosno moze se pretpostaviti da im nije toliko bitno da je utjecajna osoba stru¢njak za proizvod
kojeg promovira, ve¢ da ima znanja 0 proizvodu i posjeduje iskustvo u podrucju kozmeticke

industrije.

Sto se ti¢e obiljeZja pouzdanosti, prema ukupnoj srednjoj vrijednosti od 3,72 moze se zaklju¢iti da
je ono ispitanicima drugo po redu najbitnije. To¢nije, srednja vrijednost tvrdnje ,,Utjecajna osoba
(influencer) je iskrena.” od 3,93 ukazuje da iskrenost utjecajne osobe ima znacajnu ulogu u

izgradnji povjerenja potrosaca u marke kozmetickog proizvoda.

U konacnici, prikazana je tablica 4, koja se odnosi na povjerenje potrosac¢a u konkretnu marku
kozmetickog proizvoda koju utjecajna osoba (influencer) promovira. Za navedene tvrdnje takoder
su izraCunate srednje vrijednosti te ukupna srednja vrijednost. Tvrdnje kojima se mijerilo
povjerenje prema markama kozmeti¢kih proizvoda preuzete su od Dwivedi i Johnson (2013.).
Ispitanike se ponovo zamolilo da na skali od 1 do 5, pri ¢emu 1 znaci ,,u potpunosti se ne slazem*,
a 5 znaCi ,,u potpunosti se slazem‘, oznaCe svoj stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama

prikazanim u tablici 3.
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Tablica 4 Procjena povjerenja u marku koju utjecajna osoba (influencer) koju ispitanik najvise

prati promovira

SREDNJA

TVRDNJA
VRIJEDNOST
Odabrana marka brine o meni. 317
Odabrana marka je iskrena u rjeSavanju mojih problema. 320
Mogu racunati da ¢e odabrana marka udiniti ono $to je ispravno. 3.19
UKUPNO
3.18

Izvor: Vlastito istrazivanje

Srednje vrijednosti navedenih tvrdnji ukazuju kako se ispitanici s njima niti slazu niti ne slazu. To
se moze vidjeti iz ukupne srednje vrijednosti koja iznosi 3.18. Dakle, ispitanici nisu sigurni mogu
li vjerovati da ¢e odredena marka kozmeti¢kog proizvoda rijesiti njihov problem. Drugim rije¢ima,

moze se reci da je njihovo povjerenje u marku relativno, te ovisi od pojedinca do pojedinca.

5.4. Rasprava

Ovim istrazivanjem nastojalo se istraziti ulogu triju glavnih obiljezja utjecajnih osoba (stru¢nosti,
atraktivnosti i pouzdanosti), koja ¢ine njezin kredibilitet, u izgradnji povjerenja prema markama
kozmetickih proizvoda. Istrazivanje je napravljeno prema uzoru na postojece istrazivanje Dwivedi
i Johnson (2013.) koje je provedeno na populaciji Indije unutar konteksta telekomunikacijskih
usluga. Dwivedi i Johnson (2013.) u svome su istrazivanju dosli do zakljucka da kredibilitet mjeren
temeljem atraktivnosti, stru¢nosti i pouzdanosti utjecajne osobe (influencera) moze neizravno
utjecati na poboljsanje vrijednosti marke utjecuci i na percepciju potrosaca o povjerenju U marku

i predanosti odnosu s markom.
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Nakon analize rezultata istrazivanja provedenog u sklopu ovoga rada utvrdeno je nekoliko
zakljucaka 1 implikacija kao 1 u istrazivanju Dwivedi 1 Johnson, ¢ime su ispunjeni postavljeni
ciljevi istrazivanja. Naime, u prosjeku se ispitanici s tvrdnjama vezanim uz obiljezjima utjecajnih
osoba (influencera) slazu, $to pokazuju srednje vrijednosti u tablici 3 kao i ukupna srednja
vrijednost koja iznosi 3,73. Dakle, moze se zakljuciti kako obiljezja (stru¢nost, atraktivnost i
pouzdanost) utjecajnih osoba imaju pozitivnu ulogu u izgradnji povjerenja u odredenu marku ¢ime
se potvrduje tvrdnja Dwivedi i Johnson (2013.) koja je dokazala vaznost kredibiliteta utjecajne

osobe prilikom izgradnje povjerenja u marku.

S druge strane prema izracunatim srednjim vrijednostima za svaku pojedinu tvrdnju kojom se
ispituje povjerenje ispitanika u preporuke utjecajnih osoba (influencera) i prema ukupnoj srednjoj
vrijednosti svih tvrdnji od 2,78 vidljivo je kako se u prosjeku ispitanici s tvrdnjama prikazanim u
tablici 2, niti slazu niti ne slazu. Drugim rije¢ima, ispitanici nNisu sigurni U svoje povjerenje u
preporuke utjecajnih osoba (influencera) kada je rije¢ o kozmetickim proizvodima te utjece li
njihov broj pratitelja na njihovo povjerenje. Time je potvrdena tvrdnja Bilos, Budimir i Jaksa
(2021.) kako je percipirano povjerenje u utjecajne osobe (influencere) na relativno niskim

razinama.

Od triju analiziranih obiljezja utjecajnih osoba (influencera) koje ¢ine njihov kredibilitet, utvrdeno
je temeljem srednjih vrijednosti iz tablice 3 kako je ispitanicima obiljezje atraktivnosti utjecajne
osobe jedno od najvaznijih. To¢nije, tvrdnja ,, Utjecajna osoba (influencer) dobro izgleda“ ima
najvecu srednju vrijednost od 4,16 Sto znaci da izgled utjecajne osobe ima klju¢nu ulogu u
izgradnji povjerenja potroSaca prema markama kozmetickih proizvoda. Time je potvrdena tvrdnja
autora Mammadli (2021.) da je obiljezje atraktivnosti utjecajnih osoba vise prihvaceno medu
potrosac¢ima. S druge strane, tvrdnja ,, Utjecajna osoba (influencer) je strucna‘ ima najmanju
srednju vrijednost od 3,14 sto ukazuje na to da ispitanicima nije toliko bitno da je utjecajna osoba
strucnjak za proizvod kojeg promovira, ve¢ da ima znanja o proizvodu i1 posjeduje iskustvo u
podrucju kozmeticke industrije. Postoji moguc¢nost da je do toga doSlo jer potrosaci danas sve
manje vjeruju proizvodima koje su preporucili struénjaci bez da vide recenzije ili kako ih netko
isproba na vlastitoj kozi i uvjeri se u njihovu kvalitetu. Time je dio tvrdnje Mammadli (2021.) da

je obiljezje struénosti vise prihva¢eno medu potroSacima dovedena u pitanje.
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Prilikom analize rezultata vezanih uz povjerenje potroSaca u preporuke utjecajnih osoba
(influencera) tvrdnja ,,Vise vjerujem utjecajnoj osobi (influenceru) ako je angazirana oko svojih
pratitelja” prikazana u tablici 2 ima najvecu srednju vrijednost od 3,61. To ukazuje da angaziranost
utjecajnih osoba (influencera) oko pratitelja ipak ima veliku ulogu u izgradnji povjerenja potrosaca
u proizvode i marke koje utjecajne osobe promoviraju. Dakle moze se pretpostaviti da je tvrdnja
studije Jun i Yi (2020.) da je interaktivnost utjecajnih osoba (influencera) pozitivnho povezana s

autenti¢noséu i emocionalnom privrzenos¢u utjecajnih osoba (influencera) time potvrdena.

U konaénici, anketnim upitnikom istrazena je i razina povjerenja potrosaca u konkretnu marku
kozmeti¢kog proizvoda koju utjecajna osoba (influencer) promovira. Utvrdeno je kako ispitanici
niti vjeruju niti ne vjeruju u odredenu marku kozmeti¢kog proizvoda bez obzira na to $to imaju
povjerenje u utjecajnu osobu (influencera). To se moze vidjeti iz srednjih vrijednosti prikazanih u
tablici 4 te ukupne srednje vrijednosti koja iznosi 3,18. Time se postavlja pitanje postoje li neki
drugi faktori osim utjecajnih osoba (influencera) koji imaju ulogu u izgradnji povjerenja potrosaca
prema marki. Naime, u istrazivanju Kauv i Blotnicky (2020.) je navedeno kako i drustvene skupine
1 cijena mogu utjecati na pojedinacne odluke o kupnji, povjerenje i lojalnost potroSaca prema

marki.

5.5. Ogranicenja istraZivanja i preporuke za budu¢a istrazivanja

Provedeno istrazivanje ima nekoliko ograni¢enja koja su potencijalno mogla utjecati na rezultate.
Nastavno uz ograni¢enja navedene su i preporuke kojima se moZze omoguciti prikupljanje

reprezentativnijih rezultata u budu¢im istrazivanjima.

Prvo i osnovno ogranicenje odnosi se na veli¢inu uzorka. Naime, tema i podrucje ovog istrazivanja
iziskuje veci broj ispitanika kako bi se mogli bolje analizirati i dobiti $to precizniji rezultati.
Takoder, najveci broj ispitanika je u rasponu 18-25 godina, a oni se op¢enito odnose na generaciju

koja je najaktivnija na drustvenim medijima i najviSe prati utjecajne osobe.

Sljedece ograni¢enje odnosi se na Cinjenicu da je anketni upitnik za ispunjavanje bio dostupan
svega osam dana. Moguce je da bi uzorak bio puno veci i reprezentativniji da je anketni upitnik

bio dostupan dulji vremenski period. Takoder, ogranienje moze predstavljati i sam nacin
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distribucije anketnog upitnika, buduci da je upitnik bio distribuiran isklju¢ivo preko Instagrama,
WhatsApp-a i Facebook-a. Postoji mogucénost da bi dodatni kanali distribucije upitnika

potencijalno povecali broj ispitanika u uzorku.

Jos§ jedno ogranienje odnosi se na istinitost odgovora ispitanika, odnosno postoji moguénost da
su ispitanici na pitanja odgovarali brzopleto radi duzine samog anketnog upitnika i gubitka
koncentracije. Takoder, u upitniku se za pitanja u obliku tvrdnji koristila Likertova ljestvica koja
od ispitanika zahtjeva subjektivnu procjenu, Sto moZze za rezultat imati nenamjerno neiskrene

odgovore.

Kao zadnje moguce ograni¢enje moze se navesti metodologija samog istrazivanja. Naime, kada bi
se u istrazivanju osim anketnog upitnika koristila i neka dodatna metoda prikupljanja podataka kao
Sto je na primjer dubinski intervju, postoji mogucénost da bi se prikupio veci broj podataka koji bi

mogli biti temelj za bolje i preciznije rezultate.
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6. ZAKLJUCAK

Utjecajne osobe (influenceri) danas su za oglaSivace postale od velike vaznosti. Naime, zbog sve
brzeg razvoja drustvenih medija, potrosaci su postali sve vise nepovjerljivi u marke kozmetickih
proizvoda. Oglasivaci su zbog sve vece konkurencije u podru¢ju kozmeticke industrije suoceni s
velikim izazovom kako pridobiti potrosaevu paznju i povjerenje U SVOjim promotivnim
aktivnostima. Zbog toga su sve ¢esce poceli Koristiti utjecajne osobe odnosno influencere kao
nacin da utjeCu na potencijalne potrosace njihovog proizvoda. Buduéi da je u brojim dostupnim
istrazivanjima utvrdeno kako utjecajne osobe ulijevaju potroSacima povjerenje prema odredenoj
marki na temelju njihovog kredibiliteta cilj ovog rada bio je istraziti ulogu obiljezja (stru¢nosti,
atraktivnosti, pouzdanosti) utjecajnih osoba u izgradnji povjerenja prema markama kozmeti¢kih

proizvoda na podrucju Republike Hrvatske.

Pregledom definicija pojma utjecajne osobe razli¢itih autora moze se zakljuciti kako utjecajna
osoba opcenito oznacava osobu ili skupinu osoba koje imaju kakav utjecaj. Utjecajne osobe
predstavljaju pojedince sa specifi¢nim niSama koji imaju znacajan broj pratitelja na internetu.
Budu¢i da ih pratitelji ve¢inom smatraju pouzdanim struénjacima u svom podrucju, mo¢ ujtecajnih
osoba je vrlo vazna za poduzeca jer oni postaju ti koji mogu u¢inkovito utjecati na percepciju
potrosa¢a o marki ili porizvodu, a u konaénici i utjecati na odluku o kupnji. Sto se ti¢e vrsta
utjecajnih osoba, postoje razli¢ite metode podjele, no najéesce ih se dijeli prema dva pristupa. Prvi
pristup je podjela utjecajnih osoba prema broju pratitelja (mega-influenceri, makro-influenceri,
mikro-influenceri, nano-influenceri), vrsti sadrzaja (blogeri, youtuberi, podcasteri) i prema razini
njihovog utjecaja (slavne osobe, lideri misljenja, ljudi s natprosjecnim utjecajem na svoju publiku).
Drugi pristup podjeli utjecajnih osoba utjecajne osobe dijeli prema njihovom djelovanju na
druStvenim mrezama na: pricalice, reportere, svakodnevne kupce, podrzavatelje (ambasadori)

marke, autoritete i aktiviste.

Kredibilitet odnosno vjerodostojnost jedan je od najvaznijih ¢imbenika u marketingu koji utjece
na povjerenje potrosa¢a u odreden izvor informacija. Cine ga tri dimenzije: pouzdanost, struénost
i atraktivnost. Pouzdanost je jedna od glavnih dimenzija kredibiliteta koja se odnosi na iskrenost,
integritet i vjerodostojnost utjecajne osobe. Stru¢nost, kao druga vazna dimenzija kredibliteta

utjecajnih osoba obuhvaca znanje, iskustvo ili vjeStine koje utjecajna osoba posjeduje, a
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atraktivnost kao tre¢a vazna dimenzija podrazumijeva razinu privla¢nosti utjecajne osobe u o¢ima
potrosaca. Ako utjecajna osoba posjeduje sve navedene dimenzije kredibiliteta vjerojatnije je da

¢e ona imati veci utjecaj na ciljnu publiku.

Izgradnja povjerenja u marku je uobi¢ajena strategija koja se koristi za ja¢anje marke te se smatra
vaznim ¢imbenikom za stvaranje uspjeha poduzeca. Sam proces izgradnje povjerenja u marku u
digitalnom okruZenju dugotrajan je proces koji zahtjeva puno truda i ulaganja, s obzirom na to da
postoji odredeno nepovjerenje potrosaca u marke u digitalnom okruZenju. Povjerenje se gradi
povezivanjem s potencijalnim potro$a¢ima i izgradnji odnosa s njima prije svega. Sto je povjerenje
potrosaca u marku vece, to je veca i lojalnost Sto u konacnici rezultira pozitivnim utjecajem na
cijelo poduzece u vidu rasta reputacije. Pregledom dostupne literature utvrdeno je da postoji svega
nekoliko provedenih istrazivanja o ulozi utjecajnih osoba u izgradnji povjerenja u marku gdje
veéina pokazuje kako potrosaci danas rado uvazavaju i vjeruju preporukama utjecajnih osoba

(influencera), te ih dozivljavaju kao pomo¢ u izboru proizvoda, usluge ili marke.

Dobivenim rezultatima istrazivanja utvrdeno je kako je povjerenje potroSaa u preporuke
utjecajnih osoba (influencera) relativno nisko, medutim istovremeno je potvrdeno kako obiljezja
utjecajnih osoba imaju pozitivnu ulogu u izgradnji povjerenja u odredenu marku. Naime, od triju
analiziranih obiljezja utjecajnih osoba koje c¢ine njihov kredibilitet, utvrdeno je kako je
ispitanicima obiljeZje atraktivnosti utjecajne osobe jedno od najvaznijih te kako ono uz stru¢nost i
pouzdanost ima vaznu ulogu u izgradnji povjerenja prema markama kozmetickih proizvoda. Time
je potvrdena vaznost kredibiliteta utjecajne osobe prilikom izgradnje povjerenja u marku. Takoder,
istraZzivanje je pokazalo kako angaziranost utjecajnih osoba (influencera) oko pratitelja zna imati
vaznu ulogu u izgradnji povjerenja potrosaca U proizvode i marke koje utjecajne osobe

promoviraju.

S druge strane, razina povjerenja potroSaca u konkretnu marku kozmetickog proizvoda koju
utjecajna osoba (influencer) promovira je relativno i dalje niska, bez obzira na to sto je potvrdeno
kako obiljezja utjecajnih osoba imaju ulogu u izgradnji povjerenja u marke kozmetickih proizvoda.
Naime, istrazivanje je pokazalo kako ispitanici niti vjeruju niti ne vjeruju u odredenu marku
kozmetickog proizvoda. Time se ostavlja prostor za moguce daljnje istraZzivanje na tu temu gdje
bi se ustanovilo postoje li i neki drugi faktori osim kredibiliteta utjecajnih osoba koji imaju ulogu

u izgradnji povjerenja potrosaca prema marki.
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PRILOG 1. ANKETNI UPITNIK

Uloga kredibiliteta utjecajnih osoba u izgradnji povjerenja u marke kozmetickih proizvoda

Postovani,

pred Vama se nalazi anketni upitnik kojim se provodi istrazivanje u svrhu pisanja diplomskog rada
na diplomskom stru¢nom studiju Digitalni marketing na Ekonomskom fakultetu Sveucilista u

Zagrebu.

Anketni upitnik je u potpunosti anoniman i dobrovoljan, te Vam je za njegovo ispunjavanje
potrebno 5-10 minuta. Dobiveni rezultati biti ¢e koristeni iskljuc¢ivo u svrhu istraziva¢kog dijela

diplomskog rada, a podaci ¢e biti prikazani skupno u obliku grafickih prikaza i tablica.
Molim Vas da na pitanja odgovarate iskreno u svrhu §to preciznijih rezultata istraZivanja.

Unaprijed hvala na izdvojenom vremenu!

*Obavezno
1. Koristite li drustvene medije? (eliminacijsko pitanje)*

Da
Ne

2. Oznacite koje drustvene medije koristite.*

e Facebook
e YouTube
e Instagram
e TikTok

o Twitter

e Snapchat

e LinkedIn
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Pinterest

Ostalo:

(98]

. U prosjeku, koliko vremena dnevno provedete na drustvenim medijima?*

e Manje od 1 sat
e 1-3sata

e 3-5sati

e Vise od 5 sati

e Ne mogu procijeniti

4. Na kojem drustvenom mediju provodite najvise vremena?*

e Facebook
e YouTube
e Instagram
e TikTok

e Twitter

e Snapchat

e LinkedIn

e Pinterest

e Ostalo:

5. Jeste li upoznati s pojmom i djelovanjem utjecajnih osoba (influencera)?*

e Da
e Ne

e Ne mogu procijeniti
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6. Pratite 1i utjecajne osobe (influencere) na drustvenim medijima? (eliminacijsko pitanje)*

e Da, pratim manje od 5 utjecajnih osoba (influencera).
e Da, pratim 5-10 utjecajnih osoba (influencera).

e Da, pratim 10-20 utjecajnih osoba (influencera).

e Da, pratim viSe od 20 utjecajnih osoba (influencera)

e Ne pratim.

7. Na kojim platformama pratite utjecajne osobe (influencere)?*

e Facebook
e YouTube
e Instagram
e TikTok

o Twitter

e Snapchat

e LinkedIn

e Pinterest

e Ostalo:

8. Koju vrstu sadrzaja objavljuju utjecajne osobe (influenceri) koje pratite?*

e ljepotai zdravlje
e moda

e 7Zivotni stil

e putovanja

e sport i fitness

e glazbai filmovi
e kulinarstvo

e Ostalo:
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11. Jeste li ikada kupili kozmeticki proizvod temeljem preporuke utjecajne osobe (influencera)?*

e Da
e Ne

12. Oznacite stupanj slaganja sa sljedec¢im tvrdnjama pri ¢emu brojevi imaju sljedece znacenje: *

1 - u potpunosti se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se slazem, niti se ne slazem, 4 - slazem se,

5 - u potpunosti se slazem

1. Odluku o tome koju utjecajnu osobu (influencera) ¢u pratiti donosim na temelju broja pratitelja
te utjecajne osobe (influencera).

2. Vjerujem preporukama utjecajnih osoba (influencera) kada je rije¢ o kozmetickim
proizvodima.
Sto neka utjecajna osoba (influencer) ima vise pratitelja to vise vjerujem njenim preporukama.

4. Vise vjerujem utjecajnoj osobi (influenceru) ako je angaZzirana oko svojih pratitelja.

5. Ako saznam da je utjecajna osoba (influencer) placena za promociju odredenog kozmetickog
proizvoda ili marke, automatski gubim povjerenje u taj proizvod ili marku.

6. Aktivno pratim recenzije i preporuke utjecajnih osoba (influencera) kako bih stekao/la

povjerenje u marku kozmetickog proizvoda.

13. Navedite utjecajnu osobu (influencera) u kategoriji kozmetike koju najviSe pratite.*

14. Koliko otprilike pratitelja ima utjecajna osoba (influencer) koju pratite?*

e >1000 000

e 100001 -1 000 000
e 1001 - 100 000

e <1000

e Ne znam
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15. Razmislite o utjecajnoj osobi (influenceru) u kategoriji kozmetike koju najvise pratite te
pokusajte procijeniti njezina obiljezja. Za svaku tvrdnju izrazite stupanj (ne)slaganja pri ¢emu
brojevi imaju sljede¢a znacenja: 1 - u potpunosti se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se slazem,

niti se ne slazem, 4 - slazem se, 5 - U potpunosti se slazem.*

Utjecajna osoba (influencer) je stru¢na.

Utjecajna osoba (influencer) je atraktivan/na.

Utjecajna osoba (influencer) je iskrena.

Utjecajna osoba (influencer) je pouzdana.

Utjecajna osoba (influencer) ima znanja o proizvodu kojeg promovira.
Utjecajna osoba (influencer) je otmjena.

Utjecajna osoba (influencer) je dostojna mog povjerenja.

Utjecajna osoba (influencer) posjeduje iskustvo u podruc¢ju kozmetic¢ke industrije.

© 0o N o g bk~ w D PE

Utjecajna osoba (influencer) dobro izgleda.

16. Navedite jednu od maraka kozmeti¢kih proizvoda koju utjecajna osoba (influencer) koju

najviSe pratite uCestalo promovira.*

17. Razmislite o marki kozmetickog proizvoda koju utjecajna osoba (influencer) koju najvise
pratite ucestalo promovira. Kako bi procijenili vase povjerenje u tu marku, oznacite koliko se
slazete sa sljede¢im tvrdnjama (1 - u potpunosti se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se slazem,

niti se ne slazem, 4 - slazem se, 5 - u potpunosti se slazem).*

1. Odabrana marka brine o meni.
2. Odabrana marka je iskrena u rjeSavanju mojih problema.

3. Mogu racunati da ¢e odabrana marka uciniti ono §to je ispravno.
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OPCI PODACI:

1. Spol *

Z

2.Dob *

4

18-25
26-35
36-45

46 do 55
Vise od 55

. Koliko iznose Vasa osobna mjesecna primanja?*

Do 1000 kuna
1001-3000 kuna
3001-5000 kuna
5001-7000 kuna
Vise od 7000 kuna

Ne Zelim odgovoriti

. Koji je Vas radni status? *

Zaposlen/a
Nezaposlen/a
Student/ica
Student-radnik

Umirovljenik
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5. Koliko u prosjeku mjesecno izdvajate za kupnju kozmetickih proizvoda? *

e Manje od 100 kuna
e 100-300 kuna

e 300-500 kuna

e 500-1000 kuna

e Vise od 1000 kuna

Hvala na sudjelovanju u istrazivanju!
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