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SAZETAK: Rezultat istrazivanja Malenice pokazuju da ne postoji utjecaj influencera na
odluke potrosaca o kupovanju. Uzimajuci u obzir ¢injenicu da influenceri postoje, razumno je
zakljuciti da postoje skupine potrosaca na koje influenceri utjecu. Predmet istraZivanja u ovom
radu su stavovi ispitanika o utjecaju influencera na njihove odluke o kupovanju. Cilj
istraZivanja objasniti je zasto se koriste influenceri za promicanje trzisnih ponuda, premda su
rezultati istrazivanja Malenice pokazali da ne postoji utjecaj influencera na odluke o
kupovanju.

Na temelju testiranja hipoteza izvedeni su zakljucci istraZivanja da postoji razlika u stavovima
ispitanika nize i viSe razine obrazovanja o utjecaju influencera na odluke o kupovanju. Stav
ispitanika vise razine obrazovanja je da postoji utjecaj influencera na odluke potrosaca o
kupovanju za razliku od stava ispitanika niZe razine obrazovanja kod kojih takav utjecaj ne

postoji.

KLJUCNE RIJECI: Utjecaj influencera, potrosaci niZe i vise razine obrazovanja

ABSTRACT: The result of the Malenica's research shows that there is no influence of
influencers on consumers’ buying decisions. Given the fact that influencers exist, it is
reasonable to conclude that there are consumer groups affected by influencers. The research
subject is the respondents’ attitudes on the impact of influencers on their purchasing decisions.
The aim of the paper is to explain why there is use of influencers to promote market supply.

Based on the testing of the hypotheses, the research results show that there is the difference in



the attitudes of respondents of lower and higher level of education about the influence of
influencers on their purchasing decisions. In respondents with a higher level of education, such
an influence of influencers exists, unlike in respondents with a lower level of education, in whom
such an influence does not exist.
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1. UvOD

Ovaj rad nastao je na temelju istrazivanja Malenice kojega je provela zbog izrade zavr§noga
rada ,,Analiza utjecaja influencera na odlucivanje kupaca prilikom kupnje* iz 2018 godine.
Malenica je provela internetsko anketiranje medu studentima tre¢e godine Sveucilista Libertas
I njihovim obiteljima o njihovim stavovima na utjecaj influencera na odluku o kupovanju.
(Malenica, 2018)

Moguénost jednostavnoga narucivanja proizvoda 1 usluga rezultira stalnim porastom
internetskog trgovanja. (Ivezi¢, 2019) Radi odrzivoga poveéanja prihoda, pracenje promjena
ponasanja potro$aca iznimno je vazno. Utjecaj tradicionalnih medija za prijenos informacija
(televizija, radio, tiskane novine) u stalnom padu je tako da se sve vise proizvodaca/pruzatelja
usluga odlucuje na novije metode oglasavanja i predstavljanja svojih proizvoda ili usluga.
(Draganska, 2014)

Zbog sve veée razvijenosti drustvenih mreza (The State of Influencer Marketing 2020:
Benchmark Report, 2020) sve se vise proizvodaca i trgovaca odlucuje koristiti, uz druge na¢ine
internetskoga oglasavanja, uslugama influencera. (Bailis, 2020) Neki su influenceri razvili
svoje poslovne Karijere i postali medijski eksponirane li¢nosti. (Influencer Marketing Statistics
For 2020, 2020) Bez obzira $to potrosaci znaju da su influenceri placeni kako bi oglasavali
odredene proizvode/usluge, njima uspijeva ostvariti osjecaj bliskosti na drustvenim mrezama

pa potrosaci uvazavaju njihove preporuke.

U zavrsnom radu Malenica analizira i interpretira stavove potroSaca o utjecaju influencera na
njihove odluke o kupovanju. S obzirom na to da je u istrazivanju statisticki obradeno 175
prikupljenih odgovora te da su koristene valjane znanstveno-istrazivacke metode obrade
podataka, rezultati istrazivanja mogu se smatrati znanstveno relevantnima. Jedan od rezultata
zavrsnog rada Malenice ukazuje na nepostojanje statisticki znacajnog utjecaja influencera na

njihove odluke o kupovanju. (Malenica, 2018.)



1.1. Problem i predmet istrazivanja

U svom radu Malenica je izvela zakljucak kako ne postoji statisticki znacajni utjecaj influencera
na odluke potrosaca 0 kupovanju. Medutim, broj influencera te proizvodaca i trgovaca koji ih
koriste u svrhe reklamiranja proizvoda ili usluga na podru¢ju Zagreba, gdje je istrazivanje
provedeno, u stalnom je porastu. (Bailis, 2020) Uzimajuci u obzir tu ¢injenicu, opravdano je
pretpostaviti da postoje skupine ispitanika na ¢ije odluke o kupovanju influenceri utjecu. U
ovom radu problematiziraju se rezultati istrazivanja Malenice u kojem je hipoteza da postoji
utjecaj influencera na odluke potrosaca o kupovanju nedvojbeno opovrgnuta. Predmet ovoga
istrazivanja su stavovi ispitanika o utjecaju influencera na odluke potrosaca 0 kupovanju s
obzirom na stupanj obrazovanja ispitanika. Svi ispitanici u istrazivanju su podijeljeni u dvije
skupine. Prvu skupinu ¢ine ispitaniCi nize razine obrazovanja i ona obuhvaca ispitanike sa
zavrSenom osnovnom i srednjom Skolom. Drugu skupinu ¢ine ispitanici viSe razine
obrazovanja, odnosno ispitanici koji su stekli visu ili visoku stru¢nu spremu, magistri struke ili

znanosti te doktori znanosti.

1.2. Ciljisvrha istrazivanja

Cilj istraZivanja je, na temelju jedne izmedu vise moguc¢ih promatranih varijabli, objasniti zasto
proizvodaci 1 trgovci koriste influencere radi reklamiranja njihove trziSne ponude. Ako
statistiCki znaCajan utjecaj na neku od dvije promatrane skupine ispitanika postoji, ta Cinjenica
predstavlja nedvojbeno objasnjenje zaSto postoji fenomen koriStenja influencera kao
suvremenoga oblika marketinga. Svrha istrazivanja je proizvodac¢ima i trgovcima osigurati
relevantne podatke o utjecaju influencera na odluke o kupovanju nize i viSe obrazovanih
potrosaca kako bi mogli donositi odluke o koristenju influencera za prenosenje poruka i

oblikovanju marketinskih strategija.

1.3. Istrazivacke hipoteze

Na temelju elemenata istraZivanja i ciljeva rada formiraju sljedece hipoteze.

H1: Postoji razlika u stavovima ispitanika nize 1 viSe razine obrazovanja o utjecaju
influencera na odluke o kupovanju

H2: Postoji utjecaj influencera na odluke o kupovanju kod ispitanika vise razine
obrazovanja

H3: Ne postoji utjecaj influencera na odluke o kupovanju kod ispitanika nize razine

obrazovanja



H4: Postoji povezanost izmedu razine obrazovanja ispitanika i razine utjecaja influencera

na odluke kupovanju.

2. OPIS | ANALIZA STAVOVA ISPITANIKA

U prvom dijelu ovoga poglavlja nalaze se teorijski pregled literature o podrucju koje se istrazuje
u radu. U drugom su potpoglavlju vrijednostima pokazatelja deskriptivne statistike opisane
skupine vise i nize razine obrazovanja graficki i numericki, vrijednostima pokazatelja
deskriptivne statistike. Sve grafic¢ki i tabli¢no prikazane vrijednosti su interpretirane. Trece

potpoglavlje sadrzi rezultate i interpretacije testiranja hipoteza.

2.1. Teorijski pregled literature o podrucju koje se istraZzuje u radu.
2.1.1. Influenceri

U knjizi '‘Osobni utjecaj' 1955 Katz i Lazerfeld definiraju lidere misljenja (eng. opinion-leaders)
kao posrednike izmedu sadrzaja poruke i primatelja, koje se drzi vjerodostojnim u interpretaciji
poruka. Lideri misljenja postizu utjecaj kada to ne mogu masovni mediji. Lideri misSljenja su
ljudi koji su svojim znanjem, statusom ili aktivizmom u digitalnom okruzenju privlace

pozornost i povjerenje pojedinaca te mogu u odluéivanju utjecati na druge. (Katz, 1955)

Lideri misljenja danas se nazivaju influenceri i imaju odredeni drustveni utjecaj odnosno
izazivaju promjenu u ponasanju svoje publike. (Mak, 2008) Rade promociju proizvoda ili
usluga tako da ih spominju ili koriste, a pri tome promoviraju brend proizvoda. (Benzu, 2021)
Influenceri se mogu podijeliti u skupine ovisno o veli¢ini njihova trzista: mega-influenceri su
poznati ljudi 1 na socijalnim mreZama i u Siroj javnosti poput Beyonce. Imaju preko milijun
pratitelja i heterogenu publiku koja je uglavnom pasivna. Makro-influenceri su profesionalci s
izmedu 10K 1 999K sljedbenika. Nisu opéepoznati ali imaju veliku 1 lojalnu podrsku svojih
sljedbenika i velik utjecaj na sljedbenike u specificnim trzistima, a lakSe ih je kontaktirati nego
mega-influencere. Mikro-influenceri, iako imaju mali broj sljedbenika (<10K), imaju veliko
povjerenje svojih sljedbenika te su im lako dostupni. Osjetno su jeftiniji od mega-influencera i

makro-influencera. (The difference between micro, macro and mega influencers, 2018)

2.1.2. Sljedbenici

Digitalna revolucija je izmijenila kategorizaciju potroSaca koje su se ranije definirale na osnovi
godina rodenja. Neovisno o starosti moguce je da potrosaci koriste mobilni telefon ili su aktivni

na druStvenim mrezama. (Solis, 2018)



Novu kategoriju potrosaca — generacija C (eng. connected society), tvore sve dobne skupine
koji se sluze digitalnim tehnologijama. Integriraju tehnologiju u svoju dnevnu rutinu, uvijek su
povezani na viSe mreza/platformi istovremeno. Ne konzumiraju pasivno sadrzaj na mrezama,
aktivni su i kreiraju svoj vlastiti sadrzaj. Ne ovise 0 primanjima, obrazovanju, Zivotnoj dobi i
etnickoj pripadnosti. Ipak, njih 65 % je mlade od 35 godina starosti. Strastveni su sljedbenici
brenda te, kako su povezani s raznim online zajednicama, Sire poruke i savjete drustvenim

mrezama. (Solis, 2018)

Sljedbenike na drustvenoj mrezi Facebook moze Se grupirati na par na¢ina (iako podjela vrijedi

i za druge drustvene mreze) :

1. tihi sljedbenik-katkad ¢ita sadrzaj influencera i upoznat je s radom influencera iako
mozda nije kupac. Nije Stetan.

2. obicni sljedbenik — katkad ¢e procitati sadrzaj objave i reagirati na nju. Pomazu
viralnosti same objave.

3. usluga za uslugu sljedbenik - cijelo vrijeme prati stanje na trzi$tu putem druStvenih
medija te odlucuje o kupnji zbog vrijednosti, a ne lojalnosti.

4. nesretni sljedbenik - imao je negativno iskustvo i ne boji se javno pisati o tome. Ocekuje
brzi odgovor. Utjecu na lo$ nacin na online reputaciju.

5. glasni sljedbenik - uvijek privlaci pozornost na sebe sa snaznim osobnim iskustvima.

6. navijac- podrzava, komentira i dijeli postove.

7. lojalni sljedbenik — pruza korisne i konstruktivne kritike, brani influencera od ljutih
koirisnika. (Ayres, 2021)

Odredena istrazivanja pokazala su kako pratitelji smatraju da je zajedni¢ki interes s influencera
i njih najvaznija odlika koja potice pratitelje na kupnju. U istrazivanju je navedeno da 71 %

konzumenata preferira mikro-influencere. (Kitterman, 2019)

Pojavom nove vrste potrosaca poslovni subjekti sve vise koriste influencere za komunikaciju s

kupcima.
2.2. Opisi istrazivanih podataka

Istrazivanje je provedeno na podatcima koje je prikupila Malenica. Promatrani su podatci koji
se odnose na odgovore na pitanje iz internetske ankete: Smatrate li da influenceri imaju utjecaj
na Vasu odluku o kupnji? kojim se utvrdivao stav ispitanika da nakon preporuke influencera

kupe odredeni proizvod/uslugu. Uzorak predstavljaju izmjerene vrijednosti pet razina utjecaja



influencera na odluku ispitanika o kupovanju. Odgovori su podijeljeni u dvije skupine podataka.
U prvoj se skupini podataka nalaze odgovori ispitanika nize razine obrazovanja, 0dnosno
ispitanici koji su zavrsili osnovnu skolu i/ili srednju Skolu. Drugu skupinu podataka cine
odgovori ispitanika vise razine obrazovanja, odnosno oni koji su zavrsili viSu ili visoku stru¢nu

spremu, magistri(ce) struke ili znanosti te doktori(ice) znanosti.

Kvalitativne vrijednosti odgovora, u skladu s Likertovom ljestvicom ponudenih razina slaganja
s pretpostavkom u pitanju, su pretvarane u kvantitativne kako bi se odgovori ispitanika mogli
statistiCki obradivati tako da se odgovor "potpuno se ne slazem" kvantificirao vrijednoscu 1,
odgovor "vecinom se ne slazem" vrijednos¢u 2, odgovor "i slazem se i ne slazem se"
vrijedno$éu 3, odgovor "veéinom se slazem" vrijednosc¢u 4, a odgovor "potpuno se slazem"

vrijedno§¢u 5. Obradeno je 175 prikupljenih odgovora.
Grafikon 1. Usporedba odgovora na anketno pitanje skupina niZe i vi$e razine obrazovanja.

Vrijednosti razdiobe odgovora ispitanika niZe i vi§e razine obrazovanja
NiZa razina obrazovanja = 61*1*normal(x; 2,623; 0,9689)
Vi§a razina obrazovanja = 114*1*normal(x; 3,1053; 1,2074)
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Izvor: Obradili autori prema (Malenica, Zavr$ni rad "Analiza utjecaja influencera na

odlucivanje kupaca prilikom kupnje", 2018)



Razdioba odgovora ispitanika iz obje promatrane skupine prikazana je graficki histogramima
koji sadrze i krivulju normalne distribucije u grafikonu 1. i numeric¢ki vrijednostima 12
pokazatelja deskriptivne statistike u tablici 1. Iz grafikona 1. moze se ocitati da su obje skupine
imale najviSe odgovora niti se slazem niti se ne slazem. Odgovor niti se slazem niti se ne slazem
je odabralo 57,38 % ispitanika skupine niZze razine obrazovanja i 41,23 % ispitanika skupine
vise razine obrazovanja. Iz skupine ispitanika nize razine obrazovanja nitko nije odgovorio
odgovorom potpuno se slazem. Najmanje ispitanika iz skupine viSe razine obrazovanja
odabralo je odgovor o utjecaju influencera na njihove odluke o kupovanju vecinom se ne

slazem.

U tablici 1. su prikazane vrijednosti odabranih pokazatelja deskriptivne statistike kojima je
opisana razdioba odgovora obje promatrane skupine ispitanika. Broj opazanja za skupinu
ispitanika nize razine obrazovanja je 61, a za skupinu ispitanika viSe razine obrazovanja je 114.
Medu odgovorima ispitanika za obje skupine ispitanika vrijednost minimuma iznosi 1 §to znaci
da postoje ispitanici koji su na anketno pitanje o utjecaju influencera na njihove odluke o
kupovanju odgovorilo odgovorom potpuno se ne slazem. Vrijednost maksimuma za obje
skupine ispitanika iznosi 5 §to znaci da obje skupine postoje ispitanici koji su na anketno pitanje
0 utjecaju influencera na njihove odluke o kupovanju odgovorilo odgovorom potpuno se ne
slazem. To znaci da su medu odgovorima obje skupine ispitanika zastupljeni sve razine slaganja
sa stavom da postoji utjecaj influencera na odluke o kupovanju. Vrijednost medijana kako za
skupinu ispitanika niZe razine obrazovanja tako i1 za skupinu viSe razine obrazovanja iznosi 3
Sto znaci da je 50 % ispitanika iz tih skupina na anketno pitanje o utjecaju influencera na njihove
odluke o kupovanju odgovorilo odgovorima potpuno se ne slazem, vec¢inom se ne slazem, i niti
se slazem se niti se ne slazem, a 50 % je ispitanika odgovorilo niti se slazem niti se ne slazem,

vec¢inom se slazem | potpuno se slazem.

Tablica 1. Vrijednosti pokazatelja deskriptivne statistike razdiobe odgovora ispitanika nize i

viSe razine obrazovanja

Pokazatelj deskriptivne statistike Niza razina Visa razina
Broj opaZanja 61 114
Minimum 1 1
Donji kvartil 2 3
Medijan 3 3
Gornji kvartil 3 4
Maksimum 4
Koeficijent kvartilne devijacije 0,2000 0,2000




Aritmeticka sredina 2,6230 3,1053
Standardna devijacija 0,9689 1,2074
Koeficijent varijacije 0,9388 1,4578
Koeficijent asimetrije -0,6444 -0,1748
Koeficijent zaobljenosti -0,6393 -0,5986

Izvor: Obradili autori prema (Malenica, Zavrsni rad "Analiza utjecaja influencera na

odlucivanje kupaca prilikom kupnje", 2018)

Aritmeticka sredina za skupinu ispitanika niZe razine obrazovanja iznosi 2,6230 §to znaci da je
veéina ispitanika te skupine na anketno pitanje odgovorilo odgovorima potpuno se ne slazem,
vecinom se ne slazem, i niti se slazem niti se ne slazem. Vrijednost aritmeti¢ke sredine ispitanika
viSe razine obrazovanja iznosi 3,1053 Sto znaci da je vecina ispitanika iz te je skupine na
anketno pitanje odgovorilo odgovorima niti se slazem niti se ne slazem, ve¢inom se slazem i
potpuno se slazem. Vrijednost standardne devijacije za skupinu ispitanika nize razine
obrazovanja iznosi 0,9689, a za skupinu ispitanika viSe razine obrazovanja ona iznosi 1,2074.
Koeficijent varijacije za skupinu ispitanika niZe razine obrazovanja iznosi 36.9399 %.,a za
skupinu ispitanika viSe razine obrazovanja iznosi 38.8828 %. Oba su koeficijenta varijacije
umjerena. Koeficijent asimetrije skupine ispitanika nize razine obrazovanja iznosi -0,6444 §to
ukazuje da se radi o srednje jakoj asimetriji, a negativni predznak ukazuje da je u skupini
ispitanika nize razine obrazovanja oko vrijednosti aritmeti¢ke sredine koja iznosi 2,6230
prevladavaju odgovori veéinom se slazem i potpuno se slazem odnosno da se radi 0 negativno
asimetricnoj distribuciji. Koeficijent asimetrije skupine ispitanika viSe razine obrazovanja
iznosi -0,1748 $to ukazuje na neznatnu asimetriju odgovora, a negativni predznak ukazuje kako
je rije¢ o negativno asimetricnoj distribuciji. Koeficijent zaobljenosti skupine niZe razine
obrazovanja iznosi -0,6393 a za skupinu vise razine obrazovanja -0,5986. Kako su oba
koeficijenta zaobljenosti negativnoga predznaka, rijec je o distribucijama koje su plosnatije od

normalne, odnosno Gauss-ove distribucije.

2.3. Testiranje hipoteza

U ovom su potpoglavlju testirane hipoteze H1, H2, H3 i H4.. Za testiranje hipoteza koristene
su metode te F-test, T-test, y2-test, Pearsonov koeficijent linearne korelacije i regresijska

analiza.



2.3.1. Testiranje hipoteze H1

F-testom je analizirano postoji li statisticki znacajna razlika izmedu varijanti skupova ispitanika
nize i vise razine obrazovanja kako bi se odabrao tip T-testa kojim Ce se analizirati postoji li
statistiCki znaCajna razlika izmedu aritmetickih sredina skupova ispitanika nize i viSe razine
obrazovanja. Upotrebom funkcije FTEST izracunata je vrijednost o koja iznosi 0.0615. Buduc¢i
da je ta vrijednost veca od grani¢ne za manje strogi kriterij znacajnosti koji iznosi 0,05 izvodi
se zakljucak kako promatrani skupovi ispitanika nemaju statisticki znacajno razli¢ite varijance.
Na temelju toga se rezultata izvodi zaklju¢ak da analizu znacajnosti razlika aritmetickih sredina
promatranih skupova ispitanika treba provesti koristenjem T-testa tip 2 (dva uzorka s priblizno

jednakim varijancama). Rezultati T-testa su prikazani u tablici 2.

Tablica 2. t-Test: Two-Sample Assuming Equal Variances - utjecaj influencera na kupovinu s

obzirom na obrazovanje

t-Test: Two-Sample Assuming Equal Variances

OS + SS VS +
Mean 2,6230 3,1053
Variance 0,9388 1,4578
Observations 61 114
Pooled Variance 1,2778
Hypothesized Mean Difference 0,0000
df 173
t Stat -2,6896
P(T<=t) one-tail 0,0039
t Critical one-tail 1,6537
P(T<=t) two-tail 0,0079
t Critical two-tail 1,9738

Izvor podataka: Obradili autori prema (Malenica, Zavrs$ni rad "Analiza utjecaja influencera na

odlucivanje kupaca prilikom kupnje", 2018)

Na temelju izraCunate vrijednosti P(T<=t) two-tail vrijednosti 0,0079 koja je manja i od
grani¢ne vrijednosti za strozi kriterij znacajnosti koji iznosi 0,01 izvodi se zakljuc¢ak da postoji
statisticki znacajna razlika izmedu aritmetic¢kih sredina skupova ispitanika vise 1 niZe razine
obrazovanja. Na temelju €injenice da se aritmeticke sredine promatranih skupova ispitanika
statistiCki razlikuju izvodi se zakljucak da postoji statisticki znaCajna razlika u stavovima

ispitanika o utjecaju influencera na njihove odluke o kupovanju izmedu promatrane dvije



skupine ispitanika. Na temelju te ¢injenice izvodi se zakljucak da se hipoteza H1 treba smatrati
nedvojbeno potvrdenom, odnosno da postoji razlika u stavovima ispitanika nize i vie razine
obrazovanja o utjecaju influencera na njihove odluke o kupovanju. Isti se zaklju¢ak o
dokazivosti hipoteze H1 moze izvesti i usporedivanjem izracunate apsolutne vrijednosti t Stat
koja iznosi -2,6896 jer je veca od apsolutne vrijednosti t Critical two-tail koja iznosi-1,9738.
Na temelju te Cinjenice, takoder se izvodi zakljuak da postoji statisti¢ki znacajna razlika
aritmetickih sredina promatranih skupova ispitanika, odnosno da postoji statisticki znacajna
razlika u stavovima ispitanika nize i viSe razina obrazovanja o utjecaju influencera na njihove

odluke o kupovanju, sto takoder potvrduje istinitost hipoteze H1.

2.3.2. Testiranje hipoteza H2 i H3

Testiranje dokazivosti hipoteze H2: “Postoji utjecaj influencera na odluke o kupovanju kod
ispitanika iz skupine vise razine obrazovanja“ , provedena je upotrebom 4 testa. Usporedene
su ocekivane vrijednosti razdiobe sukladne normalnoj s opazenim vrijednostima odgovora
ispitanika viSe razine obrazovanja. Krivulje razdiobe opazenih i oCekivanih vrijednosti za

normalnu, odnosno Gauss-ovu razdiobu prikazane su u grafikonu 2.
Grafikon 2. Prikaz opazajnih i o¢ekivanih vrijednosti razdiobe
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Izvor podataka: Obradili autori prema (Malenica, Zavrs$ni rad "Analiza utjecaja influencera na

odlucivanje kupaca prilikom kupnje", 2018)

Rezultati provedbe y? testa su prikazani u tablici 3. U prvom koraku su izradunate o¢ekivane
frekvencije kako bi se mogla izradunati vrijednost ¥°. Kako je u drugom koraku izra¢unata
vrijednost %> = 85,20 koja je veéa od grani¢ne vrijednosti = 13,277 za &etiri stupnja slobode uz
znacajnost a = 0,01 izvodi se zaklju¢ak da odgovori na pitanje o utjecaju influencera na odluke
o kupovanju ispitanika viSe razine obrazovanja statisticki znaCajno razlikuju u odnosu na
oc¢ekivanu normalnu, odnosno Gauss-ovu razdiobu. Isti zaklju¢ak se izvodi i koriStenjem
funkcije CHISQ.TEST kojom se izra¢unava vrijednost p. Kako ta vrijednost iznosi 1,37487E-
17, odnosno kako je bitno manja od grani¢ne vrijednosti za strozi kriterij znacajnosti koji iznosi
0,01 izvodi se zakljucak da se opaZene frekvencije razdiobe odgovora ispitanika viSe razine

obrazovanja statisticki znac¢ajno odstupaju od ocekivanih frekvencija.

Kako vrijednost aritmeti¢ke sredine odgovora na pitanje o utjecaju influencera na odluke o
kupovanju ispitanika vise razine obrazovanja iznosi 3,105, odnosno da je veca od neutralne
vrijednosti normalne razdiobe koja iznosi 3, to znadi da je viSe ispitanika vise razine
obrazovanja na pitanje o utjecaju influencera na njihove odluke o kupovanju odgovorilo
odgovorima: veéinom se slazem i potpuno se slazem. Stoga, izvodi se zakljucak da se

alternativni oblik hipoteze H2 treba smatrati nedvojbeno potvrdenim.

Tablica 3. Vrijednosti pokazatelja x? testa za odgovore ispitanika vise obrazovne skupine

razine slaganja . C o .
potpuno se |ve¢inom se|i slazem se |[ve¢inom se|potpuno se

y . . . . » ukupno
.. ne slazem | ne slazem |1 ne slazem| slazem slazem
varijable
Opazena
(empirijska) 16 12 47 22 17 114
vrijednost (fe)
fqnﬁ;llanza(ltzri??{) ukupno x | ukupno x | ukupno x | ukupno x | ukupno x
ocekivane UeOTSKC)l 90359 | 0,2384 | 04514 | 0,2384 | 0,0359
vrijednosti (fi)
ocekivana
(teorijska) 4,09 27,18 51,46 27,18 4,09 114
vrijednost (f;)
razlika (devijacija) | 1791 | 1513 -4.46 518 12,91
(fe-fo)
kvadrat razlike
(devijacije) 141,79 230,36 19,89 26,81 166,60

(fe-fr)*




'(:' :ft;’z""/dfrtat 3464 | 848 0,39 099 | 40,71 85,20
s
Znacajnost 19p ATMMCtICka) g g P 1,37487E-17
sredina vrijednost

> HI kvadrata > od granicne
stupanj slobode 4 | vrijednosti — opazene i o¢ekivane | OPOVRGNUTA
vrijednosti se statisti¢ki

aritmeticka sredine > 3 —

alternativna hipoteza je POTVRDENA

granic¢na vrijednost 13,277

Izvor podataka: Obradili autori prema (Malenica, Zavrs$ni rad "Analiza utjecaja influencera na

odlucivanje kupaca prilikom kupnje", 2018)

Na temelju ¢injenica da se hipoteza H1: "Postoji razlika u stavovima ispitanika nize i viSe razine
obrazovanja o utjecaju influencera na odluke o kupovanju" i hipoteza H2: "Postoji utjecaj
influencera na odluke o kupovanju kod ispitanika iz skupine s viSom razinom obrazovanja"
trebaju smatrati nedvojbeno potvrdenim izvodi se zakljucak da se i hipoteza H3: "Ne postoji
utjecaj influencera na odluke o kupovanju kod ispitanika iz skupine niZe razine obrazovanja"

treba smatrati nedvojbeno potvrdenom.

2.3.3. Testiranje hipoteze H4

Testiranje H4, odnosno eventualna povezanost razine obrazovanja s utjecajem influencera na
odluke o kupovanju analizirana je izracunavanjem Pearsonovog koeficijenta linearne korelacije
I provodenjem regresijske analize. U tablici 4. su prikazane vrijednosti provedene regresijske
analize. Pearsonov koeficijent linearne korelacije iznosi 0,0776. Takva vrijednost ukazuje da
su podatci u neznatnoj korelaciji odnosno da se ne moze smatrati da postoji povezanost izmedu
razine obrazovanja i razine utjecaja influencera na odluke ispitanika o kupovanju. Pozitivan
predznak pokazuje da se s povecanjem razine obrazovanja povecava utjecaj influencera na
odluke ispitanika o kupovanju. Kako koeficijent korelacije ovisi i o veli¢ini uzorka potrebno je
izraCunati i1 znacajnost koeficijenta korelacije. Znacajnost koeficijenta korelacije iznosi 0,3071
te se oCitava na dva mjesta u tablici 4. Iste su vrijednosti varijabli Significance F i P-value za

varijablu Stup. obrazovanja.



Tablica 4. Regression Statistics - utjecaj influencera na kupovinu ovisno o obrazovanju

ispitanika
Regression Statistics | |

Multiple R 0,0776 | Pearsonov koeficijent korelacije

R Square 0,0060 | Koeficijent determinacije

Adjusted R? 0,0003
Standard Error 1,1503

Observations 175,0000

ANOVA
df SS MS F Significance F

Regression 1 1,3884 1,3884 1,0492 0,3071
Residual 173 228,9202 1,3232

Total 174 230,3086

Coefficients |Standard Error t Stat P-value Lower 95 %

Intercept 2,6170 0,3244 8,0668 0,0000 1,9767
Stup. obraz. 0,1123 0,1096 1,0243 0,3071 -0,1041

Izvor podataka: Obradili autori prema (Malenica, Zavrsni rad "Analiza utjecaja influencera na

odlucivanje kupaca prilikom kupnje", 2018)

Kako je vrijednost koeficijenta korelacije ve¢a od 0,05 mozZe se zakljuciti da izraCunati
Pearsonov koeficijent linearne korelacije koji iznosi 0,0776 nije znacajan. Na temelju te
C¢injenice izvodi se zakljucak da se hipoteza H4: "Postoji povezanost izmedu razine obrazovanja
ispitanika 1 razine utjecaja influencera na odluke kupovanju“ treba smatrati nedvojbeno

opovrgnutom.

3. ZAKLJUCAK

lako je zakljucak istrazivanja Malenice kako ne postoji utjecaj influencera na odluke potrosaca
0 kupovanju, ¢injenica je da broj influencera i gospodarskih subjekata koji koriste njihove
usluge u marketinske svrhe raste. Ovo istrazivanje objasnjava da ne postoji pozitivna korelacija
stupnja obrazovanja ispitanika i razine utjecaja influencera na misljenje na odluku o kupovanju.
Provodenjem T-testa je dokazano kako postoji statisticki znacajna razlika stavova o utjecaju
influencera na odluke o kupovanju izmedu skupine niZe razine obrazovanja (osnovna i srednja
Skola) i skupine viSe razine obrazovanja (visa i visoka, magistar struke ili znanosti, doktor
znanosti) te kako odgovori skupine vise razine obrazovanja nisu distribuirani sukladno za

drustvena istrazivanja ocekivanoj normalnoj, odnosno Gauss-ovoj razdiobi $to je dokazano



provodenjem y?-testa. Aritmeti¢ka sredina odgovora skupine ispitanika vie razine obrazovanja
iznosi 3,1, sto ukazuje na ¢injenicu da skupina vise razine obrazovanja smatra kako postoji
utjecaj influencera na odluke o kupovanju. Ispitanici nize razine obrazovanja smatraju kako
nema utjecaja influencera na odluke o kupovanju. Takav rezultat moZe ukazivati na bolju
opcenitu informiranost skupine viSe razine obrazovanja, vecu autorefleksiju, Siri spektar
interesa i poznavanja internetskih tehnologija sto bi objasnilo interes te skupine ispitanika za
misljenje drugih o proizvodima i uslugama koje namjeravaju kupiti. To moze biti predmet
istrazivanja za buduca istrazivanja o utjecaju influencera na odluke o kupovanju. lako rezultati
regresijske analize odgovora na pitanje o utjecaju influencera na odluke o kupovanju pokazuju
povecéanje utjecaja influencera na odluke o kupovanju s obzirom na visinu obrazovanja, ta
povezanost nije statisticki znacajna. Iz navedenoga se moze zakljuciti da skupina s viSom
razinom obrazovanja smatra da influenceri imaju utjecaj na njihove odluke o kupovanju, sto
objasnjava zasto se gospodarski subjekti, ipak, sluze uslugama influencera kao prenositelja

propagandnih poruka.

POPIS LITERATURE

1. Influencer Marketing Statistics For 2020. (2020). Dohvaceno iz
influencermarketinghub.com: https://influencermarketinghub.com/influencer-
marketing-statistics/

2. The State of Influencer Marketing 2020: Benchmark Report. (2020). Dohvaceno iz
influencermarketinghub: https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-
benchmark-report-2020/

3. Draganska, M. W. (2014). Internet vs. TV Advertising: A Brand Building Comparison.
Dohvaceno iz Journal of Marketing Research: https://www.gsb.stanford.edu/faculty-
research/publications/internet-vs-tv-advertising-brand-building-comparison

4. lvezi¢, B. (2019). Rast ovog sektora ubrzava: U 2019. ‘probija’ pola milijarde eura.
Dohvaceno iz https://www.poslovni.hr: https://www.poslovni.hr/hrvatska/u-2019-
online-trgovina-probija-pola-milijarde-352272

5. Malenica, O. (11 2018). Zavrsni rad "Analiza utjecaja influencera na odluc¢ivanje
kupaca prilikom kupnje™. Zagreb.

6. Papi¢, M. (2014). Primijenjena statistika u MS Excelu. Zagreb, Hrvatska: Zoro d.o.0.



7. Petz, B. (2012). Petzova statistika Osnovne statisticke metode za nematematicare.
Jastrebarsko: Naklada Slap.

8. Rozga, A., & Gr¢i¢, B. (2009). Poslovna statistika. Split, Hrvatska: EKONOMSKI
FAKULTET U SPLITU.

9. Tabak, A. (2018). Pearsonov korelacijski koeficijent. Pearsonov korelacijski
koeficijent, diplomski rad.

10. Ayres, S. (2021). Does Your Fan Page Have These 7 Types of Facebook Fans?
https://www.postplanner.com/7-most-common-typical-facebook-fans/.

11. Benzu, C. (2021). The Science Behind Influencer Marketing. Retrieved from
https://www.simplilearn.com/science-behind-influencer-marketing-article.

12. Katz, E. &. (1955). Personal Influence. The Part Played by People in the Flow of
Mass Communication. New York: Free Press.

13. Kitterman, T. (2019). Survey: Micro-influencers offer big rewards for brand
managers. Retrieved from https://www.prdaily.com/survey-micro-influencers-offer-
big-rewards-for-brand-
managers/#targetText=The%20most%20important%20quality%20for,important%20to
%20have%20shared%?20interests.

14. Mak, V. (2008). The Emergence of Opinion Leaders in Social Networks. Kowloon, 5.

15. Solis, B. (2018, 11 7). Meet Your New Customer — Generation-C. Retrieved from
https://www.digitalistmag.com/.

16. The difference between micro, macro and mega influencers. (2018). Retrieved from
http://www.influicity.com/wp-content/uploads/2018/03/MegaMacroMicro-
Whitepaper-min.pdf.

17. Bailis, R. (2020). The State of Influencer Marketing. Dohvaceno iz
www.bigcommerce.com/: https://www.bigcommerce.com/blog/influencer-marketing-

statistics/



