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Sazetak

U radu se analizira promjena ponasanja potrosaca uz pomo¢ digitalnih kanala marketinga,
s posebnim naglaskom na drustvene mreZe i ulogu influencera. Drustvene mreze isticu se
kao klju¢an komunikacijski kanal jer omoguéuju dvosmjernu interakciju, razmjenu isku-
stava i utjecaj recenzija i preporuka na odluke o kupnji. Empirijsko istrazivanje provedeno
je na uzorku od 89 ispitanika, s ciljem razumijevanja utjecaja digitalnih kanala na sve faze
procesa kupovine - od prepoznavanja potreba, trazenja informacija i vrednovanja alterna-
tiva, do donosenja odluka i poslijekupovnog iskustva. Rezultati pokazuju da vecina ispita-
nika posjeduje srednju do visoku razinu upoznatosti s drustvenim mrezama, pri ¢emu In-
stagram zauzima dominantno mjesto kao izvor informacija o proizvodima. Najutjecajniji
sadrzaji u procesu dono$enja odluke o kupnji jesu recenzije korisnika i preporuke influ-
encera, dok internet oglagavanje ima umjeren utjecaj. Zakljudci istrazivanja ukazuju na to
da aktivno prisustvo brenda na drustvenim mrezama povecava svijest potrosaca, digitalni
sadrzaji oblikuju proces donosenja odluka, a preporuke influencera i promotivni sadrzaji
doprinose motivaciji i zadovoljstvu potrosaca.

Klju¢ne rijeci: digitalni marketing, drustvene mreze, ponasanje potrosaca, influenceri,
e-trgovina, digitalni kanali

1. Uvod

Digitalni marketing u poslovnom okruzenju predstavlja klju¢an alat za uspo-
stavljanje i odrzavanje odnosa s potro$a¢ima. Razvoj interneta, mobilnih tehnolo-
gija i drustvenih mreza znacajno je transformirao komunikacijske procese izmedu
poduzeca i korisnika, omogucéavajudi izravnu, dvosmjernu i interaktivnu razmjenu
informacija (Chaffey, 2018; Kaplan i Haenlein, 2010). Za razliku od tradicionalnih
oblika marketinga, digitalni kanali nude brojne prednosti, medu kojima se posebno
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isti¢u precizno targetiranje, personalizacija sadrzaja te moguc¢nost kreiranja marke-
tingkih strategija utemeljenih na analitici i ponasanju potrosaca (Todor, 2016; Wedel
i Kannan, 2016).

S razvojem drustvenih mreza i digitalnih zajednica potrosaci sve vise preuzi-
maju aktivnu ulogu u kreiranju vrijednosti. Oni vi$e ne djeluju isklju¢ivo kao pasivni
primatelji marketinskih poruka, ve¢ kao aktivni sudionici koji putem recenzija, ko-
mentara i preporuka oblikuju stavove i ponasanja drugih korisnika (Labrecque, vor
dem Esche, Mathwick, Novak i Hofacker, 2013). Posebnu ulogu u tom procesu dono-
se sveprisutni influenceri, ¢iji je utjecaj temeljen na percepciji autenti¢nosti, stru¢no-
sti i vjerodostojnosti. Njihova sposobnost oblikovanja percepcije brendova i poticanja
potrosackog angazmana posljednjih je godina predmet sve veceg broja istrazivanja,
pri ¢emu se pokazuje da preporuke influencera imaju snazniji utjecaj od tradicional-
nog oglasavanja.

Unatoc¢ rastu¢em broju studija koje se bave digitalnim marketingom, u litera-
turi i dalje postoji istrazivacka praznina povezana s cjelovitim sagledavanjem uloge
digitalnih kanala u procesu donosenja potrosackih odluka. Dok se dio istrazivanja
usredotocuje na rane faze procesa kupovine, poput prepoznavanja potreba i trazenja
informacija, manji je naglasak stavljen na kasnije faze - vrednovanje alternativa, do-
nosenje odluke te poslijekupovno iskustvo i lojalnost.

Svrha je ovog rada istraziti kako digitalni kanali marketinga, s posebnim nagla-
skom na drustvene mreze i influencere, oblikuju ponasanje potrosaca tijekom ¢itavog
procesa kupovine. U radu se nastoji doprinijeti literaturi o digitalnom marketingu in-
tegriranim pristupom koji uklju¢uje analizu svih faza potro$ackog ponasanja, od pre-
poznavanja potreba do poslijekupovnog vrednovanja. U skladu s time definirana su
istrazivacka pitanja i hipoteze rada opisane u metodologiji. Tako se u radu povezuju
teorijske spoznaje s empirijskim nalazima, istovremeno pruzajudi i prakti¢ne implika-
cije za razvoj u¢inkovitih marketingkih strategija poduzeca u digitalnom okruzenju.

2. Teorijski okvir — uloga digitalnih kanala i drustvenih
mreza u oblikovanju potrosackog ponasanja

Digitalni marketing odvija se putem digitalnih odnosno internetskih platfor-
mi te predstavlja jedan od najbrze rastu¢ih oblika suvremenog marketinga. Podra-
zumijeva koristenje online kanala i elektronickog poslovanja, pri ¢emu su prodavaci i
potrosaci povezani interaktivnim ra¢unalnim sustavima kojima se omogucuje dvo-
smjerna komunikacija (Chaffey, 2018). Klju¢ne karakteristike digitalnog marketinga
ukljucuju uskladenost s poslovnom strategijom, jasno definirane ciljeve, odabir odgo-
varajucih online komunikacijskih kanala te podrsku kupcima u svim fazama proce-
sa kupnje. Digitalni marketing omogucuje privlacenje potencijalnih kupaca, njihovu
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konverziju u stvarne potrosace te dugoro¢no zadrzavanje i razvoj marketinga odno-
sa (Chaffey, 2018). U usporedbi s tradicionalnim marketingom, digitalni marketing
nudi brzu, fleksibilniju i u¢inkovitiju komunikaciju, jednostavnije pracenje ulaganja
te mjerljive rezultate. Iako se ¢esto kombinira s klasi¢nim kanalima poput televizije,
radija ili tiska, digitalni marketing omogucuje globalni doseg i interakciju s miliju-
nima korisnika istovremeno, $to je tradicionalnim medijima tesko ostvarivo (Todor,
2016: 7-8). Digitalni kanali omogucuju personalizaciju ponude i plasiranje sadrzaja
ciljanim skupinama u pravom trenutku, ¢ime se povecava uc¢inkovitost poslovanja i
motivacija za kupnju.

Razvoj digitalnog marketinga ujedno je potaknuo i $irenje e-trgovine (engl. e-
commerce) i mobilne trgovine (engl. m-commerce), $to je promijenilo ponasanje po-
trosaca i njihove kupovne interakcije. E-trgovina utemeljena je na kupnji putem ra-
¢unala i interneta, dok m-trgovina omogucuje kupnju s bilo kojeg mjesta koristenjem
pametnih mobilnih uredaja (Todor, 2016). Fokus digitalnog marketinga preusmjerio
se s komunikacije e-postom i newsletterima na oglasavanje putem drustvenih mre-
Za, pretrazivaca i influencera. Kanali digitalnog marketinga predstavljaju sredstva
putem kojih se ostvaruje komunikacija izmedu poduzeca i potrosaca u digitalnom
okruzenju. Prema Chaffeyju (2018), klju¢ni kanali uklju¢uju mrezne stranice, drus-
tvene mreZze, e-postu, traZilice te razlicite oblike online oglasavanja. Njihova je osnov-
na funkcija privuci potencijalne potrosace, informirati ih, potaknuti na kupnju i du-
goroc¢no razvijati lojalnost. Razlikuju se dvije osnovne strategije: outbound marketing,
koji obuhvaca tradicionalne metode plasiranja promotivnih poruka korisnicima (npr.
oglasi, banneri, marketing e-postom), i inbound marketing, koji je utemeljen na kre-
iranju sadrzaja koji korisnici sami Zele konzumirati, uklju¢ujuci SEO (Search Engine
Optimization), marketing sadrzaja i oglasavanje putem drustvenih mreza (Holliman i
Rowley, 2014: 277-279). Posebno mjesto u digitalnom marketingu zauzimaju internet-
ske trazilice koje omogucuju vidljivost proizvoda i usluga te ciljano usmjeravanje po-
tro$aca prema sadrzajima od interesa. Strategije SEM-a (Search Engine Marketing) i
SEO-a upotrebljavaju se da bi se povecala organska i placena vidljivost, a njihova ucin-
kovitost ovisi o pracenju ponasanja potrosaca i analitici (Constantinides, 2004: 119).

Drustvene mreze, forumi i digitalne zajednice takoder imaju klju¢nu ulogu jer
omogucuju razmjenu iskustava medu potrosac¢ima, ¢ime se povecava transparentnost
i utjecaj preporuka na odluke o kupnji (Antolovi¢, 2016). Razvoj digitalnog marketin-
ga potaknuo je i primjenu analitike podataka i umjetne inteligencije u razumijevanju
ponasanja potro$aca. Alati za pracenje i analizu digitalnih tragova omoguc¢uju podu-
ze¢ima detaljan uvid u navike, interese i obrasce kretanja korisnika, $to omogucuje
kreiranje personaliziranih kampanja i povecava vjerojatnost konverzije te dugoro¢ne
lojalnosti (Wedel i Kannan, 2016). Digitalni kanali transformirali su i ulogu potro-
$aca koji vise ne djeluju pasivno, ve¢ aktivno sudjeluju u stvaranju vrijednosti putem
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recenzija, preporuka i dijeljenja iskustava. Ova promjena naglasava vaznost povjerenja
i autenti¢nosti u digitalnoj komunikaciji (Labrecque i sur., 2013). Drustvene mreze da-
nas predstavljaju jedan od najutjecajnijih digitalnih kanala jer omogucuju dvosmjernu
komunikaciju izmedu poduzeca i potrosaca. Potro$aci vise nisu pasivni primatelji po-
ruka, nego aktivni sudionici u stvaranju vrijednosti (Kaplan i Haenlein, 2010). Tako
poduzeca mogu prilagoditi ponudu na temelju povratnih informacija i graditi dugo-
ro¢no povjerenje. Marketing na drustvenim mrezama ukljucuje kreiranje i dijeljenje
sadrzaja, oglasavanje i personalizaciju poruka prema preferencijama korisnika. Time
se povecava prepoznatljivost brenda, oblikuju se stavovi potrosaca i ubrzava proces
donosenja odluka o kupnji (Mangold i Faulds, 2009). Prednosti drustvenih mreza
ukljucuju niske troskove, precizno targetiranje, fleksibilnost i mjerljivost, dok su iza-
zovi povezani s visokom razinom konkurencije, brzim promjenama trendova i rizi-
kom od negativnih reakcija korisnika (Edelman, 2010). Istovremeno, drustvene mreze
omogucuju prikupljanje velikih koli¢ina podataka, $to je korisno za oblikovanje so-
fisticiranih marketingkih strategija, ali otvara i pitanja eti¢nosti i zastite privatnosti.
TikTok je postao klju¢na platforma za generaciju Z jer kombinira zabavu i promociju
proizvoda na nacin koji prirodno potic¢e impulzivnu kupnju (Mahmud i sur., 2024).
Empirijski podatci potvrduju utjecaj drustvenih mreza na ponasanje potrosaca: 87 %
kupaca navodi da one znacajno utjecu na njihove odluke o kupnji, dok 71 % priznaje
da je sklonije kupnji na temelju preporuka objavljenih na tim platformama. Takoder,
90 % potrosaca kupuje od brendova koje prati, a 66 % obavlja kupnju nakon $to vidi
objave drugih korisnika (Porch Group Media, 2025).

Influenceri zauzimaju sredi$nje mjesto u suvremenom digitalnom marketingu.
Definiraju se kao pojedinci koji posjeduju znacajan broj pratitelja i visoku razinu po-
vjerenja te imaju mo¢ oblikovanja potrosackih preferencija i ponasanja (Freberg, Gra-
ham, McGaughey i Freberg, 2011). Njihova autenti¢nost i interaktivan odnos s publi-
kom omogucuju brendovima plasiranje proizvoda na vjerodostojan i manje agresivan
nacin. Suradnja s influencerima cesto je utemeljena na konceptu ,,povjerljivog savjet-
nika” (Brown i Hayes, 2008), dok Watts i suradnici (2007) isti¢u vaznost kreiranja
sadrzaja s potencijalom viralnog $irenja. Potrosaci danas donose odluke o kupnji ne
samo na temelju oglasivackih poruka ve¢ i prema preporukama influencera koje per-
cipiraju kao vjerodostojne izvore informacija (Pan, Blut i Ghiassaleh, 2024). Influen-
ceri oblikuju trendove i poti¢u kupovnu aktivnost, osobito medu mladim generacija-
ma (Markething, 2020). Autenti¢nost influencera pokazala se kao najvazniji ¢cimbenik
koji odreduje povjerenje potro$aca i njihovu namjeru kupnje putem drustvenih mreza
(Barari, Eisend i Jain, 2025). Influenceri koji pokazuju stvarne emocije i osobna isku-
stva ostvaruju dublji angazman publike od onih koji komuniciraju isklju¢ivo promo-
tivne poruke (Sporl-Wang, Krause i Henkel, 2025). Konzumenti sve vise razvijaju tzv.
parasocijalne odnose s influencerima, $to rezultira ve¢com spremnos$¢u na ponasanja
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koja podrzavaju marku (Wei, 2024). Generacija Z u Hrvatskoj pokazuje sklonost po-
vjerenju prema mikroinfluencerima zbog njihove vece autenti¢nosti i osjecaja blisko-
sti (Drobnjak i Dabo, 2025).

Ponasanje potrosaca predstavlja sredi$nji element marketinske strategije jer
odrazava nacin na koji pojedinci donose odluke o kupnji i upotrebljavaju proizvode
ili usluge (Kesi¢, 1999). Suvremeni potro$aci informiraniji su nego ikada prije, a nji-
hove odluke oblikuju drustveni, osobni, psiholoski i kulturni ¢imbenici (Rose, Hair
i Clark, 2011; Kotler, 2018a). Digitalni marketing dodatno intenzivira te procese jer
omogucuje stalnu izloZenost oglasima i preporukama, ali i brzi pristup informacijama
o proizvodima (Rose i sur., 2011). Potrogaci aktivno sudjeluju u stvaranju sadrzaja —
recenzijama, blogovima, videozapisima — ¢ime oblikuju percepciju brendova i odluke
drugih korisnika (Brennan, Brenna, Schafer i Schafer, 2012).

Cimbenici koji utje¢u na ponasanje mogu se podijeliti na kulturne, drustvene,
osobne i psiholoske (Kotler, 2018b). Kulturni se odnose na vrijednosti i norme, drus-
tveni na uloge i status, osobni na dob, prihode i Zivotni stil, dok psiholoski obuhvaca-
ju percepciju, motivaciju i stavove (Clootrack, 2020). Razvoj e-trgovine i m-trgovine
dodatno je transformirao kupovne navike, dok je influencer-marketing postao klju¢ni
alat za izgradnju povjerenja i lojalnosti (Bourlakis, Papagiannidis i Fox, 2008; Arm-
strong, Kotler i Wong, 2006). Poduzeca koja uspjesno analiziraju podatke o navikama
i integriraju digitalne kanale u svoje strategije imaju znac¢ajnu prednost u oblikovanju
odluka o kupnji i dugoro¢nim odnosima s potro$acima.

3. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno koristenjem anketnog upitnika izradenog za potre-
be ovog rada. Distribuiran je putem digitalnih kanala komunikacije tijekom svibnja
2025. Sudjelovanje u istrazivanju bilo je u potpunosti anonimno i dobrovoljno, a pri-
kupljeni podatci koristeni su isklju¢ivo u istrazivacke svrhe.

Upitnik je sadrzavao ukupno 13 pitanja strukturiranih u Cetiri cjeline. Prva cje-
lina odnosila se na osnovne demografske podatke ispitanika (spol, dob, obrazovanje).
Druga cjelina obuhvacala je koristenje digitalnih kanala i drustvenih mreza, ukljucu-
judi ucestalost koristenja te preferirane platforme. Treca cjelina odnosila se na proces
donosenja odluka prilikom online kupovine, dok je ¢etvrta ispitivala utjecaj influen-
cera i promotivnih sadrzaja na potro$acko ponasanje. Vecina pitanja bila je zatvore-
nog tipa, a za mjerenje stavova i percepcija koristena je Likertova skala (od 1 - uopce
se ne slazem, do 5 - u potpunosti se slazem).

U istrazivanju je sudjelovalo 89 ispitanika, od ¢ega 53 Zene i 36 muskaraca. Naj-
veci udio ispitanika pripadao je skupini srednje Zivotne dobi, uz raznolik stupanj
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obrazovanja. Uzorak je prigodni jer je utemeljen na dostupnosti ispitanika putem
online distribucije.

Istrazivanje je vodeno s ciljem odgovora na sljedeca istrazivacka pitanja:

1. Kako prisutnost brenda na drustvenim mrezama utjece na prepoznavanje po-
treba potrosaca?

2. Koji digitalni kanali marketinga najvie utjecu na trazenje informacija o proi-
zvodu/usluzi?

3. Kako digitalni marketing i drustvene mreZe oblikuju vrednovanje alternativa
prije kupovine?

4. U kojoj mjeri influenceri na drustvenim mrezama utje¢u na odluku o kupovi-
ni potrosaca?

5. Kako drustvene mreZe i digitalni kanali marketinga utjecu na poslijekupovno
vrednovanje proizvoda i lojalnost potrosaca?

Hipoteze postavljene u radu glasile su:

H1: Aktivno prisustvo brenda na drustvenim mrezama povecava svjesnost potro$aca

o proizvodima i uslugama.

H2: Digitalni kanali marketinga i sadrzaji na drustvenim mrezama znacajno obliku-
ju proces donosenja odluke o kupnji.

H3: Influencerii promotivni sadrzaji na drustvenim mrezama povecavaju zadovolj-
stvo kupaca i vjerojatnost ponovne kupovine.

Prikupljeni podatci analizirani su s pomoc¢u deskriptivne statistike da bi se do-
bio pregled osnovnih obiljezja ispitanika i njihovih obrazaca ponasanja, utvrdilo ko-
liko drustvene mreze i digitalni marketing utjecu na ponasanje i odluke potrosaca te
potvrdile ili odbacile postavljene hipoteze.

4, Rezultati i analiza istrazivanja

U istrazivanju je sudjelovalo 89 ispitanika, odnosno 53 Zene (59,55 %) i 36 mus-
karaca (40,45 %). Kategorija ,Drugo” nije bila zastupljena. Analizom starosne struk-
ture ispitanika najve¢i je broj ispitanika u kategoriji od 46 do 55 godina, odnosno njih
28 ili 31,46 %. Najmanje je zastupljena starosna skupina od 26 do 35 godina, s 12 is-
pitanika odnosno 13,48 %. Starosne skupine od 18 do 25 i od 36 do 45 godina imaju
16 i 14 ispitanika, odnosno 17,98 % i 15,73 %. Starosnu skupinu od 56 i vi$e godina ¢i-
ni 19 ispitanika, odnosno 21,35 %. Najveci broj ispitanika ima zavrsenu srednju $ko-
lu (27 ispitanika, oko 30,34 %) ili vi$u/visoku $kolu (26 ispitanika, oko 29,21 %). Ma-
nji broj ispitanika ima magisterij (18 osoba, 20,22 %) ili doktorat (16 osoba, 17,98 %),
dok je najmanje zastupljena kategorija osnovne $kole, sa samo 2 ispitanika ili 2,25 %.

Nadalje su ispitanici odgovarali na pitanja koja su se odnosila na koristenje
drustvenih mreza i digitalnih kanala. Upoznatost s koriStenjem drustvenih mreza
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ispitanici su ocjenjivali ocjenama od 1 do 5, odnosno 1 je oznacavalo da uopce nisu
upoznati, a 5 da su potpuno upoznati. Najve(i je broj ispitanika svoju upoznatost s ko-
riStenjem drustvenih mreZa ocijenio ocjenom 4, njih 29,21 %, dok je ocjenu 5 odabrao
21 ispitanik (23,60 %). Ocjenom 3 svoju upoznatost ocijenilo je 20 ispitanika (22,47 %).
Ostali ispitanici ocijenili su svoju upoznatost ocjenama 2 i 1, §to ¢ini ukupno 24,72 %
ispitanika. Struktura odgovora prikazana je Grafikonom 1.

Grafikon 1. Upoznatost s koristenjem drustvenih mreza

3 — niti upoznat niti neupoznat 2 - donekle upoznat
22,47 % 13,48 %

1 - nisam upoznat
11,24 %

4 - prilicno upoznat 5 — potpuno upoznat
29,21 % 23,60 %

Izvor: sistematizacija autora

Iduce anketno pitanje odnosilo se na ucestalost koristenja drustvenih mreza za
prikupljanje informacija o proizvodima i uslugama. Najzastupljeniji je Instagram ko-
jim se koristi 46 ispitanika ili 51,69 %. Slijedi Facebook s 18 korisnika (20,22 %). Tik-
Tok i YouTube nesto su manje zastupljeni, s 13 (14,61 %) i 12 ispitanika (13,48 %).
Kategorija ,,Drugo” nije bila zastupljena u odgovorima ispitanika. Analizom utjecaja
drustvenih mreZa na upoznavanje proizvoda i brendova vidljivo je da najve¢i broj is-
pitanika ocjenjuje njihov utjecaj kao velik (35,96 %) i umjeren (24,72 %), dok 17,98 %
ispitanika ocjenjuje da drustvene mreze imaju vrlo velik utjecaj, odnosno da su nji-
hov glavni izvor informacija o brendovima. Manji broj ispitanika smatra da drustve-
ne mreze imaju mali utjecaj (12,36 %) ili nikakav utjecaj (8,99 %). Struktura odgovora
prikazana je Grafikonom 2.

Grafikon 2. Utjecaj drustvenih mreza na upoznavanje proizvoda i brendova

umjeren utjecaj — povremeno mali utjecaj - pomazu rijetko
dobijem korisne informacije 24,72 % i u ograni¢enoj mjeri 12,36 %

nikakav utjecaj - drustvene mreze
mi uopce ne pomazu 8,99 %

vrlo veliki utjecaj - drustvene mreze
su moj glavni izvor informacija

veliki utjecaj — cesto otkrivam
o brendovima 17,98 %

nove proizvode i brendove 35,96 %

Izvor: sistematizacija autora
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Sljedeca se grupa pitanja odnosila na proces donosenja odluke o kupnji. Iz
rezultata provedenog istrazivanja vidljivo je da najveci broj ispitanika kupovinu
putem interneta obavlja vrlo ¢esto, odnosno tjedno ili cesce (29,21 %). Sljedeca je
po ucestalosti kategorija ¢esto (nekoliko puta mjese¢no) koju je odabralo 20,22 %
ispitanika, povremeno (jednom mjesec¢no ili svaka 2 do 3 mjeseca) 16,85 % ispi-
tanika, rijetko (nekoliko puta godisnje) 15,73 % ispitanika i nikada 17,98 % ispi-
tanika.

Analizom sadrzaja na drustvenim mrezama koji najvise utjecu na odluku o
kupniji vidljivo je da su recenzije proizvoda i preporuke influencera najutjecajnije
za ispitanike, s 23 (25,84 %) i 22 osobe (24,72 %). Sljedece po ucestalosti jesu obja-
ve brendova, koje utjecu na 16 ispitanika (17,98 %), dok videooglasi imaju nesto
manji utjecaj, s 13 ispitanika (14,61 %). Kategorija ,,ostalo” obuhvaca 15 ispitani-
ka (16,85 %) koji su naveli druge izvore utjecaja. Struktura odgovora prikazana je
Grafikonom 3.

Grafikon 3. Utjecaj sadrZaja na drustvenim mrezama na odluke o kupnji

video oglasi recenzije
14,61 % 25,84 %

objave brendova
17,98 %

preporuke influencera ostalo
24,72 % 16,85 %

Izvor: sistematizacija autora

Analizom utjecaja komentara i misljenja drugih korisnika na odluku o kup-
nji vidljivo je da najveci broj ispitanika smatra da komentari jako utjecu na njiho-
vu odluku (28,09 %), umjereno utjecu za 20,22 % ispitanika, rijetko utje¢u za 17,98
% ispitanika te Cesto utje¢u za njih 17,98 %. Najmanji broj ispitanika smatra da ko-
mentari uopc¢e ne utjecu na njihovu odluku, odnosno 15,73 %. Rezultati pokazuju
da misljenja drugih korisnika imaju znacajan utjecaj na odluku o kupnji kod veci-
ne ispitanika, naglasavaju¢i vaznost online recenzija i iskustava drugih korisnika
u procesu donosenja kupovnih odluka. Struktura odgovora prikazana je Grafiko-
nom 4. Internet oglasavanje ima odredeni utjecaj na odluku o kupnji kod vecine
ispitanika, iako znacajan broj ispitanika smatra taj utjecaj ograni¢enim. U vecini
odluka utjece na 49,43 % ispitanika, a u manjoj mjeri na 33,71 % ispitanika. Naj-
manji broj ispitanika, njih 16,85 %, smatra da oglagavanje nimalo ne utjece na nji-
hovu odluku.
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Grafikon 4. Utjecaj komentara i misljenja drugih korisnika na odluku o kupniji

rijetko utje¢u - samo ponekad uopce ne utjecu — ne obracam
obratim paznju 17,98 % paznju na komentare 15,73 %

umjereno utjecu — pola-pola,
nekad imaju znacaj 20,22 %

Cesto utjecu - ve¢inom ih
uzimam u obzir pri kupnji 17,98 %

jako utjecu - komentari su
presudni za moju odluku 28,09 %

Izvor: sistematizacija autora

Posljednja grupa pitanja odnosila se na influencere i promotivne sadrzaje. Najve-
¢i broj ispitanika smatra da preporuke influencera ili poznatih osoba umjereno utje-
¢u na njihove odluke, odnosno utje¢u na njih 28,09 %, jako utjecu na njih 21,35 %, a
znacajno utjecu na njih 17,98 %. Manji broj ispitanika procjenjuje da preporuke influ-
encera slabo utjecu (16,85 %) ili uopce ne utjecu (15,73 %) na njih. Analizom motiva-
cije za kupnju, nakon $to ispitanici vide oglase ili promocije na drustvenim mrezama,
vidljivo je da najveci broj ispitanika osjec¢a da su prili¢no motivirani (23,6 %) i jako
motivirani (21,35 %), odnosno da oglasi i promocije poticu njihovu kupnju. Sljede¢a
po ucestalosti jest kategorija umjereno motivirani koju je odabralo 22,47 % ispitani-
ka. Manyji broj ispitanika navodi da nisu nimalo motivirani (16,85 %) ili su slabo mo-
tivirani (15,73 %). Rezultati pokazuju da oglasi i promocije na drustvenim mrezama
imaju umjeren do jak utjecaj na motivaciju ispitanika za kupnju, dok manji dio uzor-
ka rijetko reagira na takve sadrzaje. Iduce pitanje odnosilo se utjecaj drustvenih mre-
Za na potros$nju ispitanika. Za 42,70 % ispitanika ona se u posljednjih godinu dana
povecala, dok za 33,71 % ispitanika nema promjena, a 23,6 % ispitanika navelo je da
im se potro$nja smanjila.

Grafikon 5. Motiviranost za kupnju nakon oglasa na drustvenim mrezama

slabo motiviran - rijetko nimalo motiviran - oglasi i promocije
me potaknu na kupnju 15,73 % ne utje¢u na mene 16,85 %

umjereno motiviran —
ponekad me zainteresiraju 22,47 %

prili¢cno motiviran —
cesto me potaknu na
razmisljanje o kupnji 23,60 %

jako motiviran - oglasi
i promocije snazno poticu
moju kupnju 21,35 %

Izvor: sistematizacija autora
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5. Rasprava

Rezultati provedenog istrazivanja pokazuju da drustvene mreze i digitalni kanali
u znacajnoj mjeri oblikuju ponasanje potrosaca, potvrdujuci tako trendove koje isticu
brojni autori (Kotler, 2018b; Rose i sur., 2011; Brennan i sur., 2012). Vecina ispitanika
procjenjuje svoj nivo upoznatosti s drustvenim mrezama kao srednji do visok, pri ¢e-
mu najveci broj ispitanika daje ocjenu 4 (29,21 %) i 5 (23,60 %). To ukazuje na $iroko
rasprostranjenu digitalnu pismenost i aktivno koristenje drustvenih mreza, $to do-
datno objasnjava njihov velik utjecaj na odluke o kupnji i informiranje o brendovima.

Demografska struktura ispitanika pomaze u boljem razumijevanju rezultata.
Najzastupljenija starosna skupina ona je izmedu 46 i 55 godina (31,46 %), dok su mla-
de grupe slabije zastupljene $to se moze povezati sa sklono$c¢u veceg dijela ispitani-
ka da drustvene mreze doZivljavaju kao kanal za informiranje, a manje kao kanal za
kupnju, dok se mladi ispitanici ¢e$¢e koriste vizualnim platformama poput Instagra-
ma i TikToka, $to je u skladu s globalnim trendovima koristenja drustvenih mreza
(Kaplan i Haenlein, 2010). U istrazivanju je sudjelovao ve¢i broj zena (59,55 %) §to se
moze povezati sa sklonos¢u prema recenzijama i preporukama kod donosenja odlu-
ka, jer 25,84 % ispitanika navodi recenzije, a 24,72 % preporuke influencera kao naju-
tjecajniji sadrzaj na drustvenim mrezama. Prema obrazovnoj strukturi najve¢i je broj
ispitanika sa srednjim i vi§im obrazovanjem koji smatraju da internetsko oglasava-
nje u manjoj mjeri utje¢e na njihove odluke o kupniji (33,71 %), ali pokazuju sklonost
prema autenti¢nijim oblicima digitalne komunikacije, poput komentara, preporuka i
iskustava drugih korisnika $to je u skladu s literaturom u kojoj se naglasava da tradi-
cionalni oblici oglagavanja gube na kredibilitetu u digitalnom okruZenju (Brennan i
sur., 2012; Edelman, 2010).

Analizom ucestalosti koristenja drustvenih mreza u svrhu prikupljanja infor-
macija o proizvodima uocava se da Instagram zauzima dominantno mjesto (51,69 %),
dok Facebook, TikTok i YouTube imaju manju, ali zna¢ajnu ulogu. Ovi podatci po-
tvrduju vaznost vizualnog i interaktivnog sadrzaja u procesu informiranja i donoge-
nja odluka o kupnji. Nadalje, rezultati o utjecaju drustvenih mreza na upoznavanje s
novim proizvodima pokazuju da ih vecina ispitanika percipira kao klju¢an izvor in-
formacija - 35,96 % ispitanika istice veliki utjecaj, a njih 17,98 % vrlo veliki. Ucestalost
online kupovine pokazuje da znacajan dio ispitanika redovito kupuje putem interne-
ta — 29,21 % tjedno ili cesce, dok 20,22 % ispitanika kupuje nekoliko puta mjesecno.

Rezultati takoder pokazuju da komentari i misljenja drugih korisnika imaju
znacajan utjecaj na odluku o kupnji — 28,09 % ispitanika navodi da oni jako utje-
¢u, a 20,22 % da utje¢u umjereno. Internet oglasavanje vecina ispitanika procjenjuje
kao manje utjecajno, iako ga gotovo 30 % dozivljava kao znacajan faktor osobito ako
je povezano s autenti¢nim sadrzajem i povjerenjem. Preporuke influencera takoder
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pokazuju znacajan, ali ne i presudan utjecaj — 28,09 % ispitanika procjenjuje ih kao
umjereno vazne, dok ih 21,35 % dozivljava kao vrlo utjecajne. Umjerenu motivaciju za
kupnju nakon oglasa i promocija na drustvenim mrezama osje¢a 67,42 % ispitanika,
dok njih 21,35 % istic¢e da ih takvi sadrzaji jako poti¢u na kupnju $to ukazuje na ucin-
kovitost promotivnih kampanja. Ukupna potro$nja se za 42,70 % ispitanika povecala
u posljednjih godinu dana pod utjecajem drustvenih mreza, $to ukazuje na transfor-
mativnu ulogu digitalnog marketinga kojim se usmjeravaju odluke o kupnji i oblikuju
dugorocni obrasci potrosnje.

6. Zakljucak

Rezultati ovog istrazivanja ukazuju na znacajan utjecaj digitalnih kanala marke-
tinga, osobito drustvenih mreZa, na ponasanje potro$aca. Digitalne platforme ne sluze
vise iskljucivo za komunikaciju, ve¢ predstavljaju vazan dio za informiranje, motiva-
ciju i interakciju s potro$a¢ima u realnom vremenu i u interaktivnom obliku. Domi-
nantna uloga Instagrama, uz rastu¢u vaznost TikToka i odrzavanje prisutnosti Face-
booka i YouTubea, potvrduje globalne trendove u digitalnom marketingu i naglasava
potrebu poduzeca za strateskim koristenjem vizualno-interaktivnih kanala. Istrazi-
vanje je potvrdilo sve tri postavljene hipoteze. Aktivno prisustvo brenda na drustve-
nim mreZama znacajno povecava svjesnost potro$aca o proizvodima i uslugama (H1).
Vedina se ispitanika koristi digitalnim kanalima kao primarnim izvorom informaci-
ja, $to potvrduje ulogu drustvenih mreza u procesu prepoznavanja potreba i stvara-
nju svijesti o brendovima. Nadalje, digitalni sadrzaji, recenzije korisnika i promotivne
aktivnosti oblikuju proces donosenja odluka o kupnji (H2), $to pokazuje da suvreme-
ni potrosaci integriraju informacije iz razlicitih digitalnih izvora prije kona¢ne odlu-
ke. Preporuke influencera i promotivni sadrzaji povecavaju motivaciju, zadovoljstvo i
vjerojatnost ponovne kupovine (H3), naglasavajuci vaznost autenti¢nosti, povjerenja
i personaliziranog pristupa u komunikaciji s potrosa¢ima. Istrazivanje je pokazalo da
je kod 42,7 % ispitanika ukupna potro$nja povecana pod utjecajem drustvenih mreza,
$to potvrduje njihovu transformativnu ulogu u oblikovanju dugoro¢nih potrosackih
obrazaca ponasanja. Starije dobne skupine ¢esce se koriste drustvenim mrezama kao
informacijskim kanalom, dok mlade skupine preferiraju vizualne i interaktivne plat-
forme poput Instagrama i TikToka. Zene, koje su zastupljene u ve¢ini uzorka, pokazu-
ju vecu osjetljivost na preporuke influencera i recenzije, §to potvrduje da marketinske
strategije moraju biti segmentirane i prilagodene specificnim ciljnim skupinama. Ovi
rezultati ukazuju na to da uc¢inkovitost digitalnih strategija ne ovisi samo o kvaliteti
sadrzaja ve¢ i o razumijevanju demografskih i psihografskih karakteristika potrosa-
¢a. Rezultati provedenog istrazivanja takoder naglasavaju nuznost integriranog pri-
stupa digitalnom marketingu u kojem kombinacija recenzija korisnika, influencera i
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promotivnih sadrzaja ima najveci utjecaj na ponasanje potrosaca. Tradicionalno in-
ternetsko oglasavanje, iako manje utjecajno od autenti¢nih preporuka, i dalje pred-
stavlja znacajan element strategije, osobito kada je sadrzaj personaliziran i relevantan.
Digitalni kanali marketinga i drustvene mreze vise nisu sekundarni komunikacijski
alati, ve¢ kljuc¢an instrumenti u oblikovanju svijesti, motivacije i ponasanja potrosa-
¢a. Poduzeca koja strateski integriraju drustvene mreze, influencere i recenzije kori-
snika u svoje marketingke aktivnosti ne samo da povecavaju angazman i lojalnost ve¢
ostvaruju i znacajnu konkurentsku prednost na digitalnom trzi§tu. Zanemarivanje
ovih kanala mozZe imati ozbiljne posljedice za u¢inkovitost marketinskih strategija i
dugoro¢nu odrzivost poslovanja u digitalnom okruzenju.

Tako istrazivanje pruza korisne rezultate u skladu s ranije provedenim istraziva-
njima, potrebno je istaknuti metodoloska ogranicenja. Uzorak od 89 ispitanika, pre-
tezno Zena i ispitanika srednje zivotne dobi, ograni¢ava mogucnost generalizacije re-
zultata. Anketna metoda moze biti podlozna subjektivnom odgovaranju i socijalno
pozeljnom ponasanju ispitanika. Fokus na drustvenim mrezama i digitalnom mar-
ketingu takoder znaci da drugi faktori kupovnog ponasanja, poput cijene, kvalitete
proizvoda i offline iskustava, nisu detaljno razmatrani. Preporuke za daljnja istraziva-
nja odnose se na prosirenje uzorka, uklju¢ivanje ispitanika razli¢itih demografskih i
geografski diversificiranih skupina te primjenu kombiniranih metoda istrazivanja da
bi se dobili dublji uvidi u ponasanje potro$aca, njihovu motivaciju i percepciju. Du-
goro¢na longitudinalna analiza mogla bi dodatno ukazati na promjene u ponasanju
potrosaca i utjecaju digitalnih kanala tijekom odredenog vremena.
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®

ANALYSIS OF THE IMPACT OF DIGITAL MARKETING
CHANNELS ON CONSUMER BEHAVIOR - SOCIAL
NETWORKS AND INFLUENCERS AS FACTORS OF CHANGE

Abstract

The paper analyzes the transformation of consumer behavior through digital marketing
channels, with a special emphasis on social networks and the role of influencers. Social
networks stand out as a key communication channel because they enable two-way interac-
tion, exchange of experiences and the influence of reviews and recommendations on pur-
chasing decisions. Empirical research was conducted on a sample of 89 respondents, with
the aim of understanding the influence of digital channels on all stages of the purchasing
process - from identifying needs, searching for information and evaluating alternatives, to
decision-making and post-purchase experience. The results show that most respondents
have a medium to high level of familiarity with social networks, with Instagram occupying
a dominant position as a source of information about products. The most influential con-
tent in the purchasing decision-making process is user reviews and influencer recommen-
dations, while online advertising has a moderate impact. The research conclusions indicate
that an active brand presence on social networks increases consumer awareness, digital
content shapes the decision-making process, and influencer recommendations and promo-
tional content contribute to consumer motivation and satisfaction.

Keywords: digital marketing, social networks, consumer behavior, influencers, e-com-
merce, digital channels



