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marketing.

Apstrakt: Intenziviranje procesa di-
gitalizacije znacajno je transformisalo
medijske navike i ponaSanje potroSaca.
Aktuelni statisticki podaci jasno ukazuju
na sve znacajniji udeo korisnika interneta,
drustvenih platformi i mobilnih uredaja u
globalnoj populaciji. Na ovaj nacin, obli-
kovana je nova, digitalna stvarnost koja
koegzistira sa tradicionalnim aspektima
Zivota ljudi. U takvim okolnostima, pored
uticaja ¢lanova porodice, prijatelja i kole-
ga, sve veéu moc¢ dobijaju i influenseri, kao
lideri misljenja u digitalnom okruZenju.
U skladu sa tim, ovim radom nastojao se
uporediti uticaj porodice i influensera na
donoSenje odluke o kupovini. Dodatno,
ispitane su i razlike u uticaju porodice i
influensera na odluke o kupovini razli¢itih
kategorija proizvoda/usluga. S tim u vezi,
sproveden je t test uparenih uzoraka. Na
osnovu istrazivanja koje je obuhvatilo 340
ispitanika, zaklju¢eno je da porodica ima
vedi uticaj na donoSenje odluke o kupovini
u poredenju sa influenserima. Analizom
pojedinacnih kategorija proizvoda i usluga
utvrdeno je da ¢lanovi porodice imaju vegi
uticaj prilikom donoSenja odluke o kupovi-
ni garderobe, obuée, tehnickih uredaja, tu-
ristickih usluga i prehrambenih proizvoda,
dok je uticaj influensera snazniji pri dono-
Senju odluka o kupovini kozmetickih pro-
izvoda. Nalazi sprovedene studije pruzaju
znacCajne smernice menadzerima pri krei-
ranju odgovarajuée marketing strategije.
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1.UvoD

U savremenom poslovnom okruzenju poverenje potro$a¢a u promotiv-
ne poruke koje proizilaze iz direktnih marketinskih kampanja kompa-
nija, kontinuirano opada. Uporedo sa tim, potrosaci sve vise vrednuju
preporuke autenti¢nih izvora poput ¢lanova porodice, prijatelja i kole-
ga, koji igraju znacajnu ulogu u procesu donosenja odluke o kupovini.
Sa intenziviranjem procesa digitalizacije, pojavili su se i influenseri kao
novi lideri misljenja u virtuelnom svetu. U ovakvim okolnostima, tradi-
cionalno oglasavanje u masovnim medijima sve manje dopire do publike
(Sundermann & Raabe, 2019). Potrosaci, posebno mlade generacije koje
su odrasle uz internet i drustvene mreze, u velikoj meri se oslanjaju na
influensere kako bi prikupili potrebne informacije, procenili alternative
i na kraju doneli odluku o kupovini konkretnog proizvoda. Razlog tome
je $to ih dozivljavaju kao relativno nezavisne i manje pristrasne izvore
informacija. Cak i kada kompanije placaju influensere za recenzije, kredi-
bilitet poruke ostaje nenarusen ukoliko influenser iskreno izrazava li¢cno
misljenje o proizvodu, uz transparentno izno$enje ¢injenice da je sadrzaj
sponzorisan (Hwang & Jeong, 2016).

Uzimajudi u obzir sve vedi uticaj influensera na odluke potro$aca, §to
je detaljno istrazeno u medunarodnoj literaturi, kao i nedostatak istrazi-
vanja na temu poredenja uticaja porodice i influensera u domacoj litera-
turi, ovo istrazivanje je osmisljeno kako bi se nadomestio identifikovani
istrazivacki gep. Stoga, cilj rada je da se ispita nacin na koji savremeni
potrosaci donose odluke. U skladu sa navedenim ciljem, istrazivanjem
je uporedno analiziran uticaj porodice, kao primarne referentne grupe
i influensera na donosenje odluke o kupovini. Dodatno, analizirane su
i razlike u pogledu uticaja porodice i influensera na donosenje odluke o
kupovini razlicitih kategorija proizvoda i usluga.

Nakon uvodnog segmenta, u okviru pregleda literature, predstavlje-
na je uloga porodice u donosenju potrosackih odluka, kao i uticaj in-
fluensera u tom kontekstu. U tre¢em segmentu rada, predstavljena je



metodologija istraZivanja i struktura uzorka. Cetvrti
segment obuhvata rezultate istrazivanja do kojih se
doslo primenom uparenog t testa. Na kraju, u okviru
zaklju¢nih razmatranja, istaknute su najbitnije teorij-
ske i menadzerske implikacije, navedena su izvesna
ogranicenja analize, kao i preporuke za naredna istra-
Zivanja na ovu temu.

2. PREGLED LITERATURE

2.1. Uloga porodice u donosenju
potrosackih odluka

Prema naucnoj literaturi, porodica se smatra bazic-
nom jedinicom drustva, koja obuhvata supruznike i
njihovu decu (uza porodica), kao i roditelje supruzni-
ka (prosirena porodica) (Marici¢, 2005). Kesi¢ (2006)
prepoznaje tri osnovne funkcije porodice: biolosku
(koja se odnosi na reprodukciju), ekonomsku (koja se
manifestuje kroz raspodelu rada i prihoda) i psiho-so-
cijalnu (koja ukljucuje izgradnju zajednickih stavova,
vrednosti i uverenja). Na ovaj nacin definisana, poro-
dica je prva referentna grupa s kojom se pojedinac su-
srece i koja kroz dugogodis$nji proces odgajanja i uce-
nja oblikuje opste ponasanje pojedinca a samim tim
i njegovo ponasanje kao potrosaca. S obzirom da se
osnovne vrednosti, verovanja i stavovi formiraju unu-
tar porodice, ona ima znacajnu ulogu u definisanju
ponasanja potrosaca. S tim u vezi, Gulati (2017) istice
da pojedinci ponekad kupuju odredene proizvode ne
zbog sopstvenih preferencija, ve¢ zato $to ti proizvodi
zadovoljavaju ukuse ¢lanova njihove porodice ili vrs-
njaka. Kembau & Mekel (2014) su proucavali uticaj
tradicionalnih referentnih grupa na kupovne namere
mladih u vezi sa luksuznim modnim brendovima. Cilj
njihove studije bio je da identifikuju drustvene faktore
koji najvise uti¢u na ponasanje mladih potrosaca. Re-
zultati istrazivanja su pokazali da porodica igra zna-
¢ajnu ulogu u oblikovanju kupovnih namera mladih
prema luksuznim modnim brendovima.

U okviru savremenog poslovnog okruzenja, aktu-
elna naucna literatura posebno naglasava koncept ro-
diteljske medijacije. Ovaj termin se odnosi na kontrol-
ne mere koje roditelji preduzimaju kako bi nadgledali
upotrebu medija od strane svoje dece (Warren, 2001).
Primarni cilj roditeljske medijacije je da redukuje ne-
gativne posledice medija na stavove i ponasanje dece
(Collier et al., 2016). Studije su pokazale da roditeljsko
posredovanje moze smanjiti vreme koje deca provode
gledajuci televiziju (Schooler, Kim & Sorsoli, 2006) i
koriste¢i internet (Livingstone & Helsper, 2008). Na
ovaj nacin, smanjuje se podloznost dece negativnom
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uticaju medija, koji se ogleda u podsticanju materija-
lizma (Buijzen & Valkenburg, 2005). Nedavna istra-
zivanja su otkrila da je aktivna roditeljska medijacija
bila efikasna u redukovanju negativnog uticaja pro-
motivnih kampanja za alkoholna pi¢a vodenih na
dru$tvenim mrezama, tako $to je poboljsala vestine
kritickog razmisljanja kod mladih (Radanielina Hita,
Kereklas & Pinkleton, 2018). Prema tome, uloga rodi-
telja u oblikovanju nacina na koji deca koriste onlajn
medije je od izuzetne vaznosti.

Pored znacajnog uticaja roditelja na decu, prime-
¢uje se i sve veci uticaj dece na svoje roditelje. Naime,
deca formiraju obrasce kupovine unutar porodice, a
samim tim imaju i znac¢ajnu kontrolu nad porodi¢nim
finansijama (Beslagi¢, 2023). Kako rastu i sazrevaju,
njihove potrebe i moguénosti se menjaju. S tim u vezi,
Aleti, Brennan & Parker (2015) naglasavaju tri uloge
adolescenata u kontekstu potro$nje:

o kupci - adolescenti koji raspolazu vlastitim nov-
cem i samostalno obavljaju kupovine,

« uticajne osobe - adolescenti koji direktno ili indi-
rektno oblikuju roditeljske kupovine i

o buduci kupci - adolescenti koji se posmatraju kao
potencijalni kupci razlicitih proizvoda i usluga u
buducnosti.

Adolescenti sve vi$e uticu na porodi¢ne kupovine,
ali ta mo¢ varira u zavisnosti od vrste proizvoda koji se
kupuju. Na primer, istrazivanje koje su sproveli Sho-
ham & Dalakas (2003) pokazuje da je uticaj adolesce-
nata veci kada su u pitanju proizvodi za li¢nu upotre-
bu. Za odredene proizvode (kao $to su izbor Zitarica
za dorucak ili garderobe), adolescenti imaju potpunu
autonomiju u dono$enju odluka (Ishaque & Tufail,
2014; Kaur & Singh, 2006). Takode, adolescenti mogu
imati znacajan uticaj na sloZenije odluke o kupovi-
ni, kao $to je izbor porodi¢nog odmora (Baia, 2018).
Iako je u prvim godinama Zivota, porodica krucijalni
formativni faktor, odrastanjem se ta ¢injenica menja
buducdi da se tokom adolescencije povecava izloZenost
pojedinca raznovrsnim uticajima (Ocokolji¢, 2022).

2.2. Uticaj influensera na donosenje
odluke potrosaca o kupovini

Razvoj interneta znacajno je promenio ponasanje po-
trosaca. Drustvene platforme kao virtuelne zajednice
omogucile su korisnicima da se povezu s postoje¢im
prijateljima, kao i s ljudima sli¢nih interesovanja u
online okruzenju (Tang & Koh, 2017). U tom smislu,
influenseri postaju sve vazniji kao svojevrsni lideri
misljenja u digitalnom svetu.



U sustini, influenser je korisnik drustvenih mreza
koji ima kredibilitet u konkretnim oblastima, pristup
velikoj publici i sposoban je da uti¢e na druge za-
hvaljujuci svojoj autenti¢nosti i dosegu. De Veirman,
Cauberghe & Hudders (2017) i Schouten, Janssen &
Verspaget (2020) opisuju influensere kao osobe koje
su izgradile reputaciju na temelju stru¢nosti u odre-
denoj oblasti i koje redovno objavljuju sadrzaj vezan
za tu oblast na drustvenim mrezama, privlaceci tako
visoko angazovanu publiku. Ove popularne digitalne
li¢nosti, poznate kao blogeri i vlogeri, prepoznatljive
su kao ljudi sa velikim drustvenim uticajem zbog bro-
ja ljudi koji ih prate (Jin & Phua, 2014). Dakle, re¢ je
o osobama koje imaju znac¢ajnu sposobnost uticaja na
druge, kroz sadrzaj koji kreiraju. U skladu sa tim, na
izvestan nacin, pomazu pratiocima da donesu odluku
o kupovini (More & Lingam, 2019). Influenseri pred-
stavljaju novu vrstu nezavisne trece strane koja de-
luje izmedu kompanija i javnosti, oblikujuci stavove
publike putem drustvenih mreza (Freberg, Graham,
McGaughey & Freberg, 2011). Bilog, Budimir i Jaska
(2020) isti¢u da influenseri promovisu brendove kroz
sadrzaj u kojem ih koriste, isprobavaju ili spominju,
§to unapreduje prepoznatljivost brenda i podstice
pratioce na akciju. Influenseri mogu biti ,,obi¢ni“ ljudi
koji su kroz kreiranje specifi¢cnog sadrzaja (moda, ku-
vanje, recenzije video igara itd.) stekli veliki broj prati-
laca i presli iz anonimnosti u poznate li¢nosti. Takode,
influenseri mogu biti i poznate licnosti u slu¢aju kada
koriste drustvene mreZe za kreiranje sadrzaja i komu-
nikaciju s pratiocima, kako bi povecali svoj uticaj (Lou
& Yuan, 2019).

Ovako predstavljeni, influenseri imaju znacajnu
ulogu u formiranja kupovnih namera prema brendo-
vima koje zagovaraju. Mnogobrojne studije ukazale
su na postojanje pomenute veze (Freberg et al., 2011;
Fleck, Korchia & Le Roy, 2012; Chung & Cho, 2017;
Lim, Radzol, Cheah & Wong, 2017; Hwang & Zhang,
2018; Pekovi¢, Zdravkovié i Pavlovié, 2019; Lou &
Yuan, 2019; Ladhari, Massa & Skandrani, 2020; Lin,
Crowe, Pierre & Lee, 2021). Vecina ovih istrazivanja
istice kredibilitet influensera kao klju¢ni faktor koji
uti¢e na kupovne namere. Pekovi¢ i sar. (2019) zaklju-
¢ili su da influenseri imaju statisticki signifikantan uti-
caj na kupovne namere potro$aca, pri cemu poverenje
i percipirana korisnost imaju zna¢ajnu medijatorsku
ulogu u odnosu izmedu influensera i kupovnih name-
ra potro$aca. Lou & Yuan (2019) su otkrili da kredi-
bilitet izvora, analiziran kroz pouzdanost, privla¢nost
i percipiranu sli¢nost influensera, pozitivno uti¢e na
poverenje u sponzorisane objave, a samim tim i na
kupovne namere. Slicno tome, Lafferty, Goldsmith &

Newell (2002) su naveli da pouzdanost, atraktivnost i
stru¢nost influensera, ima pozitivan uticaj na kupov-
ne namere potros$aca. Lim et al. (2017) takode navode
da influenseri imaju uticaj na kupovne namere. Preci-
znije, autori su ustanovili da postoji pozitivna relacija
izmedu atraktivnosti influensera i pozitivnih stavova
potrosaca, $to rezultira kupovnim namerama. Lou
& Yuan (2019) su ustanovili da je pored privla¢nost
influensera i percipirana sli¢nost pratilaca sa influen-
serima pozitivno povezana sa kupovnim namerama.
Dodatno, Lou & Yuan (2019) naglasavaju znacaj sa-
drzaja koji kreira influenser, pri ¢emu informativna
vrednost sadrzaja pozitivno uti¢e na poverenje prati-
laca a posredno i na njihove kupovine namere. Iako
veliki broj studija potvrduju pozitivan uticaj influen-
sera na formiranje kupovnih namera, u relevantnoj
naucnoj literaturi, postoje i istrazivanja koje dokazuju
suprotno - angazovanje influensera nema znacajan
pozitivan efekat na formiranje kupovnih namera (Nu-
rhandayani, Syarief & Najib, 2019; Hermanda, Su-
marwan & Tinaprillia, 2019).

Analizom relevantne naucne literature, moguce je
uociti i konkretne oblasti u kojima uticajni marketing
ima znacajnu ulogu - moda i lepota, prehrambeni
proizvodi, turisticke i ugostiteljske usluge i sl. Soko-
lova & Kefi (2020) ispitivali su uticaj influensera na
kupovne namere prema proizvodima u kategorijama
lepote i mode. Autori isti¢u da kredibilitet influense-
ra iz ovih oblasti, kao i parasocijalna veza pratioca sa
influenserom, pozitivno uticu na kupovne namere.
Takode, influenseri imaju znacajan uticaj na potro-
$acke preferencije prehrambenih proizvoda (Saldaml
& Ozen, 2019), bududi da pratioci njihove preporuke
ocenjuju kao koristan izvor inspiracije (De Jesus Oli-
veira Mota, de Almeida, Sarges Neves, da Silva & de
Almeida, 2019). Na kraju, uticajni marketing moze
znacajno uticati na izbor turistickih destinacija (Hani-
fah, 2019) i ugostiteljskih objekata, s obzirom na to da
recenzije restorana koje pisu blogeri znacajno uti¢u na
stavove i namere potro$aca da prate iznete preporuke
(Hanifati, 2015).

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Empirijsko istrazivanje sprovedeno je na uzorku od
340 ispitanika razli¢itih karakteristika, koji prate bar
jednog influensera/influenserku posredstvom drus-
tvenih mreza. Za potrebe istrazivanja koris¢en je pri-
godni uzorak. Podaci su prikupljeni primenom meto-
da ankete, putem posebno dizajniranog elektronskog
upitnika.
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Prvi deo upitnika obuhvatio je pitanja vezana za
demografske i socio-ekonomske karakteristike potro-
$aca. Nakon toga, usledila su pitanja vezana zaodnos
ispitanika prema influenserima - oblast kojoj influ-
enser pripada, drustvena mreza putem koje ispitanik
prati influensera, kao i nacin na koji ga prati. Posled-
nja grupa pitanja, ovog dela ankete, obuhvatila je pi-
tanja vezana za odnos ispitanika prema drustvenim
mrezama koji se ogleda u duzini prisustva na mreza-
ma, vremenu provedenom na mrezama i ucestalosti
izmene sadrzaja na licnom profilu.

Drugi deo upitnika odnosi se na referentne grupe.
U okviru ovog dela ankete, ispitanici su, na sedmo-
stepenoj Likertovoj skali (1 - izrazito se ne slazem, 7
- izrazito se slazem), ocenjivali generalni uticaj koji
¢lanovi porodice i influenseri imaju na kupovne na-
mere. Na istoj skali, ispitanici su ocenjivali i uticaj koji
¢lanovi porodice i influenseri imaju na njih prilikom
kupovine konkretnih kategorija proizvoda/usluga -
garderoba i obuca, kozmetic¢ki proizvodi, tehnicki ure-
daji, turisticke i ugostiteljske usluge, kao i prehrambe-
ni proizvodi. Osnov za odabir pomenute skale, bile su
druge relevantne studije u datoj oblasti, u okviru kojih
se uglavnom koristila sedmostepena skala (Pittman &
Reich, 2016; Lou & Kim, 2019).

U tabeli 1 predstavljena je dobijena struktura uzorka.

Na osnovu podataka iz tabele 1 uocava se da su
zene zastupljenije u uzorku sa 63,8% (217 ispitanica),
dok muskarci ¢ine 36,2% (123 ispitanika). Ovakva
struktura je bila i o¢ekivana s obzirom da Zene ¢esce
ucestvuju u online istrazivanjima (Kwak & Radler,
2002). Nadalje, istrazivanjem su obuhvaceni ispitanici
starosti od 15 do 64 godine, dok je prose¢na starost
ispitanika bila 31,2 godine. Podaci iz Tabele 1 pokazu-
ju da je najviSe onih izmedu 30 i 39 godina (36,5%),
zatim izmedu 20 i 29 godina (31,8%). Ove dve grupe
¢ine preko dve tre¢ine uzorka. Ispitanici izmedu 40 i
49 godina ¢ine 15,6%, dok mladi od 20 godina cine
12,9%. Najmanje zastupljeni su ispitanici stariji od 50
godina sa 3,2%, $to se moze pripisati metodi priku-
pljanja podataka koja ovom segmentu ispitanika nije
toliko bliska. Analizom podataka prema stepenu ob-
razovanja, uocava se da su najzastupljeniji ispitanici
sa visokim obrazovanjem (43,2%). Slede oni sa sred-
njoskolskim obrazovanjem, koji ¢ine 37,6%. Najma-
nje je ispitanika sa zavr§enim master, magistarskim i
doktorskim studijama (19,1%). Pregledom rezultata
prema radnom statusu, ispitanici su podeljeni u Cetiri
kategorije. Najvide je zaposlenih (62,4%), zatim stude-
nata (25,6%), nezaposlenih (9,4%) i na kraju, ucenika
(2,6%). U uzorku nema penzionera. Prema bra¢nom
statusu, 65% ispitanika su u braku ili vezi, dok 35%
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nisu. Konacno, prema mestu stanovanja, 76,5% ispita-
nika zivi u gradu, 13,8% u selu, a 9,7% u prigradskim
naseljima. Sto se ti¢e mese¢nih primanja, najvise ispi-
tanika (28,5%) ima primanja veca od 90.000 dinara.
Slede oni bez primanja (25,9%), zatim ispitanici sa
primanjima izmedu 50.001 i 70.000 dinara (17,1%),
izmedu 70.001 1 90.000 dinara (13,2%), izmedu 30.000
i 50.000 dinara (10%), i najmanje je onih sa primanji-
ma ispod 30.000 dinara (5,3%).

Na bazi dobijenih podataka, izvedeni su i zakljucci
vezani za odnos ispitanika prema omiljenim influen-
serima i generalno, drustvenim mrezama. Rezultati
pokazuju da omiljeni influenseri ispitanika najcesce
deluju u oblasti zivotnog stila (19,7%), zatim na po-
lju fitnesa i zdravlja (17,9%), te u oblasti mode i le-
pote (15,9%). Ostale oblasti, koje nisu bile ponudene
u upitniku, pokrivaju 13,5% ispitanika, ukljucujudi
mehaniku, automobilizam, finansije, IT edukacije,
astrologiju, umetnost, sport, politiku i druge. Influ-
enseri koji se bave zabavom (8,8%), hranom (8,2%)
i putovanjima (7,6%) takode su popularni. Najmanje
zastupljene teme su roditeljstvo (4,7%) i igrice (3,5%).
Sto se tice platformi, Instagram je najéesce korigéen za
pracenje influensera (75,3%), zatim YouTube (18,2%),
dok su TikTok (3,5%) i Facebook (2,9%) najmanje
kori$¢eni. Vecina ispitanika prati influensere pasiv-
no (84,4%), gledajuci i ¢itajuci njihove postove, dok
15,6% aktivno komentaride i $alje poruke. Govoreci
o upotrebi drustvenih mrezZa, analiza rezultata poka-
zuje da su ispitanici ve¢inom prisutni na drustvenim
mrezama 5 i vi$e godina (84,4%), dok su oni prisutni
izmedu 3 i 4 godine zastupljeni sa 11,5%. Najmanje
je onih koji su prisutni izmedu 1 i 2 godine (4,1%).
Sto se ti¢e vremena provedenog na mrezama, 53,5%
ispitanika provodi 1-2 sata dnevno, 29,4% provodi 3-4
sata, 11,5% provodi manje od jednog sata, a 5,6% vise
od 5 sati dnevno. Konacno, na bazi predstavljenih po-
dataka, moze se zakljuciti da najvise ispitanika menja
ili dodaje sadrzaj na svoje profile jednom mesec¢no ili
rede (59,4%). Oni koji menjaju sadrzaj 2-4 puta me-
secno ¢ine 17,1% ispitanika, jednom nedeljno 10,3%,
2-4 puta nedeljno 8,2%, dok svakodnevne izmene vrsi
5% ispitanika.

Za obradu prikupljenih primarnih podataka pri-
menjen je statisticki softver SPSS. Najpre su se, pri-
menom uparenog t testa nastojale utvrditi statisticki
znacajne razlike u jacini uticaja ¢lanova porodice i in-
fluensera na kupovne namere ispitanika. Nakon toga,
primenom uparenog t testa analizirano je prisustvo
razlika u pogledu uticaja ¢lanova porodice i influense-
ra na dono$enje odluke o kupovini razli¢itih kategori-
ja proizvoda i usluga.



Tabela 1: Struktura uzorka prema odabranim karakteristikama

Karakteristika . .Broj.
ispitanika

Pol

Godine starosti

NajviSi nivo obrazovanja koji ste stekli

Radni status

Bracni status

Mesto stanovanja

Prosec¢na mesecna primanja

Oblast kojom se bavi omiljeni
influenser/influenserka

Drustvena mreza koju koristim za
prac¢enje omiljenog influensera/
influenserke

Nacin pracenja influensera

DuZina prisutnosti na drustvenim
mrezama

Dnevno vremena provodim na
drustvenim mrezama

Ucestalost menjanja/dodavanja
sadrzaja na profile na drustvenim
mrezama

Zenski

Muski

Manje od 20 godina

20 - 29 godina

30 - 39 godina

40 - 49 godina

Vise od 50 godina
SrednjosSkolsko obrazovanje
VisokoSkolsko obrazovanje
Master/magistar/doktorat
Ucenik/ucenica
Student/studentkinja
Zaposlen/zaposlena
Nezaposlen/nezaposlena
U braku/u vezi

Nisam u braku/u vezi
Grad

Prigradsko naselje

Selo

Manje od 30.000 dinara
30.000 - 50.000 dinara
50.001 - 70.000 dinara
70.001 - 90.000 dinara
Vise od 90.000 dinara
Nemam sopstvena primanja
Zivotni stil

Igrice

Moda/lepota

Hrana

Fitnes/zdravlje

Putovanja

Roditeljstvo

Zabava

Ostalo

Facebook

Instagram

TikTok

YouTube

Pasivno (Citam/gledam postove)

Aktivno (komentariSem/Saljem poruke)

1 - 2 godine

3 - 4 godine

5 i viSe godina
Manje od 1 sata

1 - 2 sata

3 - 4 sata

5 i viSe sati
Svakodnevno

2 - 4 puta nedeljno
Jednom nedeljno

2 - 4 puta mesecno
Jednom mesecno i rede

217
123
44
108
124
58
11
128
147
65

87
212
32
221
119
260
33
47
18
34
58
45
97
88
67
12
54
28
61
26
16
30
46
10
256
12
62
287
53
14
39
287
39
182
100
19
17
28
35
58
202

%
ispitanika
63,80
36,20
12,90
31,80
36,50
15,60
3,20
37,60
43,20
19,10
2,60
25,60
62,40
9,40
65,00
35,00
76,50
9,70
13,80
5,30
10,00
17,10
13,20
28,50
25,90
19,70
3,50
15,90
8,20
17,90
7,60
4,70
8,80
13,50
2,90
75,30
3,50
18,20
84,40
15,60
4,10
11,50
84,40
11,50
53,50
29,40
5,60
5,00
8,20
10,30
17,10
59,40

lzvor: Proracun autora
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA
I DISKUSIJA

T-test uparenih uzoraka koristi se u situacijama kada
postoji samo jedna grupa ispitanika, a podaci od njih
se prikupljaju u dva navrata / pod dva razli¢ita uslova
ali i u situacijama kada se mere odgovori iste osobe na
dva razlic¢ita pitanja (Pallant, 2011). U skladu sa na-
vedenim, t testom uparenih uzoraka, nastojale su se
identifikovati statisticki znacajne razlike kod potrosa-
¢a iz celog uzorka kada je re¢ o generalnom uticaju
porodice (kao tradicionalne referentne grupe) i influ-
ensera (kao digitalnih lidera misljenja) na odluku o
kupovini.

Na osnovu rezultata prikazanih u tabeli 2, moze se
ustanoviti da postoji statisticki signifikantna razlika
medu potrosac¢ima iz celokupnog uzorka u vezi sa uti-
cajem dve razmatrane referentne grupe na odluku o
kupovini. Na osnovu dobijenih prose¢nih vrednosti,
mozemo zakljuciti da porodica (AS - 3.86) ima veci
uticaj na odluku o kupovini u poredenju sa influense-
rima (AS - 3.40).

U slede¢em koraku, t-testom uparenih uzora-
ka nastojale su se istraziti razlike u uticaju ¢lanova
porodice i influensera prilikom dono$enja odluke o
kupovini pet razlicitih kategorija proizvoda i usluga
- garderoba i obuca, kozmeticki proizvodi, tehnicki
uredaji, turisticke i ugostiteljske usluge i prehrambe-
ni proizvodi.

U tabeli 3 su predstavljeni rezultati pomenute ana-
lize. Svi dobijeni rezultati su statisticki signifikantni
na nivou p<0.01, $to ukazuje na postojanje statisticki
znacajne razlike u stavovima potrosaca iz celokupnog
uzorka kada je re¢ o kupovini posmatranih katego-
rija proizvoda i usluga. Na osnovu podataka iz tabe-
le, moze se zakljuciti da porodica ima vedi uticaj na
donosenje odluka o kupovini garderobe i obuce (AS
- 2.70), tehnickih uredaja (AS - 3.07), turistickih i
ugostiteljskih usluga (AS - 3.15), kao i prilikom kupo-
vine prehrambenih proizvoda (AS - 3.09). Medutim,
u slu¢aju kupovine kozmetickih proizvoda (AS - 2.72)
influenseri imaju jaci uticaj na potrosace.

Na osnovu iznetih podataka, jasno je da uspesna
strategija promocije zahteva prilagodavanje pristupa
u zavisnosti od kategorije proizvoda/usluga. Kada
je re¢ o kozmetickim proizvodima, potrosaci visoko
vrednuju misljenje influensera pri donosenju odluke
o kupovini. Prema tome, saradnja sa influenserima
mogla bi povecati prodaju ove kategorije proizvoda.
Nasuprot tome, za podsticanje prodaje preostalih ka-
tegorija proizvoda i usluga, vazno je fokusirati se na
¢lanove porodice koji imaju jak uticaj na kupovne od-
luke. S tim u vezi, menadZzment bi trebalo da identifi-
kuje klju¢ne clanove - lidere misljenja unutar porodi-
ce, kreira promotivne poruke koje se obracaju njima,
i podstakne ih da dele svoja iskustva. Dakle, uspo-
stavljanje saradnje sa odgovaraju¢im influenserima je
klju¢no za kozmeticke proizvode, dok je za preostale

Tabela 2: Rezultati t-testa uparenih uzoraka (generalni uticaj porodice i influensera)

Konstatacije

Uticaj porodice prilikom donoSenja odluke o kupovini.
Uticaj influensera prilikom donoSenja odluke o kupovini.

AS SD t df Sig
3.86 1.861 e
3.40 1766 3.986 339 0.000

AS - aritmetiCka sredina; SD - standardna devijacija
** StatistiCki znacajno na nivou p<0.01
lzvor: Proracun autora

Tabela 3: Rezultati t-testa uparenih uzoraka (uticaj porodice i influensera na odluku o kupovini razli¢itih kategorija

proizvoda i usluga)

Porodica

Kategorije proizvoda i usluga

Influenseri

Garderoba i obuca 2.70
Kozmeticki proizvodi 2.21
Tehnicki uredaji 3.07
TuristiCke i ugostiteljske usluge ShI5)
Prehrambeni proizvodi 3.09

1.878 2.30 1.583 0.000**
1.693 2.72 1.755 0.000™"
1.912 2.20 1.552 0.000™"
1.972 2.49 1.715 0.000™"
1.956 2.55 1.735 0.000™"

AS - aritmeticka sredina; SD - standardna devijacija
** StatistiCki znacajno na nivou p<0.01
lzvor: Proracun autora
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kategorije vazno angazovati klju¢ne ¢lanove porodice,
kao nosioce preporuka i uticajne osobe, prilikom do-
nosenja odluke o kupovini.

5. ZAKLJUCAK

Drustvene platforme postaju nova tacka susreta
kompanija i korisnika kao potencijalnih potrosaca.
U takvim okolnostima, pored uticaja tradicionalnih
referentnih grupa, sve izraZeniji uticaj na potrosace
ostvaruju i influenseri kao digitalni lideri mi$ljenja. U
skladu sa navedenim, ovim radom se nastojao upore-
diti uticaj ¢lanova porodice i influensera na donosenje
odluke o kupovini.

Zakljucci ove analize jasno pokazuju da porodica,
generalno posmatrano, ima ve¢i uticaj na donos$enje
odluka o kupovini u poredenju sa influenserima. Ovi
rezultati su u skladu sa nalazima studije kompanije za
istrazivanje trzista Stackla, koja je otkrila da potrosaci
veruju kako porodica i prijatelji imaju ve¢i uticaj na
njihove odluke o kupovini, nego slavne li¢nosti i influ-
enseri na drustvenim mrezama (Taylor, 2020). Ipak,
kada se posmatraju pojedinac¢ne kategorije proizvoda
i usluga, uocene su odredene razlike. U kategoriji gar-
derobe i obuce, porodica ima veci uticaj na odluke o
kupovini nego influenseri. Ova tvrdnja je podrzana
analizom Lugonje (2021), koja pokazuje da ljudi naj-
¢es¢e kupuju odec¢u u fizickim prodavnicama zajed-
no sa porodicom ili prijateljima, §to znaci da njihovi
najblizi mogu znacajno uticati na odabir prodavnice i
same garderobe. Istrazivanje autora Etuk, Anyadighi-
be, James & Ukpe (2022) takode potvrduje da poro-
dica ima znacajan uticaj na kupovinu modne odece.
Isti zakljucak vazi i u kategoriji tehni¢kih proizvoda
- porodica ima snazniji uticaj na kupovinu navedene
kategorije proizvoda, u poredenju sa influenserima.
Sli¢no tome, Baia (2021) navodi da adolescenti imaju
znacajan uticaj na odluke o kupovini tehnickih ureda-
ja, posebno mobilnih telefona za sopstvenu upotrebu.
U kategoriji turistickih i ugostiteljskih usluga, poro-
dica takode ima snazniji uticaj. Ovakvi rezultati su
ocekivani s obzirom na zakljucke relevantnih studija.
Naime, Chiu, Ting, Alananzeh & Hua (2019) ukazuju
da upravo psiholoski rizik negativno utice na nameru
putovanja u inostranstvo (prema: Miri¢ i Marinkovi¢,
2023). Govoreti o prehrambenim proizvodima, poro-
dica takode ima veoma vaznu ulogu. S obzirom da se
hrana uglavnom priprema uz upotrebu tradicionalnih
osnovnih namirnica i recepata nasledenih od ¢lano-
va porodice, naj¢es¢e majki (Smith, Dunton, Pinard
& Yaroch, 2016), oc¢ekivan je i snazan uticaj porodice

na kupovinu pomenute kategorije proizvoda. Empirij-
skim istrazivanjem to je i potvrdeno - uticaj porodice
je dominantan u poredenju sa uticajem influensera
kada je re¢ o kupovini prehrambenih proizvoda. Jedi-
no u slucaju kozmetickih proizvoda, influenseri imaju
snazniji uticaj na odluke o kupovini nego porodica.
Ovakvi rezultati nisu iznenadujuci, s obzirom na zna-
¢aj fizickog izgleda u promociji ovih proizvoda. S tim
u vezi Sokolova & Kefi (2020) isti¢u da influenseri
Cesto koriste svoj izgled kako bi pokazali i potvrdili
efekte proizvoda koje promovisu.

Nalazi ovog istrazivanja imaju znacajne teorijske
implikacije. Analizom relevantne inostrane literature,
identifikovane su brojne studije koje istrazuju uticaj
influensera na ponasanje potrosaca, $to ukazuje na
aktuelnost ove teme u nau¢nim krugovima. Medutim,
u domacoj literaturi, ovakva istrazivanja su znatno
manje prisutna. Nalazima ovog istraZivanja prevazi-
den je uoceni istrazivacki jaz u domacoj literaturi ko-
joj, prema saznanjima autora, nedostaju istrazivanja
koja se bave uporednom analizom uticaja porodice i
influensera na donosenje odluke o kupovini. Dodat-
no, istraZivanjem je razmotren i pomenuti uticaj na
razlic¢ite vrste proizvoda i usluga. S tim u vezi, radom
je pruzen teorijski doprinos literaturi u oblasti uticaja
influensera na potrosacko ponasanje potrosaca, po-
sebno u kontekstu navedenih nedostataka u doma¢im
istrazivanjima.

Pored teorijskog doprinosa, istrazivanje ima i od-
govarajuce menadzerske implikacije. Naime, menad-
zmentu je omoguceno da dublje razume ponasanje
potrosaca u savremenom poslovnom okruzenju kao
i nacin na koji oni donose odluke. Uz to, naglasen je
znacaj porodice kao primarne referentne grupe za po-
troaca, ali i znacaj uspostavljanja saradnje sa influ-
enserima kao liderima misljenja u digitalnom okru-
zenju. Najzad, iznete su i jasne preporuke o pravcu u
kom je potrebno usmeriti marketing aktivnosti, zavi-
sno od kategorije proizvoda/usluge koji se promovisu.
Drugim recima, generisana saznanja omogucavaju
menadzmentu da identifikuje kategorije proizvoda/
usluga kod kojih je korisno podsticati kupovinu kroz
saradnju sa influenserima, kao i one kategorije na koje
vedi uticaj imaju ¢lanovi porodice. Na ovaj nacin, na-
lazi istrazivanja pruzaju doprinos u prakti¢nom smi-
slu.

Nakon predstavljenih doprinosa, bitno je istaci
ogranicenja istraZivanja. Prvo ogranicenje tice se ve-
licine uzroka. Naime, iako uzorak od 340 ispitanika
ispunjava metodoloske standarde i dalje se smatra
relativno malim za generalizaciju rezultata na ce-
lokupnu populaciju. Naredno ograni¢enje odnosi
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se na strukturu uzorka. Imajudi u vidu da je uzorku
veci broj Zena, u poredenju s muskarcima, zakljucci
istrazivanja su u vecoj meri reprezentativni za Zensku
populaciju. U skladu sa navedenim, prilikom budu¢ih
istrazivanja, pozeljno bi bilo ukljuciti ve¢i broj ispita-
nika i obezbediti ravhomerniju strukturu uzorka. Bu-
du¢i da je analizom obuhvaceno samo pet kategorija
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Comparative analysis of the impact of
family and social media influencers
on the purchase decision

Marija Vranjes, Dragana TomasSevié

The intensification of the digitization process has signifi-
cantly transformed media habits and consumer behavior.
Current statistical data indicate a growing prevalence of
internet users, social platforms, and mobile devices within
the global population. This has created a new digital real-
ity that coexists with traditional aspects of people‘s lives.
In this context, influencers are gaining increasing power as
opinion leaders in the digital environment, alongside the
influence of family, friends, and colleagues. Accordingly,
this paper sought to compare the impact of family and in-
fluencers on purchasing decisions. Additionally, it exam-
ined the differences in the influence of family and influenc-
ers on the decision to buy various categories of products/
services. In this regard, a paired samples t-test was con-
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ducted. Based on research that included 340 respondents, it
was concluded that generally, family has a more significant
influence on the purchase decision than influencers. The
analysis of various product and service categories revealed
that family members have a more substantial influence on
purchasing decisions related to clothing, footwear, techni-
cal devices, tourist services and food products. Conversely,
influencers have a greater impact on purchasing decisions
related to cosmetic products. The study’s findings offer
valuable insights for managers in developing effective mar-
keting strategies.
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