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SAZETAK

Fitness 1 zdrav nacin zivota postali su dio svakodnevice na drusStvenim medijima, ali i u
privatnim zivotima ljudi $to je inspiracija za pisanje ovog rada. Sokolova i Perez (2021) razvili
su model istrazivanja kako bi analizirali povezanost parasocijalnih veza s utjecajnim osobama,
stavova o fitness videima na YouTubeu i namjera gledanja istih sa stavovima o fitnessu i
namjerom bavljenja fizickom aktivnosti. Stoga taj rad predstavlja temelj za istrazivanje
¢imbenika utjecajnih osoba koji poticu pratitelje na fizicku aktivnost. Cilj je bio utvrditi koliko je
uspjesan marketing utjecajnih osoba u kontekstu poticanja publike i promjene njihovih stavova
vezanih uz bavljenje fitnessom. Analiziralo se postoje li razlike medu spolovima, generacijama i
drustvenim medijima Facebook i Instagram te koja je uloga povjerenja u svemu. Sudjelovalo je
570 ispitanika, a rezultati ukazuju na Cinjenicu da fitness utjecajne osobe svojim objavama na

druStvenim medijima mogu potaknuti pratitelje na bavljenje fizickom aktivnosti.

Kljucne rijeci: fitness, fizicka aktivnost, utjecajne osobe, marketing utjecajnih osoba, cimbenici
marketinga utjecajnih osoba, stavovi, namjere pracenja utjecajnih osoba, namjere bavljenja

fizickom aktivnosti



ABSTRACT

Fitness and a healthy lifestyle have become part of everyday life on social media, but also in
people's private lives, which is the inspiration for writing this thesis. Sokolova and Perez (2021)
developed a research model to analyze the link between parasocial relationships with influencers,
attitudes about fitness videos on YouTube, and the intention of the audience with attitudes about
fitness and their intent to engage in physical activity. Therefore, this thesis represents the
foundation for investigating influencer marketing factors that encourage followers to physical
activity. The aim was to determine how successful the influencer marketing is in the context of
encouraging audiences and changing their attitudes related to fitness. It was analyzed whether
there are differences between the genders, age and social media Facebook and Instagram and
what is the role of trust in everything. 570 respondents participated, and the results indicate the
fact that fitness influencers can encourage followers with their posts on social media to engage in

physical activity.

Keywords: fitness, physical activity, influencers, influencer marketing, influencer marketing

factors, attitudes, intentions to monitor influencers, intentions to engage in physical activity
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1. Uvod

1.1. Predmet i cilj rada

Posljednjih godina se sve viSe znacaja pridaje fitnessu i zdravoj prehrani. U porastu je broj
ljudi koji se bave fizickim aktivnostima §to baca novo svjetlo na nac¢in na koji pojedinci gledaju
na svoje zdravlje (Millington, 2016). S druge strane, utjecajne osobe na drustvenim medijima
izrazito su uspjesne u promoviranju proizvoda, marki i poticanju potrosaca na kupnju istih
(Sokolova i Perez, 2021). Mnogi od njih Zele biti motivacija i potaknuti pratitelje na bavljenje
fitnessom. Pokazalo se kako YouTube videi koje utjecajne osobe snimaju poti¢u one pratitelje
koji su ve¢ fizicki aktivni, dok fizicki neaktivni dio publike prati utjecajne osobe iz zabave i
povezanosti s njima (Sokolova i Perez, 2021). Ako se uzme u obzir da su Facebook i Instagram
drugaciji oblici drustvenih medija od samog YouTubea, zanimljivo je saznati koliko i kako

utjecajne osobe utjecu na svoje pratitelje u svijetu fitnessa.

Stoga je predmet i cilj rada istraziti mogu li utjecajne osobe svojim objavama na drugim
medijima, to¢nije Instagramu i Facebooku, jednako tako potaknuti pratitelje na fizicku aktivnost
i koja je uloga povjerenja. Drugim rijeCima, cilj je utvrditi koliko je uspjeSan marketing
utjecajnih osoba u kontekstu poticanja publike i promjene njihovih stavova vezanih uz bavljenje
fitnessom. Osim toga, cilj je prosiriti uzorak na druge generacije pratitelja kako bi se vidjelo
postoje li razlike izmedu mlade i starije publike. Konkretno, razlike izmedu pojedinaca starih: a)
15-25 godina; b) 26-35 godina; ¢) 36-45 godina te d) 46+ godina. Prema Sokolovoj i Perezu
(2021) Zene se viSe povezuju sa svojim fitness inspiracijama, viSe im je potrebna ta virtualna
YouTube podrSka i prije ¢e krenuti vjeZzbati od muSkaraca. Stoga je cilj istraziti vrijedi li ta

tvrdnja i na Facebooku i Instagramu te postoje li razlike izmedu muske i Zenske publike.

1.2. Metodologija rada i izvori podataka
Za potrebe pisanja ovog rada koriSteni su primarni i sekundarni podaci. Znanstveni i stru¢ni
¢lanci, knjige i Casopisi, te odredene stranice na internetu predstavljaju sekundarne izvore

podataka koji su koriSteni u pisanju teorijskog dijela rada. Putem portala Google Scholar, Hrcak,



cen e

dokumentacijskom centru Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, a dio na internet bazama podataka.

Primarni izvori podataka prikupljeni su temeljem provedenog jednokratnog empirijskog
istrazivanja na namjernom prigodnom uzorku od 570 ispitanika. Kao instrument istrazivanja
koriSten je strukturirani anketni upitnik u elektronickom obliku podijeljen na drustvenim

medijima Facebook i Instagram. Varijable su mjerene Likertovom ljestvicom od 5 stupnjeva.

1.3. Struktura rada

Rad je strukturiran u Cetiri poglavlja koja ukljucuju uvod i zakljuéak. Prvi dio rada sastoji se

od teorijskog uvoda u temu, a drugi od provedenog istrazivanja i rezultata.

U uvodu je objasnjeno Sto su predmet i cilj rada, metodologija i izvori podataka, te koja je
struktura rada. Slijedi ga teorijski dio u kojem je objasnjeno znacenje marketinga utjecajnih
osoba. Ono podrazumijeva poglavlja u kojima je obja$njeno §to je marketing utjecajnih osoba i
kako je nastao. U skladu s temom rada slijedi objas$njenje marketinga utjecajnih osoba na
drustvenim medijima, koje su specificnosti marketinga u fitness industriji te ¢imbenici
marketinga utjecajnih osoba. Sljedece, tre¢e poglavlje obuhvaéa provedeno empirijsko
istrazivanje, rezultate i zakljucna razmatranja istog. Posljednje poglavlje u radu je zakljucak

prethodnih poglavlja.



2. Teorijski okvir

2.1. Definicija i razvoj marketinga utjecajnih osoba

2.1.1. Marketing utjecajnih osoba

Marketing utjecajnih osoba moze se definirati kao podvrsta marketinga koji se provodi putem
drustvenih medija, a dio je digitalnog marketinga (Bilo$ et al., 2020, str. 16). Pritom utjecajne
osobe stvaraju sadrzaj na svojim profilima koji pratitelji medusobno dijele zbog cega su
drustveni mediji dobra platforma za stvaranje svijesti o marki, povezivanje s korisnicima,

komunikaciju, itd. Moguce je ostvariti relativno velik domet uz niske troskove (Bilo§ et al.,

2020).

Lou i Yuan (2019, str. 59) marketing utjecajnih osoba definirali su preciznije kao marketinsku
strategiju koja koristi utjecaj pojedinaca ili lidera misljenja kako bi povecala svijest o marki kod
je, ima direktni 1 organski kontakt s pratiteljima koji imaju viSe povjerenja u njega nego u sadrzaj

koji dijele sama poduzec¢a (Lou i Yuan, 2019).

Vrativsi se unazad, moze se zakljuciti kako sam pojam marketinga utjecajnih osoba nije tako nov
te je koristen prije nastanka same definicije, ali se jako popularizirao posljednjih godina (Bilos et
al., 2020). Jedna od prvih ,,suradnji* dolazi iz 1790. godine kada je kerami¢ar Wedgwood kraljici
Viktoriji napravio set suda za €aj. Kraljica se smatra jednom od najvecih utjecajnih osoba toga
vremena (Thakker i Pabalkar, 2021). Sljede¢i primjer seze u 1890. godinu kada je poduzeée R.T.
Davis Milling, kako bi oglasilo smjesu za pala¢inke, unajmilo Nancy Green kao zastitno lice.
Nancy je utjelovila lik tete Jemine koji je svojom popularno$¢u utjecao na brojne ljude te su
postigli veliki uspjeh (Mesari¢ i Gregurec, 2021). Uspjeh zapos$ljavanjem utjecajnih osoba
postiglo je poduze¢e Murad iz turske duhanske industrije. 1905. godine su unajmili Roscoa
"Fattyja" Arbucklea kako bi oglasavao njihove cigarete (Kosti¢-Stankovi¢ et al., 2020).
Marketing na drustvenom medijima kakav danas poznajemo poceo se koristiti 2015. godine kada
je Airbnb zapoceo suradnju s Mariah Carey. Platili su joj boravak, a ona je zauzvrat objavljivala

slike na svojim profilima (Mesari¢ i Gregurec, 2021).

Rast marketinga utjecajnih osoba moze se povezati s nekoliko razli¢itih sila. Prvo, rast i razvoj

drustvenih medija ¢ime popularnost dotadasnjih medija opada. Zatim ponaSanje potroSaca koje

3



se promijenilo jer su putem drustvenih mreza usmjereniji na ciljeve. Trece, ljudi provode sve
viSe vremena na druStvenim medijima kao $to su Facebook i Instagram. Za razliku od printanih
oglasa, na drustvenim medijima bilo tko moze prikupiti dovoljan broj pratitelja i natjecati se za
njih. S obzirom na objavljivanje sadrzaja, utjecajne osobe su svakodnevno u moguénosti dobiti
povratnu reakciju te time personalizirati sadrzaj svojoj publici. Nadalje, marketing utjecajnih
osoba proSiruje faze razmatranja i evaluacije proizvoda zato §to mogu ceS¢e i1 jednostavnije
oglaSavati. Posljednje $to je utjecalo na rast marketinga utjecajnih osoba je tehnoloski napredak 1
razvoj interneta gdje je omoguceno jednostavnije prikupljanje potroSaca, a time i oblikovanje

ciljnih skupina (Campbell i Farrell, 2020).

Razvojem ovakvog marketinga tradicionalni 4P koji poznajemo pretvoren je u novi, digitalni 4P
(Alford, 2018):

1. P —Proces (process) — upravljanje odnosa s kupcima;

2. P — Platforme (platforms) — odabir prave platforme za poduzece od kriticne je vaznosti za

njegov uspjeh;
3. P —Ljudi (people) - klju¢ uspjeha odnosi se na personalizaciju svih poruka;
4. P —ucinkovitost (performance) — prikupljanje podataka o uspjesnosti.

4P kao takav stvara nove nacine zadovoljenja potreba ljudi i personaliziranje poruka (Alford,
2018).

Pojavom druStvenih mreZa i samim razvojem interneta, kruZile su brojne neprovjerene i netocne
informacije. Stoga su utjecajne osobe ,, treca strana koja moze biti kanal komunikacije koju
trziste dobrovoljni prati zbog njihova sadrzaja i koristi njih u marketinske svrhe* (BiloS et al.,
2020, str. 17). U usporedbi s klasi¢nim kanalima oglaSavanja, potroSaci imaju viSe povjerenja U
utjecajne osobe. Ako im se mis$ljenje i promijeni tijekom vremena, vrlo lako mogu otpratiti

influencera (Bilos et al., 2020).

Uz brojne prednosti, postoji i nekolicina izazova s kojima se marketingasi susre¢u. Dosta je tesko
pronaci relevantne utjecajne osobe koje ¢e dijeliti sadrzaj koji poduzece Zeli na svojim profilima.
Osim toga, u ovom marketingu javlja se problem s mjerenjem povrata ulaganja (Mesari¢ 1
Gregurec, 2021), iako danas postoje brojni programi s kojima se moze myjeriti uspjesnost, u

nekim situacijama je i dalje problemati¢no. Sljedeca stavka koja predstavlja izazov marketinga

4



utjecajnih osoba su lazni pratitelji, lajkovi' i komentari. Trziste njima je u velikom porastu.
Oznacavanje sadrzaja sa sponzorirano pocinje predstavljati problem za utjecajne osobe jer gube

na svojoj autenti¢nosti (Thakker i Pabalkar, 2021).

2.1.2. Utjecajne osobe

Prije kupnje odredenih proizvoda i usluga, potroSaci ¢esto prikupljaju informacije kod svojih
prijatelja, ali nece se uvijek obratiti istim ljudima. Primjerice, kada kupuju automobil ve¢inom ¢e
se obratiti osobi koja se razumije u prirodu automobila te ju smatra stru¢njakom. S druge strane,
potrosaci znaju kome se trebaju obratiti kada zele kupiti neki odjevni predmet (Tuten, 2020).
Tada se te osobe smatraju liderima misljenja, a lideri misljenja definiraju se kao pojedinci koji
mogu utjecati na misljenje, stavove i/ili ponasanje drugih ljudi (Nunes et al., 2020, str. 58). Imaju
izgradenu reputaciju i komunikacijsku mrezu (Tuten, 2020), zbog Cega se rizik odlucivanja

automatski smanjuje, a time mogu utjecati na donosenje odluke 0 kupnji (Leal et al. 2014),

Lideri misljenja postoje u raznim podruc¢jima i druStvenim zajednicama u kojima su svojevrstan
autoritet, bilo da je offline ili online (Tuten, 2020). Zbog Cega se moze zakljuéiti da pojavom i
razvojem drustvenih medija, prvenstveno Instagrama, bilo koja osoba moze postati utjecajna

osoba, odnosno lider misljenja ako ima dovoljan broj pratitelja (Knez, 2018).

Utjecajna osoba (engl. influencer) je osoba koja objavljuje na drustvenim medijima u zamjenu za
naknadu koja moze biti u obliku novca, besplatnih proizvoda, putovanja ili iskustva (Campbell i
Grimm, 2019, str. 110). Oglasi koje objavljuje uklapaju se u njezin Zivotni stil i preostali
svakodnevni sadrzaj. Da bi bile uspjeSne, utjecajne osobe trebaju imati veci broj pratitelja koji ¢e
Citati taj sadrzaj u kojem one predstavljaju marke i poduzeca te stvaraju svojevrsnu vezi s
kupcima (Knez, 2018). Zbog broja pratitelja, poduzeéa imaju izravan pristup ciljnoj publici, a

time mogu maksimizirati doseg (Childers et al., 2019).

Prisutni su u svim sektorima (zdravlje, fitness, moda, putovanja i dr.), a na druStvenim medijima
oglasavaju proizvode koje su isprobali te ih tako promoviraju svojim pratiteljima. Objave su u
obliku slika i videozapisa za koje je pazljivo osmisljen sadrzaj i opis (Sokolova i Kefi, 2019).

Sav sadrZaj koji objavljuju ucinkovitiji je od provodenja tradicionalnog marketinga, a potroSaci

! Oznacavanje objave sa ,,svida mi se* na druStvenim medijima
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viSe vjeruju njihovim recenzijama (Khan, 2020). UspjeSnost utjecajnih osoba uvelike ovisi o
njihovoj reputaciji, a upravo reputaciju mogu steci ako se smatraju ekspertima u svojem podrucju
rada zbog Cega povjerenje u njih raste (Wiedmann i Mettenheim, 2020). Njihova uloga na

drustvenim medijima detaljnije je objasnjena u sklopu poglavlja 2.2.2.

2.1.3. Vrste utjecajnih osoba
Prema Campbell i Farrell (2020) utjecajne osobe mogu se podijeliti u pet skupina: poznate

li¢nosti, mega utjecajne osobe, makro utjecajne osobe, mikro i nano utjecajne osobe.

Slika 1. Vrste utjecajnih osoba

1 mil+ pratitelja

Rich and Famous

1 mil+ pratitelja
The Everyday Celebrity

100 tis - 1 mil pratitelja
The Sweet Spot

10 tis - 100 tis pratitelja
The Rising Star

0 - 10 tis pratitelja
The Newcomes

Izvor: Izrada autorice prema Campbell i Farrell (2020), str. 3.

POZNATE LICNOSTI

Poznate licnosti su osobe koje su postale slavne prije pojave drustvenih medija te uzivaju javno

priznanje izvan njih (McCracken, 1982). Drustvene medije koriste kao potporu svojoj karijeri i



oglasavanju marki drugih poduzeca. Ona ih pritom angaziraju upravo zbog velike baze vjernih
sljedbenika (Campbell 1 Farrell, 2020). Imaju viSe od pet milijuna sljedbenika (Wielki, 2020), a
nekada se to radi i o stotinama milijuna te ih angaziraju one firme koje proizvode luksuzne
marke i luksuzne proizvode ili su iz njihove branse (npr. glazba ili film). Cesto su percipirani kao
strucnjaci bez obzira na to Sto stvaraju slabiju vezu s markom u odnosu na ostale vrste utjecajnih
osoba. Izrazito su visoko placeni za svoje objave te ih naplac¢uju vise od 250 000 dolara po objavi

na mediju (Campbell i Farrell, 2020).

MEGA UTJECAJNE OSOBE

Mega utjecajne osobe imaju vise od milijun pratitelja na svojim profilima te su i sami zbog toga
postali slavne li¢nosti (Wielki, 2020; Campbell i Farrell, 2020). Medutim, oni su svoju slavu
stekli upravo zahvaljuju¢i drustvenim medijima te prije toga nisu bili poznati. Imaju dosta velik
doseg publike te se iz tog razloga koriste za podizanje svijesti 0 marki (Bilos et al., 2020). Cesto
su relativno nepoznati izvan baze svojih vjernih sljedbenika. Za razliku od prethodno navedenih
slavnih li¢nosti, oni se vise povezuju s markom i ¢esto stvaraju pladena partnerstva. Placeni su

oko 50 000 dolara po objavi (Campbell i Farrell, 2020).

MAKRO UTJECAIJNE OSOBE

Makro utjecajne osobe broje od 100 tisu¢a do milijun pratitelja (Wielki, 2020). Premda manje od
prethodno navedenih, stvaraju vecu povezanost sa svojim pratitelja te th mogu vise potaknuti na
odredene radnje (Bilo$ et al., 2020). Odnosno, stvaraju vecu stopu angaziranosti sljedbenika
zbog Cega pruzaju vecu vrijednost za novac. Napla¢uju oko 5000 dolara po objavi, uglavnhom
putem partnerskih odnosa s poduzec¢ima. Doseg koji ostvaruju je relativno velik. Dominiraju u
svojoj domeni (npr. fitness, putovanja, hrana) te kreiraju sadrzaj koji se veze uz nju, a publika

zeli biti poput njih i na dobrom su putu prema ostvarenju slave. (Campbell i Farrell, 2020).

MIKRO UTJECAJNE OSOBE

Mikro utjecajne osobe su sa svojih od 10 do 100 pratitelja dovoljno poznate da naprave karijeru,
ali su po utjecaju, opsegu i dosegu manji od makro influencera. Cesto se udruzuju s vise
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poduzeca zbog Cega su marke tih poduzeca fluidnije. Pratitelji su im uglavnom lokalizirali prema
zemljopisnoj bazi, a prihode ostvaruju putem povremenih partnerstva ili od viSe povezanih
programa. Cesto su ovisni o videozapisima na dru§tvenim medijima kao $to su Instagram pride
jer im oni pomazu u stvaranju povezanosti s pratiteljima, te ostavljaju dojam pristupacnosti i
autenticnosti. Osim toga, oglasavanjem putem videozapisa jae utjeCu na prodaju jer njihove

savjete pratitelji shvacaju osobnije i viSe im vjeruju (Campbell 1 Farrell, 2020).

NANO UTJECAJNE OSOBE

Nano utjecajne osobe na pocecima su svoje karijere te imaju manje od 10 000 sljedbenika
(Wielki, 2020), a oni se uglavnom sastoje od prijatelja, poznanika i $ire okolice. Zele postati
uspjesni, a organski rast su dozivjeli kroz uobicajeno ponaSanje na drustvenim medijima. S
obzirom na navedeno, tek uspostavljaju odnose s poduze¢ima i mogu biti odli¢an partner jer su
Cesto otvoreni za neplacena partnerstva i besplatne proizvode u zamjenu za oglaSavanje na
svojim profilima. U tim slucajevima, naj¢eS¢e se javljaju sami. Generiraju najviSu stopu
angazmana na profilima jer nude visoku stopu autenti¢nosti i pristupac¢nosti od svih ostalih
utjecajnih osoba s vise pratitelja (Campbell i Farrell, 2020). Odnos izmedu njih i publike koja ih
prati snazniji je od odnosa s ostalim utjecajnim osobama. Dosta njihovih pratitelja vjeruje kako
se ne radi o placenom oglasu te je razina povjerenja prema njima jaca nego prema ostalim

utjecajnim osobama (Bilos et al., 2020).



2.2. Marketing utjecajnih osoba na druStvenim medijima

2.2.1. Drustveni mediji

., Internet je okosnica danasnjeg drustva“ (Tuten, 2020, str. 4), a uz njega je prisutnost
mobilnih uredaja, kompjutera, tableta, kamera i1 fotoaparata te svih ostalih tehnoloskih uredaja
Siroko rasprostranjena. Ljudi su u moguénosti dijeliti sadrzaj, prikupljati informacije te
komunicirati s drugima diljem svijeta u bilo kojem trenutku. Upravo internet i tehnologije koje
se podrazumijevaju omogucéavaju razvoj druStvenih medija kakve danas poznajemo (Tuten,
2020).

Prije nastavka, potrebno je utvrditi §to su to drustveni mediji. Jo§ od nastanka interneta postoji
velik broj definicija drustvenih medija koje su se mijenjale kroz godine. Kaplan i Haenlein
(2010, str. 61) drustvene medije objaSnjavaju kao ,,skupinu internetskih aplikacija koje se
temelje na ideoloskim i tehnoloskim temeljima Web 2.0 i omoguluju stvaranje i razmjenu
sadrzaja koji generiraju korisnici*. Bishop (2019) ih je definirao kao ,,bilo koji mrezni resurs
osmisljen kako bi olakSao angazman medu pojedincima*, dok su Ahlgvist et al. (2008, str. 13)

istaknuli da se drustveni mediji temelje na tri klju¢na elementa:

1. sadrzaju — Koji stvaraju korisnici;

2. zajednici — koja nastaje dijeljenjem sadrzaja i komunikacijom s ljudima koji dijele iste
interese;

3. Web 2.0 — digitalna tehnologija.

Tuten (2020, str. 4) je naglasio kompleksnost definiranja drustvenih medija te ih objasnio kao:
., internetsko sredstvo komunikacije, prenosSenja, suradnje i kultivacije izmedu medusobno
povezanih i ovisnih mreza ljudi, zajednica i organizacija poboljsanih tehnoloskim mogucnostima
i mobilnoscu “.

Navedene definicije prikazuju koliko su drustveni mediji sloZeni §to se moze povezati s brzim

rastom i razvojem tehnologija i cijelog okruzenja.

Nadalje, mreze drustvenih medija mogu biti dostupne §iroj javnosti poput Instagrama, Facebooka
ili YouTubea, a mogu biti privatne, primjerice Yammer, ¢ime se ogranicava komunikacija na
razini organizacije (Bishop, 2019). Kaplan i Haenlein (2010) drustvene medije su klasificirali

prema drustvenoj prisutnosti/koristenju medija 1 samoprezentaciji/samootkrivanju.



Slika 2. Klasifikacija drustvenih medija prema drustvenoj prisutnosti/koristenju medija i
samoprezentaciji/samootkrivanju

Social presence/ Media richness
Low Medium High
Social networking sites Virtual social worlds
Self- High Blogs (e.g., Facebook) (e.g., Second Life)
presentation/

Self- Collab )

disclosure L o ?0 F;r;att;ve Content communities Virtual game worlds

i gI:’ \.ﬂjikipedla' (e.g., YouTube) (e.g., World of Warcraft)

Izvor: Kaplan i Haenlein, (2010), str. 62.

Kada se gleda drustvena prisutnost i koristenje medija platforme kao Wikipedia i razni blogovi
imaju najnizi rezultat. Razlog tomu je §to su temeljeni na samom tekstu i dolazi do jednostavne
razmjene informacija. Stranice druStvenih mreza kao §to su Facebook i Instagram te zajednice
sadrzaja (npr. YouTube) nalaze se na sljedecoj razini. Osim tekstualnih informacija, one
omogucuju dijeljenje sadrzaja, fotografija i videozapisa. Virtualne igre i drusStveni svjetovi
zauzimaju poziciju na najviSim razinama. Na njima je omogucéena interakcija licem u licem u
tom virtualnom svijetu. Kod samoprezentiranja i samootkrivanja situacija je drugacija. Blogovi
zauzimaju bolje pozicije zato $to su usmjereni na sadrzaj. Nadalje, platforme drustvenih medija
(npr. Facebook i Instagram) omoguéuju vise samootkrivanja od zajednica sadrzaja kamo pripada
YouTube. Posljednje, virtualni svjetovi podrazumijevaju viSe samootkrivanja jer virtualne igre
od korisnika traze ponasanje na to¢no odreden nacin, primjerice postaju ratnici u zamisljenoj

zemlji (Kaplan i Haenlein, 2010).

Sto se ti¢e popularnosti i broja korisnika, Facebook predstavlja prvi medij na kojem je broj
registriranih korisnika prerastao milijardu te se danas njime aktivno sluzi njih viSe od 2,6
milijardi mjesecno S§to je vidljivo na Prikazu 1. Uz Facebook, poduzeée danas posjeduje i
preostale tri najvece digitalne platforme: Instagram, WhatsApp 1 Facebook Messenger (Statista,

2021).
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Izvor: Statista, 2021.

Osim §to su posljednjih godina neizostavan dio privatnog zivota ljudi, prisutnost na drustvenim
medijima kao $to su Facebook, Instagram, YouTube i drugi, kljucni je dio strategije marketinga
U poduzeéima. Postali su vazan kanal oglasavanja (Pick, 2020). Jedno od temeljnih nacela
prilikom biranja platforme na kojoj poduzece Zeli biti prisutno je gledanje tko je ciljna publika i
gdje se ona nalazi. Platforma mora odgovarati potrebama poduzeca (Stokes, 2018). Samim time,
stvara se konkurentska prednost jer ¢e bolje upoznati svoju ciljnu publiku. Imaju direktan uvid u
ponasanje svojih potrosaca te koje su njihove potrebe (Mas-Tur, 2016) zbog ¢ega im mogu

prilagoditi ponudu proizvoda i usluga.

2.2.2. Uloga utjecajnih osoba na drustvenim medijima
Moze se rec¢i da se uloga utjecajnih osoba krije u samoj definiciji, a ona je pruzanje usluga
oglasavanja na drustvenim medijima. Prilikom objavljivanja videozapisa ili slika, utjecajne

osobe stvaraju sadrzaj kojim promoviraju marke, proizvode i usluge tako da ih nose, isprobavaju,
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putuju ili samo spominju. Tim putem stvaraju prepoznatljivost 1 poticu svoje pratitelje na

djelovanje (Bilos et al., 2020).

Kroz oglasavanje utjecajna osoba ima 3 osnovne funkcije u marketingu, a one su:
1) utjecajna osoba u ulozi publike;

2) utjecajna osoba kao dio referentne skupine;

3) utjecajna osoba kao menadZer drustvenih medija.

Navedeno se moze predociti na slici 2 u nastavku (Campbell i Farrell, 2020).

Slika 3. Funkcije oglasavanja utjecajne osobe na druStvenim medijima

Targeting

Attention

Strategist

Producer Expert

Community Consumer
manager

Izvor: Izrada autorice prema Campbell i Farrell (2020), str. 4.
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1) UTJECAIJNA OSOBA U ULOZI PUBLIKE

Publika je najvaznija komponenta u marketingu utjecajnih osoba, a sastoji se od potrosaca koji
prate sadrzaj koji objavljuju (Campbell i Farrell, 2020). Ona stvara dodatnu vrijednost za

poduzece, ali i samu utjecajnu osobu nudeci doseg, targetiranje i paznju (Lou i Yuan 2019).

Utjecajne osobe svojim objavama na druStvenim medijima postizu znatan organski doseg,
odnosno doseg bez dodatnih izdataka na oglasavanje. Informacije o dosegu su danas dostupne na
svakom mediju ¢ime poduzeéa mogu pratiti njihovu uspjesnost. Cesto budu uéinkovitije nego

poduzeca sama za sebe (Campbell i Farrell, 2020).

S obzirom na to da su utjecajne osobe vezane uz odredeno podrucje, primjerice fitness, samim
time odrazavaju ciljani segment publike. Pratitelji se Cesto slaZzu s obiljezjima tih utjecajnih
osoba (Sto se ti¢e dobi, spola, mjesta prebivanja) zbog ¢ega je koriStenje utjecajnih osoba za
oglasavanje sli¢no postavljanju oglasa na druStvenim medijima, ali bez prikupljanja privatnih
podataka. Ciljanje putem utjecajnih osoba dobiva na vrijednosti i zato $to potroSaci pozitivno
odgovaraju na oglase koje utjecajne osobe dijele te se osjecaju prihvaceno i cijenjeno (Campbell
i Farrell, 2020).

Objave utjecajnih osoba na druStvenim medijima privuéi ¢e viSe pazmje od potrosata nego
objave samog poduzeca (Pereira et al., 2014), $to se moze vrlo lako izmjeriti usporednom
angaziranosti utjecajne osobe i odgovora pratitelja (Campbell i Farrell, 2020). Oglasi s
proizvodima i uslugama koje utjecajne osobe dijele na svojim profilima ukomponirani su u
skladu s imidZom koji grade zbog ¢ega djeluju autenti¢nije od tradicionalnih oglasa (Odell, 2017;
Kowalczyk i Pounders, 2016). Sto su ti oglasi vise integrirani u profil i suptilnije oblikovani kao

promotivni oglasi, to ¢e ih pratitelji vise prihvatiti (Lou i Yuan, 2019).

2) UTJECAIJNA OSOBA KAO DIO REFERENTNE SKUPINE

Kao $to i sam podnaslov kaZe, utjecajne osobe mogu sluziti kao referentna grupa potrosacima
prilikom donoSenja odluka. Pritom se razlikuju tri vrste utjecajnih osoba: poznata licnost,

strucnjak i potrosac (Campbell i Farrell, 2020).

Poznate licnosti su osobe koje su postale slavne prije pojave druStvenih medija te uzivaju javno

priznanje izvan njih (McCracken, 1982, str. 310). Obic¢no imaju veci broj pratitelja od drugih
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utjecajnih osoba te su posebno u¢inkoviti prilikom oglaSavanja luksuznih proizvoda (Bearden i
Etzel, 1982). Zahvaljuju¢i svojem statusu utjeCu na stvaranje svijesti o marki, povecavaju

izlozenost medijima, stvaranje pozitivnog stava prema marki i poduzecu te utjeCu na namjeru

kupnje (Campbell i Farrell, 2020).

Mnoge utjecajne osobe smatraju strucnjacima u podrucju kojim se bave (Campbell i Farrell,
2020). Primjer je Martina Boss koja se smatra stru¢njakinjom u podrucju fitnessa Sto znacajno
poveéava njezinu vjerodostojnost. Sto se vise proizvod koji oglasava uklapa u podruje njezine
stru¢nosti to ¢e joj pratitelji viSe vjerovati. Struénjaci prilikom oglasavanja proizvoda cesto
naglasavaju njegove pozitivne 1 negativne strane Sto dodatno pojacava povjerenje potrosaca i

recenzije ¢ini viSe uvjerljivim (Mudambi i Schuff, 2010).

Kada se prilikom oglasavanja utjecajne osobe predstavljaju kao potrosaci postaju uvjerljivije jer
se takve recenzije smatraju vise pouzdane. Pratitelji ih poistovje¢uju sa sobom zbog Cega

stvaraju vezu s njima i osjecaju se kao da su dio zajednice (Campbell i Farrell, 2020).

3) UTJECAJNA OSOBA KAO MENADZER DRUSTVENIH MEDIJA

Treca velika funkcija utjecajnih osoba je uloga menadzera drustvenih medija, odnosno utjecajne
osobe su pritom menadZeri 1 upravljaju druStvenim medijima za poduzec¢a. Razlikuju se tri vrste

utjecajnih osoba: strategist, kreator sadrzaja | menadzer zajednice (Campbell i Farrell, 2020).

Strategist stvara sadrzaj na temelju onoga §to zna o svojim pratiteljima kako bi zadovoljio
zahtjeve 1 potrebe poduzeca koji ga je unajmio (Zhu i Chen, 2015). Za razliku od marketinSkih
agencija koje imaju velik broj klijenata s razli¢itim ciljnim skupinama, utjecajne osobe imaju
tocno odredenu i definiranu ciljnu skupinu te ¢e suradivati s onim poduze¢ima koja ju dijele,
odnosno koja imaju identi¢nu ciljnu skupinu za svoje proizvode. Utjecajne osobe ve¢ znaju kako
komunicirati sa svojim pratiteljima na najkreativniji nacin zbog Cega ih pratitelji smatraju vise

autenti¢nim 1 vjerodostojnim (Campbell i Farrell, 2020).

Uloga utjecajne osobe kao kreatora sadrzaja najznacajnija je uloga koju ima. One stvaraju,
ureduju, produciraju i planiraju sadrzaj za svoje klijente. Ponekad utjecajne osobe imaju potpunu

slobodu u kreiranju sadrzaja te im klijent zadaje samo odredene smjernice kojih se mora drzati. S

14



druge strane, postoje poduzeta koja zele samostalno sve provjeriti prije objavljivanja na

drustvenim medijima (Campbell i Farrell, 2020).

Nakon objavljivanja na drustvenim medijima, utjecajne osobe Cesto nastavljaju komunicirati s
pratiteljima preko tih objava te se smatraju kao menadzeri zajednice. Utjecajne osobe odrzavaju
live druzenja, odgovaraju im na komentare, Salju izravne poruke te tako Sire i povecavaju broj

pratitelja te se oni osjecaju kao dio zajednice (Campbell i Farrell, 2020).

2.3. Cimbenici koji utje¢u na u¢inkovitost marketinga utjecajnih osoba

2.3.1. Stavovi
Prema Oskamp i Schultz (2005) stavovi su predispozicije da se na povoljan ili nepovoljan
nacin odgovori na dani predmet rasprave. Primjerice osobe mogu imati povoljan ili nepovoljan

stav o fitnessu, utjecajnim osobama ili namjeri da se krenu baviti fitnessom.

Stavovi se razlikuju po smjeru — pozitivan naspram negativnog, te po snazi — slab nasuprot
jakom (Nunes et al., 2018). Snaga odreduje u kojoj mjeri se utjece na ponasanje, a S obzirom na
to da je poznato kako su stavovi i namjere prethodnici budueg ponasSanja (Ajzen i Madden,
1986; Ajzen, 1991), to Sto su pratitelji svakodnevno izloZeni sadrzaju fitness utjecajnih osoba

trebalo bi povoljno utjecati na namjeru bavljenja fizickom aktivnosti.
Kesi¢ (20006) je izdvojila nekoliko najvaznijih karakteristika stavova:

» Predstavljaju odnos izmedu pojedinca i objekta/situacije;
Naucenti su, ne predstavljaju urodene karakteristike;
Relativno su trajni;

Izrazavaju vrijednost kada su okrenuti prema specificnom objektu, ideji ili konceptu;

vV V V V¥V

Vrlo su slozeni.

Stoga se moze pretpostaviti da su stavovi jedan od vaznijih ¢imbenika koji mogu potaknuti

pratitelje na bavljenje fiziCkom aktivnosti.

Utjecajne osobe su slicne svojim pratiteljima zbog Cega se pratitelji poistovjecuju S njima.

Samim time su poruke koje utjecajne osobe prenose putem drustvenih medija vise ucinkovite.
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Influenceri uglavnom dijele sadrzaj koji izaziva emocije u njihovim pratiteljima, na primjer
iznose informacije koliko je fizicka aktivnost bitna za ljudski organizam i zdravlje. Sto ih
pratitelji ozbiljnije shvate i viSe probude tu emocionalnu stranu, to ¢e stavovi biti povoljniji

(Sokolova i Perez, 2021).

Sokolova i Perez (2021) otkrili su da gledanje videa s fitness sadrzajem popravlja stavove o
fitnessu te samim time indirektno utjeCe na namjeru potroSa¢a da se krenu baviti fiziCkom
aktivnosti. S druge strane, ako postoji ve¢ nepovoljan stav prema fitness video zapisima,
gledanje istog ga moze dodatno pogorsati. Time se moze zakljuciti da fitness utjecajne osobe

mogu dodatno pogorsati stav prema fizickoj aktivnosti.

U skladu s navedenim, pretpostavlja se da su stavovi pratitelja o fitness utjecajnim osobama i
sadrzaju koji dijele na druStvenim medijima povezani s namjerom bavljenja fizickom aktivnosti.
Ako se pratitelji okruze fitness informacijama, a imaju ve¢ povoljan stav prema njima, isto ih
moze potaknuti da se krenu baviti fizickom aktivnosti. S druge strane, pretpostavlja se da ce

negativan stav biti dodatno produbljen te ne¢e potaknuti pratitelje na fitness.

Fitness utjecajne osobe na svojim profilima oglaSavaju sebe i svoje proizvode. Samim time
poticu pratitelje na komentiranje i dijeljenje svojih misljenja u obliku komentara ili slanja poruka
koje utjecajne osobe objavljuju. Sto je veéi broj pozitivnih misljenja, to je veéa moguénost
utjecaja na stavove drugih (Bickart i Schindler, 2001; Gruen et al., 2006). Sukladno temi rada,
kada pratitelji Citaju velik broj pozitivnih komentara na odredene fitness programe koje fitness
utjecajne osobe promoviraju na svojim profilima, pretpostavka je da to moze utjecati na

promjene njihovih stavova i potaknuti ih da se krenu baviti fizickom aktivnosti.

2.3.2. Kredibilitet

Kredibilitet se moze definirati kao pouzdanost izvora i odrazava se na kvalitetu informacija
koju pruza odredeni komunikator (Sokolova i Perez, 2021, str. 4). S obzirom na prirodu ovog
rada, komunikator je utjecajna osoba. Odabir odgovaraju¢eg predstavnika proizvoda ili usluge
vrlo je vazna, ali i teska odluka. Javljaju se pitanja primjerice, je li on dovoljno pouzdan,
privlacan, imaju li potrosaci u njega povjerenja, smatraju li ga ekspertom. Zbog toga se biraju

one utjecajne osobe koje su sli¢ne ciljnoj publici kako bi predstavljale odredeni proizvod, uslugu
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ili ideju (Ohanian, 1990). Ljudi vjeruju onim izvorima informacija koje smatraju vjerodostojnim
i kredibilnim (Metzger et al., 2003).

Osim navedenog, kredibilitet je povezan i s percepcijom kvalitete proizvoda (Kelman, 1958),
odnosno ako odredena utjecajna osoba ima visu razinu kredibiliteta, proizvod koji ona oglasava

bit ¢e percipiran kao kvalitetniji.

Prema Ohanian (1990) postoje tri osnovne dimenzije kredibiliteta, a one su povjerenje, strucnost
I privlacnost, a ako utjecajna osoba posjeduje sve tri, moci ¢e utjecati na stavove i ponasanja
publike (Petty i Wegener, 1998). Povjerenje se odnosi na volju utjecajnih osoba da objavljuju
iskrene i pouzdane informacije i misljenja §to se reflektira na potroSace jer dobivaju dojam da
brine o njima te da nece objavljivati sadrzaj koji im moze Stetiti (Sokolova i1 Kefi, 2019; Wong et
al., 2019). Strucnost utjecajne osobe govori koliko ona ima znanja i iskustva (Sokolova i Kefi,
2019) te se iz same definicije moze zakljuciti da je stru¢nost vazan pokazatelj kredibiliteta. Trec¢a
dimenzija, priviacnost, vazna je u prosudivanju druge osobe (Ohanian, 1990). Sto ée privlaénija,

viSe Ce joj se vjerovati, a samim time ima 1 jacu razinu kredibiliteta.

Kao $to je navedeno u prethodnom poglavlju, utjecajnim osobama vjeruje se vise nego
tradicionalnim oglasima (Shareef et al., 2019) zato S§to se publika poistovjecuje i povezuje s
njima. Smatraju ih jednakima sebi §to povecava povjerenje prema njima. Takoder, smatraju ih
struénjacima u podrucju njihova rada (Campbell i Farrell, 2020) zbog ¢ega su vrijedni izvori
podataka, §to se pogotovo moze povezati s fitnessom i zdravom prehranom. Sto se vise vjeruje
utjecajnoj osobi i sto veéi kredibilitet ima, pratiteljima se lakSe povezati s njim na psihickoj bazi
Sto utjece na stvaranje parasocijalnih veza (Sokolova i1 Perez, 2021). Navedeno ¢e biti podrobnije

objasnjeno u nastavku rada.

Sljededa stavka koja utje¢e na kredibilitet je broj pratitelja i njegova popularnost. Sto vise
pratitelja utjecajna osoba ima, smatrat ¢e se viSe vjerodostojnom. A $to je viSe vjerodostojna to
¢e ju vise ljudi zapratiti i Citati njihov sadrzaj (De Vierman, 2017).

Pretpostavka je da ako utjecajne osobe imaju ve¢ izgraden kredibilitet i smatraju se struénjacima
u podrucju fitnessa, pratitelji ¢e vise 1 vjernije Citati njihov sadrzaj. Takoder, ako ljudi vjeruju u
te podijeljene informacije stvorit ¢e pozitivan stav prema fitnessu. Nadalje, pratitelji ¢e htjeti

izgledati atraktivno kao oni. U skladu s time, postojanjem povoljnog stava prema tim utjecajnim
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osobama 1 smatrajuci ih dovoljno kredibilnim, dolazi do utjecaja na namjeru bavljenja fizickom

aktivnosti.

2.3.3. Povjerenje
Povjerenje je vrlo teSko definirati te postoje brojne definicije kojima se nastoji pribliziti
znacenje te rijeci (Aljazzaf et al., 2010). Prema Aljazzaf et al. (2010, str. 163) povjerenje je volja

povjeritelja da se oslone na povjerenika da ¢e napraviti $to je obe¢ano, bez nadzora nad njim.

Povjerenje je vazno jer pomaze potrosacima s prevladavanjem percepcije nesigurnosti i rizika §to
je posebno bitno kod interakcije s nepoznatim (McKnight et al., 2002). Ako pratitelji nisu
dovoljno upoznati s fitnessom, pretpostavlja se da povjerenje u utjecajne osobe pozitivno utjece
na njih da krenu pratiti takav sadrzaj. Kao $to je spomenuto u prethodnom poglavlju, pratitelji se
povezuju s utjecajnim osobama te osjecaju kao dio zajednice (Campbell i Farrell, 2020) zbog

¢ega povjerenje u njih raste.

Chen i Dhillon (2003) pokazali su kako je povjerenje multidimenzionalni konstrukt. Osnovne
dimenzije koje ga ¢ine su kompetentnost, dobronamjernost i integritet. Pritom se kompetentnost
odnosi na moguénost poduzeéa da ostvari obecanja koja su komunicirana javnosti. S druge
strane, integritet ukazuje da tvrtka djeluje na dosljedan, pouzdan i iskren nacin prilikom
ispunjavanja obecanja. Dobronamjernost je kada poduzece stavlja interese potroSaca ispred
vlastitih i ukazuje iskrenu brigu oko njihove dobrobiti. Sve tri navedene dimenzije medusobno su

razlicite, ali povezane 1 zajednic¢ki doprinose ukupnom povjerenju potrosaca.

Sto je veéa razina povjerenja prema odredenoj marki, to je ve¢a lojalnost. Samim time ¢e
potrosaci $iriti svoje pozitivne stavove §to u konacnici dovodi do rasta reputacije (Pappas, 2016).
Rastom reputacije i povjerenja u poduzece, ako mu se desi odredena pogreska u poslovanju, veca
je vjerojatnost da ¢e se izvuci nego da ¢e ga to dodatno kostati (Pappas, 2016). Time se moze
zakljuciti koliko je povjerenje bitno za stvaranje novih potrosaca i1 rast prihoda (Barranow,

2019).

S obzirom na navedeno, moZe se rec¢i da povjerenje ima presudnu ulogu u kontekstu donosenja
odluke o bavljenju fitnessom. Ako pratitelji nemaju povjerenja u utjecajnu osobu i sadrzaj koji

ona dijeli s njima, pretpostavka je da je gotovo nemoguce potaknuti osobu na fizicku aktivnost. S
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druge strane, ako imaju povjerenja u utjecajnu osobu i povezali su se s njom, tada ¢e to povoljno

utjecati na namjeru bavljenja fitnessom.

2.3.4. Parasocijalne veze

Horton i Wohl (1956) prvi su spomenuli i objasnili koncept parasocijalne interakcije. Izvorno
je objasnjena kao prividna interakcija licem u lice izmedu gledatelja i poznate li¢nosti (Rubin 1
McHugh, 1987). Temeljem te interakcije s publikom nastaje jednostrana veza koja se naziva
parasocijalna. Ballantine i Martin (2005) opisuju ju kao jednostranu vezu koja se pojavljuje
izmedu korisnika medija, odnosno gledatelja i medija, tj. poznate li¢nosti. Primjer bi bila
jednostrana veza izmedu pratitelja i utjecajne osobe. Pritom je pratitelj taj koji se vezuje uz

komunikatora.

Mogucénost lajkanja i komentiranja objava na drustvenim medijima pruza osjecaj komunikacije,
cak 1 kada je ta komunikacija jednosmjerna. Utjecajne osobe nastoje izazvati emocije kod
pratitelja, a stvaranjem upravo te emocionalne povezanosti s njima, pratitelji nastoje i dalje

pratiti $to utjecajna osoba objavljuje (Sokolova i Perez, 2021).

Kada se osoba poveze s utjecajnom osobom, ona ju po¢ne idealizirati te zeli biti poput nje
(Greenwood et al., 2008) sto posebno moze biti izrazeno u fitness svijetu. Dokazano je kako
atraktivnost utjece na stvaranje parasocijalne veze (Rubin i McHugh, 1987). Dakle, pretpostavka
je da pratitelji Zele izgledati kao svoji fitness uzori, a samim time Ce biti potaknuti na bavljenje
fizickom aktivnosti. S druge strane, prethodna istrazivanja pokazala su da mnoge slavne li¢nosti
ne uspijevaju u oglasavanju jer se ciljna publika ne moZe poistovjetiti s njima (Sukhdial et al.,
2002), Sto moZze negativno utjecati. Stoga se dodatno dokazuje €injenica da je parasocijalna veza
bitna prilikom utjecaja na pratitelje.

Kao §to je ve¢ spomenuto, digitalne li¢nosti 1 digitalna oglasavanja jace utje€u na potroSace
naspram tradicionalnih zato §to se potrosaci bolje povezuju s njima (Sokolova i1 Perez, 2021).

Fitness utjecajne osobe oglasavaju fizi¢ku aktivnost, proizvode koji Su povezani s njima i zdrav

nacin Zivota, stoga se pretpostavlja da ¢e jace 1 bolje mo¢i potaknuti pratitelje da ¢ine isto.
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Kako bi se nadovezalo na prethodna poglavlja, stvaranje veze utjecajnom osobom znaci da
pratitelj ima povjerenja u nju, smatra ju vjerodostojnom i dovoljnom kredibilnom. Pretpostavka

je da navedeno potice pratitelje na bavljenje fiziCkom aktivnosti.

Sto vise utjecajna osoba objavljuje na dru$tvenim medijima, to je veéa moguénosti stvaranja

veze s pratiteljima jer ¢e oni ¢eS¢e Citati i pratiti njihove objave (Ledbetter i Redd, 2016).

Sokolova 1 Perez (2021) nisu pronasli poveznicu izmedu gledanja YouTube videa i namjere
bavljenja fitnessom. No, dosli su do zakljucka da parasocijalne veze utjeCu na pratitelje tako da
ih potaknu da nastave gledati $to utjecajne osobe objavljuju, ali samo one koji ne vjezbaju. S
obzirom na prirodu Instagrama i Facebooka i drugaciju vrstu komunikacije, pretpostavlja se da ta

tvrdnja nije jednaka.

2.3.5. Atraktivnost

Kroz povijest, zene su uvijek bile vise izlozene i gledane kroz sam pojam atraktivnosti. Veci
naglasak se stavljao na njihov izgled nego na izgled musSkaraca (Collins, 1991; Wadden et al.,
1991). Stoga je pretpostavka da ¢e rezultati istraZivanja provedenog u svrhu pisanja i ovog rada
pokazati jednake rezultate. Veca je vjerojatnost da ¢e Zene htjeti izgledati jednako kao utjecajne

osobe, $to th moze viSe od musSkaraca potaknuti na bavljenje fizickom aktivnosti.

Osim toga, moze se reé¢i da je atraktivnost poveznik prethodno nabrojenih ¢imbenika. Ako
publika odredenu utjecajnu osobu smatra atraktivnom, veca je vjerojatnost stvaranja
parasocijalne veze s njom (Sokolova 1 Perez, 2021). S druge strane, kredibilitet utjeCe na
stvaranje parasocijalnih veza, a atraktivnost predstavlja jednu od njegovih dimenzija prema
Ohanian (1990). Prema Kelman (1958) atraktivni komunikatori utje¢u na publiku kroz proces
identifikacije Sto znaci da ako se pratitelj osjeca ili se Zeli osjecati slican utjecajnoj osobi stvorit

¢e 1 odredeni pozitivnu vezu s njom.

Takoder, atraktivnost i izgled pojedinca znacajno utjecu na to kako ¢e biti percipiran od strane
drugih (Ohanian, 1990). Prema Joseph (1982) publika vise voli atraktivne komunikatore te imaju
pozitivan utjecaj na percepciju proizvoda s kojima su povezani, naspram neatraktivnih koji se
nalaze sa suprotne strane. Atraktivne utjecajne osobe mogu promijeniti stavove publike prema

Sharma (1990) §to predstavlja joS jedan od ¢imbenika koji utjeCu na ucinkovitost marketinga
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utjecajnih osoba. Izgled pojedinca moze znacajno utjecati na donoSenje odluka (Sokolova 1 Kefi,
2019) zbog Cega je pretpostavka da navedeno moze potaknuti pratitelje na bavljenje fizickom

aktivnosti.

2.3.6. Zabava i socijalna interakcija

S jedne strane imamo utjecajne osobe koje svojim profilima na druStvenim medijima nastoje
privuéi Sto veci broj pratitelja, a s druge strane su pratitelji kojima je potrebna socijalna
interakcija i zabava. Nerijetke su situacije u kojima ljudi Citaju i prate razne sadrzaje kako bi
ispunili svoje potrebe za informacijama, zabavom i interakcijom s drugima (Shao, 2009). Samim

time Sto su zabavni, stvara se ve¢a mogucnost za uspjeh (Taylor, 2009).

Otvaranje profila na druStvenim medijima, primjerice Facebooku, pojedincima sluzi za
interakciju s drugima Sto utje¢e na jacanje veza i stvaranje drustvenih zajednica. Sama Cinjenica
nije iznenadujuca jer primaran cilj drustvenih medija je upravo socijalna interakcija. Navedena
zajedniStva Cesto se stvaraju kako bi ljudi dijelili misljenja i1 stavove oko zajednickih interesa
(Shao, 2009; Gogan et al., 2018), npr. fitnessa 1 zdrave prehrane. Takoder, kada im je odreden
medij zabavan ljudi pronalaze zadovoljstvo u provodenju vremena na njemu (Gogan et al.,
2018). Prema Sokolova i Perez (2021) glavni razlozi pracenja utjecajnih osoba onim ljudima koji
se ne bave fizickom aktivnosti je upravo zabava. Ona doprinosi razvijanju percepcije vrijednosti

odredenog oglasa, te samog stava prema njemu (Shareef et al., 2019).

Iz navedenog se moze zakljuciti da ako je pratiteljima odredeni medij zabavan i sudjeluju u
interakciji s drugima, primjerice fitness trenerima koji dijele razne savjete na svojim profilima,
ljudi ¢e provoditi vise vremena na tim platformama. Sto vie vremena provode, to je veéa
vjerojatnost da ¢e dobiti potrebu isprobati proizvod ili uslugu koja se nudi. Time se moZe

pretpostaviti da zabava i socijalna interakcija mogu potaknuti pratitelje na fizicku aktivnost.
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2.4. Specifi¢nosti marketinga utjecajnih osoba u fitness industriji

Utjecajne osobe u fitness industriji profesionalno koriste sve drustvene platforme, a svaka od
njih ima posebne znaCajke koje se vezu uz nju te na svakoj nastoje ostvariti iste ciljeve na
drugaciji nacin. Na svojim profilima nastoje izgraditi i odrzavati svoju zajednicu pratitelja.
Nastoje se povezati s njima i dijeliti svoje fitness znanje dijeljenjem razlic¢itog sadrzaja. Osim
pratitelja, dodatno educiraju i sebe, te se oglasavaju kao strucni fitness treneri s izgradenim
kredibilitetom u tom podru¢ju. Drustvene medije, takoder koriste za provodenje marketinSkih

aktivnosti (Khan, 2020).

10 najpoznatiji fitness utjecajnih osoba na druStvenim medijima imaju ukupan broj od
106.000.000 pratitelja te predstavljaju rastu¢i marketinski trend. Smatraju se stru¢njacima u
fitness podrucju i1 imaju velik utjecaj na ljude koji ih vjerno prate. Nastoje ih potaknuti na
zdraviji nacin Zivota, bavljenje fiziCkom aktivnosti i zdraviju prehranu dijeleci svoj svakodnevni
zivot s njima (Khan, 2020; De Vierman et al., 2017). Osim $to podizu opcu razinu svijesti o
navedenom medu pratiteljima, omogucavaju im direktan pristup raznim trenerima, planovima
prehrane 1 vjezbi, informacijama o priboru za vjezbanje, dijetama, trgovinama u kojima sve

navedeno mogu kupiti, itd. (Jong i Drummond, 2016).

Kao S§to je ve¢ spomenuto, svaku platformu koriste na drugaciji nacin, odnosno, objave
prilagodavaju publici na njoj (Khan, 2020). Za potrebe ovog rada, poblize ¢e biti objaSnjeni
mediji Facebook i Instagram.

2.4.1. Facebook i fitness

Facebook je osnovan 2004. godine te je tada koristio prvenstveno kao drusStveni medij za
studente s Harvarda. Prijava je bila moguca jedino preko harvard.edu mail adrese. Sluzio je za
medusobnu komunikaciju medu studentima, dok su se s vremenom pridruzila 1 druga sveucilista

te poduzeca i srednje Skole (Boyd i Ellison, 2008).

Danas je Facebook medij s najve¢im brojem korisnika (Statista, 2021), a ljudi ga najvise koriste
kako bi komunicirali sa svojim prijateljima i poznanicima. Osim toga, korisnici na Facebooku

dijele sadrzaj iz svojih zivota u obliku fotografija, videa ili statusa (Alhabash 1 Ha, 2017).
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Fitness utjecajne osobe, s druge strane, Facebook koriste kako bi Sirili svijest o fitness nacinu
zivota. Kroz razne motivirajuée statuse, objave, fotografije i videozapise, dijele dio svoje
svakodnevice ¢ime nastoje potaknuti pratitelje na isto. Svaka objava pazljivo je osmiSljena i
koncipirana, zbog ¢ega se moze zakljuciti da oni nisu samo eksperti u podrucju fitnessa, ve¢ 1
jako dobri komunikatori. Moraju na uvjerljiv i jasan nacin prenijeti svoje znanje i iskustvo kako
bi im pratitelji vjerovali. Navedeno stvara i jaca kredibilitet kod njih zbog Cega ¢e ih jos vise

ljudi zapratiti te krug njihovih vjernih pratitelja raste (Ab Rashid et al., 2016).

Poduze¢ima i utjecajnim osobama Facebook nudi otvaranje prilagodenog poslovnog profila,
dijeljenje informacija vezanih uz samu marku te razne mogucnosti oglasavanja vlastitih
proizvoda i usluga (Castranovo i Huang, 2012). Utjecajne osobe imaju lak pristup velikim
grupama ljudi koje dijele iste interese, primjerice fitness. Time im je omoguceno upoznavanje
velike grupe s kojom mogu dijeliti i prikupljati znanje. S druge strane, zbog navedenog, mogu
provoditi marketin§ke aktivnosti, promovirati svoje poslovanje, pronalaziti klijente, itd. (Khan,
2020).

2.4.2. Instagram i fitness

Za razliku od Facebooka, Instagram je viSe vizualna aplikacija na kojoj ljudi dijele svoje
fotografije i videozapise dodajudi filtere. Prvi je medij koji je uveo price (engl. story) na kojima
pojedinci dijele sadrzaj. Na dnevno bazi bude podijeljeno preko 80 milijuna fotografija
(Alhabash 1 Ha, 2017). Fitness utjecajne osobe pritom na Instagramu objavljuju sadrzaj kojim

nastoje poticati pratitelje na fizicku aktivnost 1 zdraviji nain Zivota (Belinska, 2018).

Belinska (2018) provela je kvalitativnu analizu sadrZaja fitness utjecajne osobe, Michelle Lewin,
u kojem je pokazala kako ljudi viSe i pozitivnije reagiraju na sadrzaj koji obiluje seksom, dok su
one objave u kojem je viSe do izrazaja dosao sam fitness loSije prosle. Iz navedenog moze se
zakljuciti kako fitness utjecajne osobe, iz tih razloga, objavljuju svoja tijela kao primjer onoga
Sto pratitelji mogu posti¢i slusajuci njih. Predstavljaju svojevrstan ideal za njih $to th moze
potaknuti na fizicku aktivnost s jedne strane, dok ih se s druge strane moze shvatiti kao
,»seksualni objekt“. Takoder, ljudi se mogu osjetiti kao nedovoljno dobri i1 postaju nezadovoljni

samim sobom jer ne mogu postic¢i takav izgled (Belinska, 2018; Boeple i Thompson, 2015).
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Prilikom objavljivanja sadrzaja na drustvenim medijima, i pratitelji i utjecajne osobe, stavljaju
razne hashtagove. Jedan od poznatijih koji je povezan s fitnessom je fitspiration (nastao je od
engleskih rijeci fit i inspiration) (Tiggermann i Zaccardo, 2015; Boeple i Thompson, 2015). Kao
§to se moze zakljuciti iz samog naziva, fitspiraton osmisljen je kako bi potaknuo i inspirirao
pratitelje na bavljenje aktivnostima i zdraviji nacin Zivota (Tiggermann i Zaccardo, 2015). Toliko

je Cesto korisSten da je danas skoro 19,4 milijuna puta oznacen na objavama (Instagram, 2021).

Mnoge utjecajne osobe svjesne su znac¢aja i ja¢ine Instagrama. Sto vise pratitelja imaju, to su jaci
te im je vidljivost poboljSana $to je dobro s jedne strane za fitness organizacije koje imaju brz
pristup trenerima koje mogu zaposliti. Na drugoj strani se nalaze pratitelji koji mogu eventualno

kupiti njihov program, proizvod ili uslugu (Khan, 2020).

Instagram je veoma vizualan medij na kojem se utjecajne osobe mogu promovirati $to je posebno
bitno kada se radi o fitnessu. Osim sebe, utjecajne osobe mogu dijeliti zabavan sadrzaj kako bi
privukle Sto veéi broj pratitelja. Takoder, lakSe prate konkurenciju 1 trziSte kroz prac¢enje drugih

utjecajnih osoba iz iste industrije zbog ¢ega na lak nacin dolaze do novih ideja za objave (Khan,
2020).

2.5. Pregled dosadasnjih istrazivanja

Da su utjecajne osobe popularne dokazuje i studija koju je provela ANA (Association of
National Advertisers) 2018. godine. 75% ispitanika, odnosno poduzeca koristi utjecajne osobe
kao dio svoje marketinske strategije, a 43% njih planira povecati ulaganja. Instagram 1 Facebook
najvaznije su drustvene mreZe za marketing utjecajnih osoba, $to je ocekivan rezultat. U skladu s
time je provedeno i istraZivanje za ovaj diplomski rad. Glavni razlog za ukljuivanje utjecajnih
osoba u oglasavanje je stvaranje svijesti o marki, a navedeno je potvrdilo 86% ispitanika.
Sljedeci razlozi odnose se na kreiranje i objavljivanje sadrzaja, poboljSanje percepcije navedene
marke i poticanje na kupnju. Vec¢ina poduzeca (53%) zadovoljna je s u€¢inkom koji postizu za
njih.
Postoje brojna istrazivanja koja pokazuju koliki utjecaj influenceri imaju na svoje pratitelje.
Sukladno istrazivanju koje je provedeno u sklopu ovog rada, stavit ¢e se naglasak na kredibilitet,

povjerenje, atraktivnost, socijalnu interakciju i zabavu.
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Chen i Dhillon (2003) u svome su radu nastojali su istraziti koje su dimenzije povjerenja prema
prodava¢ima na internetu. Predlozili su da su dimenzije povjerenja kompetentnost,
dobronamjernost i integritet. Pritom se kompetentnost odnosi na sposobnost poduzeca da ispuni
obecanja data potrosac¢ima, integritet ukazuje da je poduzece dosljedno, pouzdano i posteno, a
dobronamjernost je sposobnost poduzeca da stavlja interese potrosaca ispred vlastitih 1 ukazuje
iskrenu brigu oko njihove dobrobiti. lako su medusobno razlicite, sve dimenzije su povezane i
doprinose ukupnom povjerenju koje potrosaci imaju prema poduzeéima (Chen i Dhillon, 2003).
Koristili su karakteristike potrosaca i poduzeca, internet stranicu i interakciju izmedu potrosaca i
tvrtke kao izvore povjerenja kako bi istrazili tri navedene dimenzije. U konacnici je predstavljen
model za razvoj povjerenja potrosaca prema poduze¢ima (Chen i Dhillon, 2003). Iako se odnosi
na e-trgovinu, pretpostavlja se da se model koji su razvili moze preslikati na druge teme,
primjerice povjerenje prema fitness utjecajnim osobama. U poglavlju 2.3.3. podrobnije je

objasnjena vaznost povjerenja i kakav utjecaj ima na pratitelje.

Nadalje, Baranow (2019) se u svome radu vodila upravo dimenzijama prema (Chen i Dhillon,
2003) kako bi istrazila utjecaj marketinga fitness utjecajnih osoba na povjerenje koje imaju kod
svojih pratitelja. Cilj je bio otkriti kako publika dozivljava utjecajne osobe i koji ¢imbenici
najvise utjeCu na povjerenje u njih. Otkriveno je kako je dobronamjernost najvaznija dimenzija
povjerenja zbog Cega je vazno da utjecajne osobe budu iskrene prema svojim pratiteljima te
dovoljno transparentne. S druge strane, najmanje znacaja pridano je kompetentnosti (Baranow,
2019). Prvo ograniCenje istrazivanja je uzorak od 136 ispitanika. lako ih je dovoljno za
provodenje istrazivanja, viSe odgovora pokazalo bi bolju reprezentativnost podataka. Takoder,
pogreske pri mjerenju su uzete kao ogranicenje u provedenoj analizi viSestruke regresije. Tvrdnje
su mjerene Likertovom ljestvicom S$to oteZzava njihovo kvantificiranje. Nadalje, bile su
sastavljene tako da su ve¢ mogla dati odredeni smjer odgovora. Sto se ti¢e ispitanika, 72% ih je
bilo u dobi od 18-25 godina, a kako bi se dobili reprezentativniji podaci potrebna je bolja
raspodjela (Baranow, 2019). Uzimaju¢i u obzir navedeno, za pisanje ovog rada nastoji se skupiti
viSe ispitanika po dobnim skupinama i spolu, te ¢e se provesti detaljnija analiza uz ostale

¢imbenike.

S druge strane Bilos et al. (2020) prikazuju kako pratitelji imaju manju razinu povjerenja prema
utjecajnim osobama. Kako bi istrazili navedeno, koriStena su dva instrumenta istrazivanja:

anketni upitnik u elektronickom obliku u kojem je sudjelovalo 107 ispitanika te dubinski intervju
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s 3 utjecajne osobe. U anketi se nastojalo saznati kako pratitelji percipiraju utjecajne osobe, a u
intervjuu kakav odnos utjecajne osobe imaju s pratiteljima. Rezultati ankete upucuju na Cinjenicu
da pratitelji nemaju povjerenja u utjecajne osobe, dok utjecajne osobe smatraju kako im publika
vjeruje (Bilo$ et al., 2020). Ogranicenja istrazivanja su veli¢ina uzorka i metodologija obrade

podataka. Zanimljivo ¢e biti otkriti kolika je razina povjerenja u fitness utjecajne osobe.

Kosti¢-Stankovi¢ et al. (2020) u svome radu nastojali su istraziti koji je dominantan kanal za
marketinske kampanje, koristenje marketinga utjecajnih osoba i njegovo zadovoljstvo, proracun
za oglasavanje u marketingu utjecajnih osoba, klju¢ne karakteristike influencera i koliko ih ljudi
prate (Kosti¢-Stankovi¢ et al., 2020). Za potrebe ovog rada, bitne su karakteristike utjecajnih
osoba. Rezultati su ukazali da utjecajne osobe moraju biti dovoljno kredibilne i vjerodostojne.
Sadrzaj koji dijele na druStvenim medijima mora biti uskladen s njihovim vrijednostima, a te
vrijednosti, uz podrucje interesa, moraju se preklapati s interesima pratitelja (Kosti¢-Stankovi¢ et
al., 2020). Cinjenicom da kredibilitet utje¢e na stvaranje parasocijalnih veza, u ovom radu
istrazene su obje varijable pod pretpostavkom da mogu potaknuti pratitelje na pracenje objava, a
pracenjem objava koje se kose s njihovim interesima bit ¢e inspirirani na isto. Ogranicenja
(Kosti¢-Stankovic et al., 2020) istrazivanja bila su mali uzorak i metodologija obrade podataka te

kratko trajanje same ankete.

Studija (Pick, 2020) jo$ je jedna u nizu koja je dokazala vaZznost kredibiliteta utjecajne osobe
prilikom donoSenja odluke o kupnji. Pick (2020) je nastojao pokazati koliki je utjecaj
percipiranog kredibiliteta utjecajne osobe na stavove o proizvodu, oglasavanju i namjeri kupnje,
zatim koliki je utjecaj organizacijskog ponaSanja na ponaSanje potroSaca te povezanost izmedu
utjecajne osobe i publike. Rezultati su potvrdili da kredibilitet pozitivno utjece na stavove 0
proizvodu i oglasavanju te ponasanju prilikom kupnje proizvoda ili usluga. Poruke su shvaéene
uvjerljivije Sto povecava povezanost s utjecajnom osobom te utjeCe na ponasanje potroSaca.
Neka od ogranicenja istraZivanja su uzorak (vecina ispitanika je iz generacija Y 1 Z), temeljenje
na medijima YouTube i Instagram (a dostupni su mnogi drugi mediji), nije se istrazivala razlika

izmedu pratitelja 1 nepratitelja, itd. (Pick, 2020).

Sokolova 1 Perez (2021) oblikovali su model istraZivanja kako bi analizirali povezanost
parasocijalih veza s utjecajnim osobama, stavova o fitness videima na YouTubeu i namjera

gledanja tih videa sa stavovima o fitnessu 1 namjerom bavljenja fizickom aktivnosti. Odnosno
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orijentirali su se na razumijevanje veze izmedu pracenja YouTube videa i namjere bavljenja
fizickom aktivnosti. Dosli su do zakljuc¢ka kako je moguce potaknuti one pratitelje koji se vec
bave fitnessom. Negativan stav pratitelja bit ¢e jo§ vise produbljen jer im fitness utjecajne osobe
mogu stvoriti losu sliku o fizickoj aktivnosti. Osim navedenog, Sokolova i Perez (2021) naglasili
su kako se vecina pratitelja fitness utjecajnih osoba uopée ne bavi fizickom aktivnosti. Namjere
vjezbanja prve grupe ljudi, koja se ve¢ bavi fitnessom, su oc€ito vodene pracenjem fitness video
zapisa. OgraniCenja provedenog istrazivanja su stavljanje naglaska na mladu publiku (15-25
godina) koja prati samo YouTube fitness utjecajne osobe. Cilj istrazivanja u ovom radu je upravo

prosiriti generacije pratitelja i proucavanje drustvenih medija Facebook i Instagram.

Kako bi se ispitala razina drustvene prisutnosti i parasocijalne veze u marketingu utjecajnih
osoba, proveden je eksperiment u tri dijela (Kim, 2021). U prvom dijelu ispitanice se ispitivalo o
osnovnim informacijama prilikom koristenja Instagrama. Koriste li ga, prate i utjecajne osobe, a
oni koji prate opisivali su vrste tih profila. U drugom dijelu, ispitanice su podijeljene u dvije
skupine 1 upoznati s eksperimentalim uvjetima, te im je re€eno da ¢e gledati fotografije fitness
utjecajnih osoba. Tre¢i dio sastojao se od ocijenjivanja videnih profila i fotografija, odnosno
ispitanice su ocijenjivale parasocijalne veze s utjecajnim osobama, percipiranu samoefikasnost,
prepoznavanje oglasa i namjeru kupnje. Rezultati istrazivanja ukazali su kako su parasocijalni
odnosi izmedu utjecajne osobe i publike jaci ako su objave ukljudivale neke novosti o
svakodnevnom Zivotu, a ne samo oglase i sadrzaj s raznim markama. Osim toga, istrazivanje je
pokazalo posrednjicku ulogu parasocijalnih odnosa. Socijalna prisutnost osim $to utjeCe na
namjeru kupnje, takoder motivira pratitelje na samoefikasnost. Stoga je jako vazZno izgraditi
odnos s publikom kako bi u¢inkovitost oglasavanja narasla (Kim, 2021). Prvo ogranicenje ovog
istrazivanja je sama njegova priroda, odnosno provodenje cksperimenta u kontroliranim
uvjetima. Postoji moguénost da bi se ispitanice drugacije ponaSalie. Drugo ograniCenje je

ispitivanje samo zenskog dijela pulike (Kim, 2021).

Istrazivano je kako fit izgled i ideja idealnog izgleda utjecu na percepciju sebe (Tiggerman i
Zaccardo, 2015; Rodgers et al. 2011). Oba rada pokazala su kako izloZenost tome vodi do
nezadovoljstva samim sobom 1 padom samopoStovanja. To¢nije, Tiggerman 1 Zaccardo (2015)
navedeno su istrazili tako S§to su ispitanicama prikazivali fotografije koje se nalaze iza
spomenutog hashtaga fitspiration te hashtaga travel. Ispitanice su bile podijeljene u dvije grupe.

Prvoj grupi su prikazane fotografije zena povezane s fitspirationom (Zene koje poziraju u fitness
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odje¢i ili su izvodile razne vijezbe), a drugoj one koje su povezane s travel hashtagom
(fotografije s raznih putovanja). Unato¢ svrsi samog fitspirationa, izloZenost slikama koje se
kriju iza rezultirala su padom samopouzdanja i rastom nezadovoljstva izgledom naspram
fotografija iza travel hashtaga. Unato¢ rezultatima, postoje odredena ogranicenja. Istrazivanje je
provedeno medu mladim studenticama zbog Cega se ne mogu generalizirati. Fotografije su im
bile prikazane u kontroliranim uvjetima te se trazilo od njih da ih detaljnije prouce, a mala je
vjerojatnost da bi ih tako proucavale bez da ih se to trazilo. Nadalje, nije se moglo zakljuciti koje

stavke na fotografijama su urodile nezadovoljstvom (Tiggerman i Zaccardo, 2015).

S druge strane nalaze se Dessart i Duclou (2019) koji su nastojali istraziti utjecaj drustvenih
medija na stavove 1 ponasanja glede fitnessa i zdravog nacina Zivota. IstraZivanje je provedeno
medu korisnicima Instagrama koji se Kkriju iza fitfam zajednice, a pokazalo je da drustveni mediji
povecavaju osjetljivost pratitelja na objave o zdravijem nacinu zivota $to dovodi do pojacanog
angazmana u bavljenju fizickom aktivnosti i odabiru zdravijih proizvoda (Dessart i Duclou,
2019). Sama ta Cinjenica dosta je ohrabrujuca za istrazivanje koje je provedeno u sklopu ovog
rada te navodi na zakljuCak kako utjecajne osobe jednako tako mogu potaknuti pratitelje na
bavljenje fizickom aktivnosti. Uzorak u studiji (Dessart i Duclou, 2019) se sastojao od 68% Zena
te 52% ispitanika generacije 18-25 godina Sto predstavlja ograni¢enje ovog istrazivanja.

Takoder, provedeno je samo na druStvenom mediju Instagram (Dessart i Duclou, 2019).

Zdravi zivot predstavlja jedno od klju¢nih tematskih podrué¢ja koje publika prati (Bilos$ et al.,
2020). Samom tom dCinjenicom fitness i zdravi nain Zivota meta Su brojnih provedenih
istrazivanja. Zhou i Krishnan (2019) nastojali su razjasniti koji od ¢imbenika utje¢u na ljude da
se krenu baviti fiziCkom aktivnosti: unutarnja motivacija ljudi i svijest i/ili objave na druStvenim
medijima 1 socijalna podrS§ka medijima kao eksterni motivator. Utvrdeno je da psiholoski
¢imbenici zajedno s unutarnjom motivacijom ljudi imaju znacajan utjecaj na bavljenje aktivnosti.
S druge strane, aktivnost na drustvenim medijima nije potaknula pratitelje na isto. Ustvrdili su
kako ljudi koji su aktivni na drustvenim medijima mogu prikupiti znanja i vjestine vezane uz
zdraviji nacin Zivota i bavljenje fizickom aktivnosti, medutim, to ih nece potaknuti na
prakticiranje istog. Vazno je probuditi svijest kod pojedinaca i pruziti im §to viSe informacija.
Kao ogranicenje istrazivanja navodi se uska definicija socijalne podrske koja nije ukljucila
dimenziju druzenja zbog Cega postoji manja povezanost izmedu socijalne podrske i vjezbanja
(Zhou i Krishnan, 2019).
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Podrska digitalnih medija od velike od vaznosti kod oglasavanja i promicanja zdravog na¢ina
zivota. Jong 1 Drummond (2016) nastojali su istraziti koja je njihova uloga u sve ve¢em rastu
fitness ,,pokreta®, odnosno koja je uloga druStvenih medija kao kanala za informiranje o zdravoj
prehrani i fizickoj aktivnosti. Otkrili su kako su drustveni mediji korisne platforme na kojima se
informacije lako prikupe, a sve je dodatno olakSano jer je vizualno prikazano. MozZe se pronaci
velik broj razliCitih fitness alternativa, no pratitelji se ve¢inom odlucuju slijediti ve¢ poznate

(Jong i Drummond, 2016).

S druge strane imamo rad Sakib et al. (2020) koji su proveli istrazivanje u kojem se nastojalo
otkriti kako video blogeri utjecu na potrosace kada se radi o zdravoj prehrani. Odnosno, mogu li
ih potaknuti na zdraviji nacin Zivota i kvalitetnu prehranu. Rezultati su pokazali da $to je video
bloger kredibilniji 1 fizi¢ki privlacniji, to ¢e ga gledatelji viSe pratiti I povezati se s njim.
Stvaranje parasocijalnih veza s vlogerom (video blogerom) proizlazi iz dimenzije povjerenja, a
ono je izravno povezano s kredibilitetom te instinktivno proizvedeno kada se smatra fizicki
privlaénim. Upravo su parasocijalne veze potaknule pratitelje da posluSaju njihove savjete. U
radu su prisutna neka ogranicenja. Veliina uzorka predstavlja prvo. Nadalje, u istrazivanju su
sudjelovale to¢no odredene etnicke skupine te se javlja pitanje bi li rezultati bili isti da je
sudjelovalo viSe etnickih skupina. Takoder, s obzirom da su se neke tvrdnje, a time i analiza,

temeljile na predvidanjima, ne trebaju se nuzno odraziti i na stvarno ponaSanje ljudi (Sakib et al.,

2020).

Naspram prethodno spomenutih istrazivanja, studija (Khan, 2020) prikazuje drugu stranu. Cilj
istrazivanja bio je prikazati kako fitness treneri 1 utjecajne osobe koriste drustvene medije i kakav
sadrzaj stvaraju. Konkretno na medijima Instagram, Facebook, Twitter i YouTube. Osim toga,
prikazuje specificnosti svakog medija, kako ih fitness utjecajne osobe pritom dozivljavaju.
Rezultati su pokazali da fitness treneri sve platforme koriste kako bi se oglasavali, ali na svakoj
prilagodavaju sadrZaj koji objavljuju. Profile imaju kako bi educirali pratitelje, gradili zajednicu,
a time imali potencijalno nove klijente te kako bi obrazovali, izmedu ostalog, i sebe. Postoje i
odredena ogranicenja istraZzivanja. Prvo je mali broj ispitanika iz razli¢itih dijelova svijeta zbog
Cega su rezultati generalizirani. Postoji mogucnost drugacijih rezultata ispitivanjem sudionika iz
nekog drugog dijela svijeta. Anketni upitnik bio je podijeljen na druStvenim medijima Facebook
i Instagram, a uz njih su se istrazivali jos Twitter i YouTube. S obzirom da se radi o

kvantitativnoj analizi, nije istrazeno ponaSanje fitness utjecajnih osoba (Khan, 2020).
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3. IstraZzivanje ¢imbenika marketinga utjecajnih osoba koji poticu

pratitelje na fizicku aktivnost
3.1. Dizajn i metodologija istrazivanja

3.1.1. Predmet i ciljevi istraZivanja

Predmet i cilj rada je istraziti mogu li utjecajne osobe svojim objavama na Instagramu i
Facebooku potaknuti pratitelje na fizicku aktivnost i koja je pritom uloga povjerenja. Drugim
rije¢ima, cilj je utvrditi koliko je uspjeSan marketing utjecajnih osoba u kontekstu poticanja
publike i promjene njihovih stavova vezanih uz bavljenje fitnessom. S obzirom na analizu razlika
izmedu druStvenih medija Facebook i Instagram rad ¢e biti usporediv s istrazivanjem koje su

proveli Sokolova i Perez (2021).

Cilj je 1 istraziti postoje 1li razlike izmedu mlade i starije publike, te gdje su te razlike
najizrazenije. Konkretno, razlike izmedu pojedinaca starih: a) 15-25 godina; b) 26-35 godina; c)
36-45 godina te d) 46+ godina.

Sokolova i Perez (2021) dosli su do zakljuka da se Zene viSe povezuju sa svojim fitness
inspiracijama, viSe im je potrebna ta virtualna YouTube podrska i prije ¢e krenuti vjezbati od
muskaraca. Stoga je cilj istraziti vrijedi li ta tvrdnja i na Facebooku i Instagramu te postoje li

razlike izmedu muske i zenske publike.

Osim navedenog, rezultati ovog rada mogu koristiti 1 utjecajnim osobama koji objavljuju sadrzaj
na svojim profilima kako bi si predocili na koji nacin mogu kreirati objave kako bi potaknuli
publiku na bavljenje fitnessom, te mogu li ju uopc¢e potaknuti. Takoder, bit ¢e im jasnije kako

utjecati na stavove pratitelja te koje su razlike medu spolovima i generacijama.

3.1.2. Metodologija istraZivanja
Primarni podaci prikupljeni su provedenim jednokratnim empirijskim istraZivanjem na
namjernom prigodnom uzorku. Instrument istrazivanja je anketni upitnik u elektroni¢kom obliku

koji je bio podijeljen na drustvenim medijima Facebook i Instagram.
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Upitnik je bio u potpunosti anoniman i sudionici su mogli odustati od rjeSavanja u bilo kojem
trenu. Sastojao se od 37 tvrdnji koje su mjerene Likertovom ljestvicom od 5 stupnjeva. Tvrdnje

su prevedene na hrvatski jezik i prilagodene istrazivanju.

Ispunjavanje anketnog upitnika zapocelo je 573 ispitanika od ¢ega su 3 ispitanika odustala te
nisu nastavila s odgovaranjem. Preostalih 570 ispitanika Cine 342 Zene i 228 muskarca.
Navedeno je ocekivano jer se pokazalo kako viSe zena rjeSava anketne upitnike koji se dijele na
drustvenim medijima.

Sto se ti¢e dobne strukture, sudjelovalo je 35% ispitanika generacije 15-25, odnosno radi se o
199 ispitanika Sto je ujedno i najveci broj sudionika jedne generacije. 20% (114) ispitanika
dolazi iz generacije 26-35, a 25% cini generacija 36-45. Posljednja mjerena generacija je 45+ te

ju ¢ini 19% ispitanika $to je brojcano 111 njih. Sve je prikazano u tablici 1 u nastavku rada.

Tablica 1. Dobno-spolna struktura ispitanika

N=570 Muskarci Zene Ukupno

15-25 80 119 199 (35%)
26-35 50 64 114 (20%)
36-45 56 84 140 (25%)
46+ 50 67 111 (19%)
Ukupno 228 (40%) | 342 (60%) (1888@

Izvor: Izrada autorice

S obzirom na cilj rada, odnosno ispitivanje razlike izmedu Instagrama i1 Facebooka upitnik je bio
podijeljen na dva dijela, jedan s tvrdnjama za Instagram, drugi za Facebook. U svakom setu
pitanja bila su postavljena pitanja koja su se odnosila na stavove, kredibilitet, povjerenje,
parasocijalne veze, privlacnost utjecajnih osoba, zabavu i socijalnu interakciju. Sljede¢i set

pitanja bio je vezan uz namjeru bavljenja fizickom aktivnosti.

Prije ispunjavanja svakog od dva dijela upitnika, postavljena su 3 eliminacijska pitanja imaju li

otvorene profile na drustvenim medijima, prate li aktivno sadrZaj na njima te prate li utjecajne
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osobe. Kretalo se s Instagramom i s eliminacijskim pitanjima za njega. Ako su odgovori bili
negativni, nisu rjeSavali dio tvrdnji koji se odnosi na Instagram, ali su mogli rijesiti dio za
Facebook. Tako su se ispitanici automatski sortirali i prikupljali su se odgovori od onih koji su

pozitivno odgovorili.

Od ukupnog broja ispitanika, 399 (70%) njih ima otvoren Instagram profil, dok 30% nema. Vise
njih potvrdno je odgovorilo da imaju otvoren Facebook profil, tj. 439 ispitanika Sto ¢ini 77%
njih. Preostalih 131 nema otvoren Facebook profil. Kao §to je prethodno spomenuto, ispitanici s
potvrdnim odgovorom mogli su nastaviti s anketom. Oni koji su odgovorili negativno na
prethodna pitanja za Instagram nisu rjeSavali tvrdnje koje se odnose na njega, ali su mogli rijesiti

sljedeca tri eliminacijska pitanja koja se odnose na Facebook.

Na pitanje prate li aktivno sadrzaj na Instagramu potvrdno je odgovorilo 347 (87%) ispitanika.
Ostalih 23% eliminirano je iz ankete. Cak 90% ispitanika, $to je ukupno 395 njih, aktivno prati

sadrzaj na Facebooku.

Posljednje eliminacijsko pitanje bilo je prate li ispitanici barem jednu fitness utjecajnu osobu na
drustvenom mediju Instagram za prvi set pitanja, odnosno na drustvenom mediju Facebook za

drugi set pitanja. 66%, tj. 229 ispitanika prati barem jednu utjecajnu osobu na Instagramu.

S druge strane imamo medij Facebook gdje je vecina ispitanika odgovorila da ne prati fitness
utjecajne osobe §to je veoma zanimljiva ¢injenica i prva razlika izmedu ta dva medija. Cak 53%
ispitanika negativno je odgovorilo na postavljeno pitanje. Od njih 395, 186 ispitanika je moglo
nastaviti rjeSavati anketu.

Broj ispitanika koji je nastavio je 229 za Instagram Sto ¢ini 40% od ukupnog broja koji je krenuo
rjeSavati upitnik. S druge strane imamo 186 ispitanika za Facebook, odnosno svega 33%.
Rezultati ovog istraZivanja analizirani su veéim brojem statistiCkih tehnika. Prvotno su
provedene preliminarne analize podataka za svaki medij, a pritom su se analizirale pouzdanost

skala, linearnost te distribucija za svaku tvrdnju. Nakon toga su provedene desktiprivne i

inferecijalne analize.
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3.1.3. Operacionalizacija varijabli
Sokolova i Perez (2021) razvili su model istrazivanja kako bi analizirali povezanost
parasocijalnih veza s utjecajnim osobama, stavova o fitness videima na YouTubeu i namjera

gledanja istih sa stavovima o fitnessu i namjerom bavljenja fizickom aktivnosti.

Slika 4. Model istrazivanja

IzloZzenost

N\

Kredibilitet == Parasocijalne veze

Privla¢nost \\

Namjere pracenja — Namjera bavljenja
‘Iobjzpva ’ IT!flitne'sscrrr{ /

Interakcija
Zabava - S[a‘é%}’;‘?afgge“ P Stavovi o fitnessu
Informiranje

Izvor: Izrada autorice prema Sokolova i Perez (2021), str. 5

U skladu s time, kako bi se prikupile informacije za Instagram i Facebook, mjereni su stavovi
pratitelja o fitnessu, stavovi o utjecajnim osobama te njthova namjera bavljenja fizickom
aktivnosti prema Hsu i Lin (2008). Za mjerenje privlacnosti utjecajnih osoba koristila je skala
prema Greenwood et al. (2008). Ohanian (1990) u svome radu pojasSnjava koje su osnovne
dimenzije kojima se moZe mjeriti kredibilitet te se u skladu s njegovim radom istraZilo isto. Za
dobivanje relevantnijih rezultata, istrazilo se i povjerenje Chena i Dhillona (2003) koji ukazuju
na njegove tri dimenzije: dobronamjernost, kompetentnost i integritet. Prema Perse i Rubin

(1988) myjerile su se parasocijalne veze izmedu publike 1 fitness utjecajnih osoba, te izloZenost
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fitness objavama na Facebooku i Instagramu. Posljednje §to je mjereno su zabava i socijalna

interakcija prema (Haridakis and Hanson, 2009; Chu, 2011).

3.2. Rezultati istrazivanja

3.2.1. Analiza rezultata

3.2.1.1. Preliminarne analize

Provedene su preliminarne analize podataka za svaki medij. Analizirana je pouzdanost skala

Cronbach Alpha koeficijentom i Item-to-total koleracijom, linearnost (regresijskom analizom) te

distribucija Kolmogorov-Smirnov testom.

INSTAGRAM

Tablica 2. Rezultati analize pouzdanosti skala za drustveni medij Instagram

i Chronbach Item-to-total
Factor/item )
Alpha correlation
. Lo ,810
Stavovi o fitness utjecajnim osobama
Volim fitness objave koje pronalazim na Instagramu. SOFO_1 ,654
Opc¢enito imam pozitivan stav prema fitness influencerima SOFQ_2 671
na Instagramu. ’
Osje¢am se dobro kada sudjelujem u pracenju Instagram SOFO_3 659
fitness objava. '
Privlaénost fitness utjecajnih osoba 1,000
Zelim izgledati kao moj omiljeni Instagram fitness PFI_1 1,000
influencer. '
Namjere praéenja objava fitness utjecajnih osoba 807
Pratit ¢u objave fitness Instagram influencera u buduénosti. NPFI_1 ,682
Vrijedi pratiti objave fitness Instagram influencera. NPFI_2 ,682
Parasocijalne veze 891
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Moj omiljeni fitness influencer na Instagramu postize da se PSI_1 650
osje¢am ugodno kao da sam s prijateljem. '
Ako se moj omiljeni fitness influencer na Instagramu pojavi PSI_2
. . . o, . 7120
na drugim drustvenim mrezama, zapratit ¢u ga kako bih
bio/la u toku.
Veselim se posljednjem objavljenom postu mojeg PSI_3 803
omiljenog fitness influencera na Instagramu '
Nedostaju mi objave mojeg omiljenog fitness influencera PSI_4 765
kada ih ne objavljuje na Instagramu. ’
Volio/voljela bih upoznati svojeg omiljenog fitness PSI_ 5 730
influencera na Instagramu uzivo. '
Povjerenje - dobronamjernost 753
Fitness influenceri na Instagramu Zele najbolje za mene. DOBRON_1 ,595
Fitness influencer na Instagramu ne¢e namjerno podrzati DOBRON_2 657
marku koja mi moze Stetiti. '
Ako vidim da je moj omiljeni fitness influencer placen za DOBRON_3
objavu na Instagramu, to ne¢e negativno utjecati na moju ,501
percepciju njegovog kredibiliteta.
Povjerenje - kompetentnost 861
Ako je moj omiljeni fitness influencer na Instagramu KOMPETE_1
certificirani trener i/ili nutricionista, vrlo vjerojatno ¢u ,687
poslusati podijeljene savjete.
Fitness influenceri na Instagramu koji su i sami zdravi i u KOMPETE_2 728
dobroj fizickoj formi najautenti¢niji su. '
Fitness influenceri na Instagramu koje se nastavljaju KOMPETE_3 799
educirati o fitnessu najkredibilniji su. '
Povjerenje - integritet 814
Ako moj omiljeni fitness influencer na Instagramu oglasava INTEGR_1 654
svoj novi program vjezbanja, vjerojatno ¢u ga kupiti. '
Sto vise pratitelja fitness influencer na Instagramu ima, to INTEGR_2 759
mu viSe vjerujem. '
Vise vjerujem fitness influenceru na Instagramu koji je INTEGR_3
isprobao proizvod koji je povezan s fitnessom nego onima ,606

web stranice proizvodaca ili prodavatelja.
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Socijalna interakcija

,882
Mogu se slobodno izrazavati komentiranjem objava fitness SOCIN_1 590
influencera na Instagramu. '
Komentiranjem objava na Instagramu povezujem se s SOCIN_2 795
drugima. '
Cijenim kad netko odgovori na moje komentare na SOCIN_3 659
Instagramu. '
Imam osjecaj da sam dio Instagram zajednice. SOCIN_4 ,786
Na Instagramu mogu upoznati ljude koji dijele moje SOCIN_5 768
interese. '
Kredibilitet 022
Fitness influencer je ekspert. KRED_1 ,762
Fitness influencer je educiran u tome podrucju. KRED_2 ,855
Fitness influencer je kvalificiran za taj program. KRED_3 ,838
Vjerujem u informacije koje fitness influencer dijeli. KRED_4 ,803
Preporucit ¢u program i drugima KRED_5 122
Zabava 879
Zato §to su zabavni. ZAB_1 ,591
Zato §to su smijesni. ZAB_2 ,593
Zato $to su uzbudljivi. ZAB_3 ,580
Stavovi o fitnessu
877
Opcenito imam pozitivan stav prema fitnessu. SOF_1 ,781
Osje¢am se dobro kada se bavim fitnessom. SOF_2 ,781
Namjera bavljenja fitnessom
,923
Korisno je baviti se fitnessom. NBF_1 ,859
U bliskoj buduénosti namjeravam baviti se fitnessom. NBF_2 ,859

Izvor: Obrada autorice (SPSS)
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Tablica 2. prikazuje rezultate analize pouzdanosti skala koristenih u istraZivanju. Sto se tice
stavova o0 utjecajnim osobama, Cronbachova Alpha = ,810 $to upucuje na vrlo dobru pouzdanost.
Jednako vrijedi i za namjere pracenja objava (Chronbach Alpha = ,807), parasocijalne veze
(Chronbach Alpha = ,891), socijalnu interakciju (Chronbach Alpha = ,882) te za stavove o
fitnessu (Chronbach Alpha = ,877). Kod ispitivanja dimenzije povjerenja moze se zaklju¢iti kako
je dobronamjernost najmanje pouzdana, no ta pouzdanost je i dalje prihvatljiva jer je iznos
Chronbach Alphe = ,753. Kompetentnost (Chronbach Alpha = ,861) i integritet Chronbach
Alpha = ,814) upucuju na vrlo dobru pouzdanost. Chronbach Alpha za kredibilitet iznosi ,922, a
za namjeru bavljenja fitnessom ,923 zbog Cega su te dvije skale izvrsne 1 pouzdanost podataka je

vrlo visoka.

Prikaz 2. Regresijski graf raspr§enosti za drustveni medij Instagram

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: U bliskoj buduénosti namjeravam baviti se fitnessom
10

Expected Cum Prob

Observed Cum Prob

Izvor: Obrada autorice (SPSS)

Kako bi se testirala pretpostavka o linearnosti podataka, koriStena je regresijska analiza sa
skupom prediktora od 37 varijabli te jednom zavisnom varijablom koja izrazava namjeru

bavljenja fitnessom u bliskoj buduénosti. Iz grafa rasprSenosti mozemo vidjeti kako prediktorske
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varijable slijede liniju zavisne varijable uz manje devijacije, te se iz prilozenog moze zakljuciti

kako podaci ovog istrazivanja zadovoljavaju uvjete o lincarnosti podataka.

Tablica 3. Rezultati KS testa za ispitivanje normalnosti distribucije za drustveni medij

Instagram
St. Test Asymp.
Var Mean Dev. Statistic | Sig. (2-tailed)
Stavovi o fitness utjecajnim osobama

Volim fitness objave koje pronalazim na Instagramu. 361 0.906 0.278 0.26
Opéenito imam pozitivan stav prema fitness influencerima na
Instagramu. 3,66 1,013 0,254 0,18
Osjecam se dobro kada sudjelujem u prac¢enju Instagram fitness
objava.

3,42 0,983 0,202 0,19

Privlacnost fitness utjecajnih osoba
Zelim izgledati kao moj omiljeni Instagram fitness influencer. 3,04 1,212 0,180 0,23
Namjere praenja objava fitness utjecajnih osoba

Pratit ¢u objave fitness Instagram influencera u buduénosti.

3,94 0,798 0,303 0,34
Vrijedi pratiti objave fitness Instagram influencera.

3,82 0,900 0,284 0,41

Parasocijalne veze

Moj omiljeni fitness influencer na Instagramu postize da se
osje¢am ugodno kao da sam s prijateljem.

3,20 1,083 0,195 0,32
Ako se moj omiljeni fitness influencer na Instagramu pojavi na
drugim drustvenim mrezama, zapratit ¢u ga kako bih bio/la u
toku.

3,13 1,115 0,180 0,21
Veselim se posljednjem objavljenom postu mojeg omiljenog
fitness influencera na Instagramu.

3,43 1,013 0,215 0,16
Nedostaju mi objave mojeg omiljenog fitness influencera kada
ih ne objavljuje na Instagramu.

2,86 1,143 0,168 0,31
Volio/voljela bih upoznati svojeg omiljenog fitness influencera
na Instagramu uzivo.

3,20 1,199 0,211 0,27

Povjerenje - dobronamjernost

Fitness influenceri na Instagramu Zele najbolje za mene.

3,20 0,946 0,230 0,39
Fitness influencer na Instagramu ne¢e namjerno podrzati marku
koja mi moze Stetiti.

2,92 1,094 0,192 0,34
Ako vidim da je moj omiljeni fitness influencer placen za
objavu na Instagramu, to neée negativno utjecati na moju
percepciju njegovog kredibiliteta.

3,21 1,026 0,218 0,26

Povjerenje - kompetentnost

Ako je moj omiljeni fitness influencer na Instagramu
certificirani trener i/ili nutricionista, vrlo vjerojatno ¢u 3,88 0,875 0,281 0,23
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poslusati podijeljene savjete.

Fitness influenceri na Instagramu koji su i sami zdravi i u

3,68 0,976 0,277 0,19
Fitness influenceri na Instagramu koje se nastavljaju educirati o
fitnessu najkredibilniji su.

3,97 0,921 0,290 0,16

Povjerenje - integritet

Ako moj omiljeni fitness influencer na Instagramu oglasava
SV0j novi program vjezbanja, vjerojatno ¢u ga kupiti.

2,86 1,098 0,182 0,23
Sto vise pratitelja fitness influencer na Instagramu ima, to mu
vise vjerujem.

3,05 1,200 0,191 0,47
Vise vjerujem fitness influenceru na Instagramu koji je
isprobao proizvod koji je povezan s fitnessom nego onima web
stranice proizvodaca ili prodavatelja.

3,57 1,007 0,266 0,36

Socijalna interakcija

Mogu se slobodno izrazavati komentiranjem objava fitness
influencera na Instagramu.

3,46 0,949 0,248 0,25
Komentiranjem objava na Instagramu povezujem se s drugima.

3,27 1,126 0,227 0,19
Cijenim kad netko odgovori na moje komentare na Instagramu.

3,73 1,046 0,267 0,23
Imam osjecaj da sam dio Instagram zajednice.

3,52 1,003 0,244 0,12
Na Instagramu mogu upoznati ljude koji dijele moje interese.

3,65 0,956 0,295 0,11

Kredibilitet

Fitness influencer je ekspert.

3,14 1,042 0,200 0,16
Fitness influencer je educiran u tome podrucju.

3,59 0,908 0,264 0,24
Fitness influencer je kvalificiran za taj program.

3,51 0,912 0,240 0,26
Vjerujem u informacije koje fitness influencer dijeli.

3,27 0,988 0,219 0,35
Preporucit ¢u program i drugima.

3,32 0,976 0,208 0,29

Zabava

Zato $to su zabavni.

3,61 0,980 0,257 0,26
Zato $to su smijesni.

3,28 1,019 0,203 0,16
Zato §to su uzbudljivi.

3,53 0,992 0,256 0,32

Stavovi o fitnessu

Opc¢enito imam pozitivan stav prema fitnessu.

4,23 0,877 0,251 0,28
Osjecam se dobro kada se bavim fitnessom.

4,21 0,950 0,282 0,19

Namjera bavljenja fitnessom

Korisno je baviti se fitnessom.

4,43 0,823 0,344 0,21
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U bliskoj buduénosti namjeravam baviti se fitnessom. ‘

4,36 ‘

0,870 ‘

0,334 ‘

0,31

Izvor: Obrada autorice (SPSS)

Kolmogorov-Smirnov test je koriSten za testiranje normalnosti distribucije. Iz prilozenih

rezultata moze se utvrditi kako su sve varijable u ovom istrazivanju normalno distribuirane

budu¢i da je razina znacajnosti p > 0,05.

FACEBOOK

Tablica 4. Rezultati analize pouzdanosti skala za drustveni medij Facebook

Chronbach Item-to-total
Factor/item
Alpha correlation
o L ,907
Stavovi o fitness utjecajnim osobama
Volim fitness objave koje pronalazim na Facebooku. SOFO_1 ,853
Opcenito imam pozitivan stav prema fitness influencerima SOFO_2 813
na Facebooku. 7
Osjecam se dobro kada sudjelujem u pracenju Facebook SOFO_3 782
fitness objava. '
Privlac¢nost fitness utjecajnih osoba 1,000
Zelim izgledati kao moj omiljeni Facebook fitness PFI_1 1,000
influencer. ’
Namjere praéenja objava fitness utjecajnih osoba 890
Pratit ¢u objave fitness Facebook influencera u budu¢nosti. NPFI_1 ,805
Vrijedi pratiti objave fitness Facebook influencera. NPFI_2 ,805
Parasocijalne veze 001
Moj omiljeni fitness influencer na Facebooku postize da se PSI_1 693
osje¢am ugodno kao da sam s prijateljem. '
Ako se moj omiljeni fitness influencer na Facebooku pojavi PSI_2 701

na drugim drustvenim mrezama, zapratit ¢u ga kako bih
bio/la u toku.
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Veselim se posljednjem objavljenom postu mojeg PSI_3
L . . 844
omiljenog fitness influencera na Facebooku.
Nedostaju mi objave mojeg omiljenog fitness influencera PSI_4
. L ,803
kada ih ne objavljuje na Facebooku.
Volio/voljela bih upoznati svojeg omiljenog fitness PSI_5 717
influencera na Facebooku uZivo. ’
Povjerenje - dobronamjernost 790
Fitness influenceri na Facebooku Zele najbolje za mene. DOBRON_1 ,619
Fitness influencer na Facebooku ne¢e namjerno podrzati DOBRON_2 793
marku koja mi moze Stetiti. '
Ako vidim da je moj omiljeni fitness influencer plaéen za DOBRON_3
objavu na Facebooku, to ne¢e negativno utjecati na moju ,564
percepciju njegovog kredibiliteta.
Povjerenje - kompetentnost 910
Ako je moj omiljeni fitness influencer na Facebooku KOMPETE_1
certificirani trener i/ili nutricionista, vrlo vjerojatno ¢u 779
poslusati podijeljene savjete.
Fitness influenceri na Facebooku koji su i sami zdravi i u KOMPETE_2 864
dobroj fizickoj formi najautenti¢niji su. '
Fitness influenceri na Facebooku koje se nastavljaju KOMPETE_3 818
educirati o fitnessu najkredibilniji su. '
Povjerenje - integritet 890
Ako moj omiljeni fitness influencer na Facebooku oglasava INTEGR_1 780
$voj novi program vjezbanja, vjerojatno ¢u ga kupiti. '
Sto vise pratitelja fitness influencer na Facebooku ima, to INTEGR_2 825
mu vise vjerujem. 7
Vise vjerujem fitness influenceru na Facebooku koji je INTEGR_3
isprobao proizvod koji je povezan s fitnessom nego onima 754
web stranice proizvodaca ili prodavatelja.
Socijalna interakcija 040
Mogu se slobodno izrazavati komentiranjem objava fitness SOCIN_1 763
influencera na Facebooku. '
SOCIN_2 ,883

Komentiranjem objava na Facebooku povezujem se s
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drugima.
Cijenim kad netko odgovori na moje komentare na SOCIN_3
,831
Facebooku.
Imam osjecaj da sam dio Facebook zajednice. SOCIN_4 ,893
Na Facebooku mogu upoznati ljude koji dijele moje SOCIN_5 829
interese. ’
Kredibilitet 924
Fitness influencer je ekspert. KRED_1 ,745
Fitness influencer je educiran u tome podrucju. KRED_2 ,858
Fitness influencer je kvalificiran za taj program. KRED_3 ,838
Vjerujem u informacije koje fitness influencer dijeli. KRED_4 ,802
Preporucdit ¢u program i drugima KRED_5 , 7182
Zabava 907
Zato $to su zabavni. ZAB 1 ,838
Zato §to su smijesni. ZAB_2 ,764
Zato $to su uzbudljivi. ZAB_3 ,848
Stavovi o fitnessu
877
Op¢enito imam pozitivan stav prema fitnessu. SOF_1 ,781
Osjecam se dobro kada se bavim fitnessom. SOF 2 ,781
Namjera bavljenja fitnessom
,896
Korisno je baviti se fitnessom. NBV_1 ,812
U bliskoj buduénosti namjeravam baviti se fitnessom. NBV_2 ,812

Izvor: Obrada autorice (SPSS)

Sto se ti¢e stavova o utjecajnim osobama, Cronbachova Alpha = ,907 §to upuéuje na izvrsnu
pouzdanost. Isto vrijedi za parasocijalne veze gdje je Chronbach Alpha = ,901. Kod namjera
pracenja objava (Chronbach Alpha = ,890), stavova o fitnessu (Chronbach Alpha = ,877) te

namjera bavljenja fitnessom (Chronbach Alpha = ,896) mozemo zakljuciti da je pouzdanost vrlo
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dobra. Kod ispitivanja dimenzije povjernja moze se zakljuciti kako je dobronamjernost najmanje
pouzdana, no ta pouzdanost je i dalje prihvatljiva jer je iznos Chronbach Alphe = ,790.
Kompetentnost (Chronbach Alpha = ,910) i integritet Chronbach Alpha = ,890) upucuju na

visoku pouzdanost. Chronbach Alpha za kredibilitet je izvrsna te iznosi ,924.

Prikaz 3. Regresijski graf rasprSenosti za drustveni medij Facebook

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: U bliskoj buducnosti namjeravam baviti se fitnessom.
1.0

06

0,44

Expected Cum Prob

0.2

0,0 T T T
0o 02 04 06 08 1.0

Observed Cum Prob

Izvor: Obrada autorice (SPSS)

Kao i za drustveni medij Instagram, linearnost podataka testirala se regresijsksom analizom sa
skupom prediktora od 37 wvarijabli te jednom zavisnom varijablom koja izrazava namjeru
bavljenja fitnessom u bliskoj buduénosti. 1z grafa rasprSenosti moZzemo vidjeti kako prediktorske
varijable slijede liniju zavisne varijable uz manje devijacije, te se iz prilozenog moze zakljuciti
kako podaci istrazivanja za drustveni medij Facebook zadovoljavaju uvjete o linearnosti

podataka.
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Tablica 5. Rezultati KS testa za ispitivanje normalnosti distribucije za drustveni medij

Facebook
St. Test Asymp.
Var Mean Dev. Statistic | Sig. (2-tailed)
Stavovi o fitness utjecajnim osobama

Volim fitness objave koje pronalazim na Facebooku. 357 0.991 0.268 0.22
Opc¢enito imam pozitivan stav prema fitness influencerima na
Facebooku. 3,69 0,861 0,252 0,53
Osje¢am se dobro kada sudjelujem u praéenju Facebook fitness
objava.

3,50 0,889 0,219 0,11

Privlacnost fitness utjecajnih osoba
Zelim izgledati kao moj omiljeni Facebook fitness influencer. 3,33 1,085 0,222 0,19
Namjere praéenja objava fitness utjecajnih osoba

Pratit ¢u objave fitness Facebook influencera u buduénosti.

3,76 0,862 0,289 0,27
Vrijedi pratiti objave fitness Facebook influencera.

3,68 0,797 0,246 0,12

Parasocijalne veze

Moj omiljeni fitness influencer na Facebooku postiZze da se
osjecam ugodno kao da sam s prijateljem.

3,23 0,958 0,217 0,26
Ako se moj omiljeni fitness influencer na Facebooku pojavi na
drugim drustvenim mrezama, zapratit ¢u ga kako bih bio/la u
toku.

3,32 1,033 0,209 0,18
Veselim se posljednjem objavljenom postu mojeg omiljenog
fitness influencera na Facebooku.

3,43 0,937 0,229 0,26
Nedostaju mi objave mojeg omiljenog fitness influencera kada
ih ne objavljuje na Facebooku.

3,05 1,073 0,177 0,56
Volio/voljela bih upoznati svojeg omiljenog fitness influencera
na Facebooku uzivo.

3,34 1,062 0,197 0,44

Povjerenje - dobronamjernost

Fitness influenceri na Facebooku zele najbolje za mene.

3,28 0,903 0,237 0,37
Fitness influencer na Facebooku ne¢e namjerno podrzati marku
koja mi moze Stetiti.

3,14 1,030 0,204 0,22
Ako vidim da je moj omiljeni fitness influencer placen za
objavu na Facebooku, to nece negativno utjecati na moju
percepciju njegovog kredibiliteta.

3,19 1,000 0,211 0,29

Povjerenje - kompetentnost

Ako je moj omiljeni fitness influencer na Facebooku
certificirani trener i/ili nutricionista, vrlo vjerojatno ¢u
poslusati podijeljene savjete.

3,64 1,003 0,291 0,28
Fitness influenceri na Facebooku koji su i sami zdravi i u
dobroj fizickoj formi najautentic¢niji su.

3,63 1,013 0,275 0,11
Fitness influenceri na Facebooku koje se nastavljaju educirati o 3,79 0,941 0,283 0,57
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fitnessu najkredibilniji su.

Povjeren

e - integritet

Ako moj omiljeni fitness influencer na Facebooku oglasava
svoj novi program vjezbanja, vjerojatno ¢u ga kupiti.

3,06 0,998 0,216 0,69
Sto vise pratitelja fitness influencer na Facebooku ima, to mu
vise vjerujem.

3,21 1,035 0,205 0,14
Vise vjerujem fitness influenceru na Facebooku koji je
isprobao proizvod koji je povezan s fitnessom nego onima web
stranice proizvodaca ili prodavatelja.

3,46 0,967 0,276 0,17

Socijalna interakcija

Mogu se slobodno izrazavati komentiranjem objava fitness
influencera na Facebooku.

3,43 0,927 0,231 0.14
Komentiranjem objava na Facebooku povezujem se s drugima.

3,43 0,908 0,253 0,25
Cijenim kad netko odgovori na moje komentare na Facebooku.

3,61 1,008 0,268 0,19
Imam osjecaj da sam dio Facebook zajednice.

3,46 1,021 0,239 0,32
Na Facebooku mogu upoznati ljude koji dijele moje interese.

3,51 0,949 0,314 0,45

Kredibilitet

Fitness influencer je ekspert.

3,21 1,035 0,189 0,14
Fitness influencer je educiran u tome podruéju.

3,48 0,920 0,258 0,53
Fitness influencer je kvalificiran za taj program.

3,49 0,910 0,248 0,25
Vjerujem u informacije koje fitness influencer dijeli.

3,34 0,865 0,224 0,18
Preporucit ¢u program i drugima

3,27 0,986 0,205 0,36

Zabava

Zato $to su zabavni.

3,55 1,030 0,248 0,17
Zato $to su smijesni.

3,17 0,948 0,206 0,22
Zato $to su uzbudljivi.

3,46 1,047 0,234 0,34

Stavovi o fitnessu

Opéenito imam pozitivan stav prema fitnessu.

4,13 0,796 0,241 0,41
Osjecam se dobro kada se bavim fitnessom.

4,13 0,915 0,239 0,32

Namjera bavljenja fitnessom

Korisno je baviti se fitnessom.

4,23 0,838 0,258 0,15
U bliskoj budu¢nosti namjeravam baviti se fitnessom.

4,01 0,963 0,223 0,19

Izvor: Obrada autorice (SPSS)
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Sve varijable u istrazivanju normalnosti distribucije za drustveni medij Facebook su normalno

distribuirane. Razina znac¢ajnosti je p>0,05.

3.2.1.2. Inferencijalna i deskriptivna statistika

Nastavno na preliminarne analize podataka provedena je detaljna obrada podataka. T-test je
koristen kako bi se usporedili muskarci 1 Zene i kako bi se otkrile eventualne razlike. Zatim se
provela ANOVA analiza kako bi se prikazale razlike izmedu generacija te regresijska analiza

kako bi se utvrdilo utjecu li fitness utjecajne osobe na namjeru bavljenja fizickom aktivnosti.

INSTAGRAM
Razlika medu spolovima

Tablica 6. Rezultati T-testa za testiranje razlike medu spolovima na drustvenom mediju

Instagram
SPOL t | df [ Ssign.
Stavovi o fitness utjecajnim osobama
Volim fitness objave koje pronalazim na Instagramu. -1,229 229 0,22
Opéenito imam pozitivan stav prema fitness influencerima na
Osje¢am se dobro kada sudjelujem u pracenju Instagram fitness objava. -0.883 229 0.38

Privla¢nost fitness utjecajnih osoba

Zelim izgledati kao moj omiljeni Instagram fitness influencer. -3,155 229 0,00

Namjere pracenja objava fitness utjecajnih osoba

Pratit ¢u objave fitness Instagram influencera u buduénosti. 1,150 229 025

Vrijedi pratiti objave fitness Instagram influencera. 0099 229 0.92

Parasocijalne veze

Moj omiljeni fitness influencer na Instagramu postize da se osjeCam
ugodno kao da sam s prijateljem. -1,780 229 0,08

Ako se moj omiljeni fitness influencer na Instagramu pojavi na drugim
drustvenim mreZama, zapratit ¢u ga kako bih bio/la u toku. -3,008 229 0,00

Veselim se posljednjem objavljenom postu mojeg omiljenog fitness
influencera na Instagramu -3,029 229 0,00

Nedostaju mi objave mojeg omiljenog fitness influencera kada ih ne
objavljuje na Instagramu. -4,322 229 0,00
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Volio/valjela bih upoznati svojeg omiljenog fitness influencera na

Instagramu uZzivo. -2,860 229 0,01
Povjerenje - dobronamjernost

Fitness influenceri na Instagramu Zele najbolje za mene. 2379 229 0.02

Fitness influencer na Instagramu ne¢e namjerno podrzati marku koja mi

moze Stetiti. -1,884 229 0,06

Ako vidim da je moj omiljeni fitness influencer placen za objavu na

Instagramu, to neée negativno utjecati na moju percepciju njegovog 0533 229 0.59

kredibiliteta. ' '
Povjerenje - kompetentnost

Ako je moj omiljeni fitness influencer na Instagramu certificirani trener

1/ili nutricionista, vrlo vjerojatno ¢u poslusati podijeljene savjete. 1,053 229 0,29

Fitness influenceri na Instagramu koji su i sami zdravi i u dobroj fizic¢koj

formi najautenti¢niji su. -0,753 229 0,45

Fitness influenceri na Instagramu koje se nastavljaju educirati o fitnessu

najkredibilniji su. 0,332 229 0,74

Povjerenje - integritet

Ako moj omiljeni fitness influencer na Instagramu oglasava svoj novi

program vjezbanja, vjerojatno ¢u ga kupiti. -3,957 229 0,00

Sto vige pratitelja fitness influencer na Instagramu ima, to mu vise

vjerujem. -4,703 229 0,00

Vise vjerujem fitness influenceru na Instagramu koji je isprobao proizvod

koji je povezan s fitnessom nego onima web stranice proizvodaca ili 1791 229 0.08

prodavatelja. ’ '

Socijalna interakcija

Mogu se slobodno izrazavati komentiranjem objava fitness influencera na

Instagramu. -0,917 229 0,36

Komentiranjem objava na Instagramu povezujem se s drugima. 3577 299 0.00

Cijenim kad netko odgovori na moje komentare na Instagramu. 1512 229 013

Imam osje¢aj da sam dio Instagram zajednice. -3.819 229 0.00

Na Instagramu mogu upoznati ljude koji dijele moje interese. 1732 229 0.09

Kredibilitet

Fitness influencer je ekspert. 1032 229 030

Fitness influencer je educiran u tome podrucju. 1223 229 0.22

Fitness influencer je kvalificiran za taj program. -0,959 229 0,34

Vjerujem u informacije koje fitness influencer dijeli. 1724 229 0.09
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Preporucit ¢u program i drugima 1749 229 0.08

Zabava
Zato $to su zabavni. -1,527 229 0,13
Zato §to su smijesni. -1,216 229 0,23
Zato §to su uzbudljivi. -1,659 229 0,10

Stavovi o fitnessu

Opcenito imam pozitivan stav prema fitnessu. -0,106 229 092

Osjec¢am se dobro kada se bavim fitnessom. -0,097 229 0,92
Namjera bavljenja fitnessom

Korisno je baviti se fitnessom. -0,132 229 0,90

U bliskoj buducnosti namjeravam baviti se fitnessom. 20,119 229 091

Izvor: Obrada autorice (SPSS)

Statisticki znacajne razlike izmedu spolova na druStvenom mediju Instagram koje su utvrdene pri

razini znacajnosti od p<0,05, oznacene su u Tablici 6., te su izdvojeni u Tablici 7. u nastavku.

Tablica 7. Deskriptivni parametri stavova o Instagram utjecajnim osobama po spolovima s
utvrdenom statisti¢ki znacajnom razlikom

Std.
SPOL Mean Std. Dev. Error Mean
Privla¢nost utjecajnih osoba
Zelim izgledati kao moj omiljeni Instagram fitness Muski 2,76 1,266 0,136
influencer. Zenski 3,33 1,089 0,117
Parasocijalne veze
Ako se moj omiljeni fitness influencer na Instagramu pojavi Muski 3,57 0,946 0,119
E?O/(Ii:Lg}[gnku(?rustvemm mrezama, zapratit ¢u ga kako bih Zenski 3,00 1061 0,152
Veselim se posljednjem objavljenom postu mojeg omiljenog Muéki 3,68 0,839 0,106
fitness influencera na Instagramu. Zenski 3,10 0,963 0,138
Nedostaju mi objave mojeg omiljenog fitness influencera MU§ki 3,37 0,972 0,122
kada ih ne objavljuje na Instagramu. Zenski 2,65 1,071 0,153
Volio/voljela bih upoznati svojeg omiljenog fitness MU§ki 3,65 0,936 0,118
influencera na Instagramu uzivo. Zenski 2,94 1,088 0,155
Povjerenje - dobronamjernost
Fitness influenceri na Instagramu Zele najbolje za mene. Muékl. 3,38 0851 0.107
Zenski 3,14 0,957 0,137
Povjerenje - integritet
Ako moj omiljeni fitness influencer na Instagramu oglasava Muski | 3,33 0,950 0,120
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svoj novi program vjezbanja, vjerojatno ¢u ga kupiti. Zenski 2,71 0,957 0,137
Sto vise pratitelja fitness influencer na Instagramu ima, to Muski 3,56 0,876 0,110
mu/joj vise vjerujem. Zenski 2,78 1,066 0,152
Socijalna interakcija
Komentiranjem objava na Instagramu povezujem se s Muski 3,70 0,796 0,100
drugima. Zenski 3,08 0,932 0,133
I jecaj d. dio Instagram zajednice Muski 3,73 0,846 0,107
mam osjecaj da sam g J . Fenski 3.10 1123 0,160

U Tablici 7 su izdvojeni deskriptivni parametri za stavove o Instagram utjecajnim osobama koji
su se pokazali statisti¢ki razli¢itim za muske i Zenske ispitanike. U svim stavovima aritmeticka
sredina rezultata je ve¢a kod muskaraca nego kod zena $to ukazuje na to da su se muskarci u
prosjeku u vecem stupnju slagali s odredenim izdvojenim stavom o Instagram utjecajnim

osobama nego §to su to izrazavale Zene. Konkretno je primjetno kod privlacnosti utjecajnih

Izvor: Obrada autorice (SPSS)

osoba, parasocijalnih veza, dobronamjernosti, integriteta i socijalne interakcije.

Razlika medu dobnim skupinama

Tablica 8. Rezultati ANOVA analite za utvrdivanje statisticki znacajnih razlika izmedu
dobnih skupina

Model SS;:;% Mean Square F Sig.
Regression 105,831 2,94 16,502 ,000
Residual 24,227 0,178
Total 130,058

Rezultati ANOVA analize za utvrdivanje statistiCki znacajnih razlika izmedu dobnih skupina
prikazani su u Tablici 8. (F=16,502, p = 0,00). Ukazuju na postojanje statisticki znacajnih razlika
izmedu dobnih skupina na drustvenom mediju Instagram. Kako bi se detaljnije detektirale to¢ne
dobne skupine izmedu kojih postoji statisticki znacajna razlika, upotrebljen je Tukey post hoc

test. Rezultati su prikazani u Tablici 9.

Izvor: Obrada autorice (SPSS)

49




Tablica 9. Rezultati post hoc ANOVA analize za lociranje statisticki znacajnih razlika izmedu
dobnih skupina na drustvenom mediju Instagram

95% Confidence
_ ‘Mean ) Interval
Dependent Variable () boB (J) DOB | Difference | Std. Error Sig.
(1-J) Lower Upper
Bound Bound
26-35 0,045 0,196 1,00 -0,46 0,55
15-25 36-45 0,494 0,192 0,05 -0,01 0,99
(Parasoc. veze) 46+ -0,414 0,279 0,45 -1,14 0,31
Veselim se 15-25 -0,494 0,192 0,05 -0,99 0,01
posljednjem
objavljenom postu 36-45 26-35 -0,449 0,225 0,19 -1,03 0,13
mojeg omiljenog "
fitness influencera na A6+ -,908 0,300 0,02 -1,69 -0.13
Instagramu. 15-25 0,414 0,279 0,45 -0,31 1,14
46+ 26-35 0,46 0,302 0,43 -0,32 1,24
36-45 ,908" 0,300 0,02 0,13 1,69
26-35 0,196 0,223 0,82 -0,38 0,77
(Parasoc. veze) 15-25 36-45 588" 0,219 0,04 0,02 1,16
Nedostaju mi objave
mojeg omiljenog 46+ 0,038 0,318 1,00 -0,79 0,86
fitness influencera 15-25 588" 0,219 0,04 1,16 0,02
kada ih ne objavljuje
na Instagramu. 36-45 26-35 -0,392 0,256 0,42 -1,06 0,27
46+ -0,55 0,342 0,38 -1,44 0,34
26-35 0,278 0,232 0,63 -0,32 0,88
15-25 36-45 678" 0,228 0,02 0,09 1,27
46+ 0,278 0,331 0,83 -0,58 1,14
15-25 -,678" 0,228 0,02 -1,27 -0,09
(vPo\/jerenje-integritet) 36-45 26-35 -0,4 0,266 0,44 -1,09 0,29
Sto viSe pratitelja 46+ 04 0,355 0,67 1,32 0,52
fitness influencer na
Instagramu ima, to mu 15-25 0,283 0,182 0,41 -0,19 0,76
VISe Vjeremn. 26-35 36-45 689" 0,209 0,01 0,15 1,23
46+ 0,389 0,282 0,51 -0,34 1,12
15-25 -0,406 0,179 0,11 -0,87 0,06
36-45 26-35 -,689" 0,209 0,01 -1,23 -0,15
46+ -0,3 0,280 0,71 -1,03 0,43
26-35 0,033 0,215 1,00 -0,52 0,59
(Socijalna interakcija) 15-25 36-45 ,756 0,211 0,00 0,21 1,30
Komentiranjem objava 46+ 0,506 0,306 0,35 -0,29 1,30
na Instagramu
povezujem se s 15-25 -0,033 0,215 1,00 -0,59 0,52
drugima. 26-35 36-45 724" 0,246 0,02 0,08 1,36
46+ 0,474 0,332 0,48 -0,39 1,33
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15-25 - 756" 0,211 0,00 1,30 0,21

36-45 26-35 724" 0,246 0,02 1,36 0,08

46+ 0,25 0,329 0,87 1,10 0,60

26-35 -0,189 0,202 0,79 071 0,34

15-25 36-45 0,485 0,199 0,07 0,03 1,00

46+ -0,215 0,289 0,88 0,96 0,53

(Socijalna interakcija) 15-25 0,189 0,202 0,79 0,34 0,71
Cijenim kad netko

odgovori na moje 26-35 36-45 674" 0,232 0,02 0,07 1,28

'I‘r?STaZ”r;anrfu.”a 46+ -0,026 0,313 1,00 -0,84 0,79

15-25 -0,485 0,199 0,07 -1,00 0,03

36-45 26-35 674" 0,232 0,02 1,28 0,07

46+ 07 0,311 0,11 1,51 0,11

26-35 0,077 0,192 0,98 0,42 0,58

15-25 36-45 634" 0,189 0,01 0,14 1,12

46+ 0,176 0,275 0,92 0,54 0,89

(Socijalna interakcija) 15-25 -0,077 0,192 0,98 -0,58 0,42

gﬁfﬁs‘izﬁ;ﬂ] da sam 26-35  36-45 0,557 0,221 0,06 0,02 1,13

zajednice. 46+ 0,008 0,297 0,99 0,67 0,87

15-25 634" 0,189 0,01 1,12 0,14

36-45 26-35 -0,557 0,221 0,06 1,13 0,02

46+ -0,458 0,295 0,41 1,22 0,31

Iz rezultata post hoc Anova analize moze se uociti kako je statisticki znacajna razlika izmedu

dobnih skupina utvrdena:

» lzmedu dobnih skupina 36-45 i 46+ godina (p=0,02) za tvrdnju: "Veselim se

Izvor: Obrada autorice (SPSS)

posljednjem objavljenom postu mojeg omiljenog fitness influencera na Instagramu.”

» Izmedu dobnih skupina 15-25 i 36-45 godina (p=0,04) za tvrdnju: "Nedostaju mi

objave mojeg omiljenog fitness influencera kada ih ne objavljuje na Instagramu."

> Izmedu dobnih skupina 15-25 i 36-45 godina (p=0,02) za tvrdnju: "Sto vise pratitelja
fitness influencer na Instagramu ima, to mu viSe vjerujem."

> Izmedu dobnih skupina 26-35 i 36-45 godina (p=0,01) za tvrdnju: "Sto vise pratitelja
fitness influencer na Instagramu ima, to mu vise vjerujem."

» Izmedu dobnih skupina 15-25 i 36-45 godina (p=0,00) za tvrdnju: "Komentiranjem

objava na Instagramu povezujem se s drugima.”

51




» Izmedu dobnih skupina 26-35 i 36-45 godina (p=0,02) za tvrdnju: "Komentiranjem
objava na Instagramu povezujem se s drugima koji isto tako komentiraju.”

» Izmedu dobnih skupina 26-35 i 36-45 godina (p=0,02) za tvrdnju: "Cijenim kad netko
odgovori na moje komentare na Instagramu"

» Izmedu dobnih skupina 15-25 i 36-45 godina (p=0,01) za tvrdnju: "Imam osjecaj da

sam dio Instagram zajednice."

Utjecaj fitness utjecajnih osoba na namjeru bavljenja fitnessom

Tablica 10. Sazetak regresijskog modela

Adjusted | Std. Error of
Model R R Square R Square | the Estimate
1 0,902 0,814 0,764 0,422

Izvor: Obrada autorice (SPSS)

R vrijednost u Tablici 10. je jednaka 0,902 $to predstavlja jo§ veéi stupanj korelacije izmedu
prediktorskih varijabli (skup ¢imbenika) i zavisne varijable (namjera bavljenja fitnessom). R?
vrijednost otkriva da se Cak 81,4% varijacije u zavisnoj varijabli moze objasniti Skupom

prediktorski varijabli.

Ranije postavljena Tablica 8. koja je dio regresijske analize ukazuje nam (sa svojom razinom
znacajnosti od p<0,05) da regresijski model statisticki znacajno predvida varijablu od interesa tj.

u ovom slucaju namjeru bavljenja fitnessom.

Tablica 11. Regresijski koeficijenti za tvrdnje o Instagram fitness utjecajnim osobama

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Std. Error Beta t Sig.
-2,288 ,024

Model B
1 (Constant) 714 312

Stavovi o fitness objavama

,029
-,074

,063
,058

52

,031
-,087

472
-1,294

,638
,198




10
11

12
13
14

15
16
17

18
19
20

21
22
23
24
25

26
27
28
29
30

31
32

-,010

,011

,046
,093

-,029
,027
,012
-,025
-,012

,110
-,005
,003

,057
-,072
,062

,006
,052
-,129

-,085
-,059
,022
-,026
,004

,075
147
-,031
-,030
-,105

,053
,033

057 | -,011

Privla¢nost Instagram fitness utjecajnih osoba

,046 ‘ ,016

Namjere pracenja objava fitness utjecajnih osoba

,069 ,042
,063 ,096
Parasocijalne veze

,049 -,036
,052 ,035
,068 ,014
,054 -,032
,047 -,017

Povjerenje - dobronamjernost

,060 ,120
,051 -,006
,044 ,003

Povjerenje - kompetentnost

,060 ,057
,062 -,080
,072 ,065

Povjerenje - integritet

,058 ,007
,049 ,072
,053 -,149
Socijalna interakcija
,052 -,093
,057 -,076
,049 ,027
,068 -,030
,065 ,004
Kredibilitet
,058 ,090
,086 ,153
,087 -,032
,068 -,034
,061 -,118
Zabava
,060 ,060
,057 ,039

53

-,173

244

,662
1,471

-,592
514
,181
-,457
-,260

1,829
-,101
,057

,949
-1,163
,858

,098
1,063
-2,408

-1,638
-1,044
,455
-,380
,063

1,308
1,700
-,353
-,448
-1,726

,883
,581

,863

,808

509
144

,555
,608
,857
,649
,796

,070
,920
,955

344
247
392

,922
290
,017

,104
298
,650
,705
,950

,193
,091
124
,655
,087

379
,562




33 | 049 | 058 | 056 | 844 | 400
Stavovi o fitnessu

35

34 134 ,050
714

,135 ‘ 2,686 ‘ ,008

Namjera bavljenja fitnessom

36 | 829 ‘ ,058 ‘ 784 ‘ 14,211 ‘ ,000

Dependent Variable: U bliskoj buduénosti namjeravam baviti se fitnessom

Izvor: Obrada autorice (SPSS)

Tablica 11. prikazuje regresijske koeficijente za svaku od prediktorskih varijabli, a njihov
predznak i veli¢ina ukazuju na njihovu pozitivnu ili negativnu korelaciju, tj. veli¢inu efekta koji

imaju na zavisnu varijablu, tj. namjeru bavljenja fitnessom.

FACEBOOK
Razlika medu spolovima

Tablica 12. Rezultati T-testa za testiranje razlike medu spolovima na drustvenom mediju

Facebook
SPOL t | df [ Ssign.
Stavovi o fitness utjecajnim osobama
Volim fitness objave koje pronalazim na Facebooku. 1,454 186 0,15
Opcenito imam pozitivan stav prema fitness influencerima na Facebooku. 0,927 186 0,36
Osjec¢am se dobro kada sudjelujem u pracenju Facebook fitness objava. 2214 186 003

Privla¢nost fitness utjecajnih osoba

Zelim izgledati kao moj omiljeni Facebook fitness influencer. 3,745 186 0,00
Namjere pracenja objava fitness utjecajnih osoba

Pratit ¢u objave fitness Facebook influencera u budu¢nosti. 1828 186 0.07

Vrijedi pratiti objave fitness Facebook influencera. 1750 186 0.08

Parasocijalne veze
Moj omiljeni fitness influencer na Facebooku postiZe da se osje¢am

ugodno kao da sam s prijateljem. 1,069 186 0,29
Ako se moj omiljeni fitness influencer na Facebooku pojavi na drugim

drustvenim mreZama, zapratit ¢u ga kako bih bio/la u toku. 3,008 186 0,00
Veselim se posljednjem objavljenom postu mojeg omiljenog fitness 3,405 186 0,00
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influencera na Facebooku.

Nedostaju mi objave mojeg omiljenog fitness influencera kada ih ne

objavljuje na Facebooku. 3,677 186 0,00

Volio/valjela bih upoznati svojeg omiljenog fitness influencera na

Facebooku uzivo. 3,719 186 0,00

Povjerenje - dobronamjernost

Fitness influenceri na Facebooku zele najbolje za mene. 1391 186 017

Fitness influencer na Facebooku ne¢e namjerno podrzati marku koja mi

moze Stetiti. 1,299 186 0,20

Ako vidim da je moj omiljeni fitness influencer placen za objavu na

Facebooku, to ne¢e negativno utjecati na moju percepciju njegovog 1569 186 012

kredibiliteta. ’ '
Povjerenje - kompetentnost

Ako je moj omiljeni fitness influencer na Facebooku certificirani trener

i/ili nutricionista, vrlo vjerojatno ¢u poslusati podijeljene savjete. 2,222 186 0,03

Fitness influenceri na Facebooku koji su i sami zdravi i u dobroj fizi¢koj

formi najautenti¢niji su. 2,513 186 0,01

Fitness influenceri na Facebooku koje se nastavljaju educirati o fitnessu

najkredibilniji su. 2,040 186 0,04

Povjerenje - integritet

Ako moj omiljeni fitness influencer na Facebooku oglasava svoj novi

program vjezbanja, vjerojatno ¢u ga kupiti. 3,409 186 0,00

Sto vige pratitelja fitness influencer na Facebooku ima, to mu vise

vjerujem. 4,251 186 0,00

Vise vjerujem fitness influenceru na Facebooku koji je isprobao proizvod

koji je povezan s fitnessom nego onima web stranice proizvodaca ili 4.306 186 0.00

prodavatelja. , .

Socijalna interakcija

Mogu se slobodno izrazavati komentiranjem objava fitness influencera na

Facebooku. 2,748 186 0,01

Komentiranjem objava na Facebooku povezujem se s drugima. 3775 186 0.00

Cijenim kad netko odgovori na moje komentare na Facebooku. 3.090 186 0.00

Imam osjecaj da sam dio Facebook zajednice. 3377 186 0.00

Na Facebooku mogu upoznati ljude koji dijele moje interese. 3342 186 0.00

Kredibilitet
Fitness influencer je ekspert. 1957 186 0.05
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Fitness influencer je educiran u tome podrucju. 2,020 186 0,05
Fitness influencer je kvalificiran za taj program. 2,588 186 0,01
Vjerujem u informacije koje fitness influencer dijeli. 2388 186 0,02
Preporudit ¢u program i drugima 2,391 186 0,02
Zabava
Zato $to su zabavni. 2285 186 0,02
Zato §to su smijesni. 1,684 186 0.10
Zato §to su uzbudljivi. 2,674 186 0,01
Stavovi o fitnessu
Opéenito imam pozitivan stav prema fitnessu. 2,223 186 0,03
Osje¢am se dobro kada se bavim fitnessom. 1,800 186 0,08
Namjera bavljenja fitnessom
Korisno je baviti se fitnessom. 1,456 186 0,15
U bliskoj buducnosti namjeravam baviti se fitnessom. 2,305 186 0,02

Izvor: Obrada autorice (SPSS)

Statisticki znacajne razlike izmedu spolova na drustvenom mediju Facebook koje su utvrdene pri

razini znacajnosti od p<0,05, oznacene su u Tablici 12., te su izdvojeni u Tablici 13. u nastavku.

Tablica 13 Deskriptivni parametri stavova o Facebook utjecajnim osobama po spolovima s

utvrdenom statisti¢ki znacajnom razlikom

Std.
SPOL Mean Std. Dev. Error Mean
Stavovi o fitness objavama
Osje¢am se dobro kada sudjelujem u praéenju Facebook Muski 3,68 839 ,106
fitness objava. Zenski 3,33 851 122
Privlacnost fitness utjecajnih osoba
Zelim izgledati kao moj omiljeni Facebook fitness Muski 3,65 1,034 0,130
influencer. Zenski 2,92 1,017 0,145
Parasocijalne veze
Ako se moj omiljeni fitness influencer na Facebooku pojavi Muski 3,57 ,946 119
na drugim druStvenim mrezama, zapratit ¢u ga kako bih Zenski
bio/la u toku. 3,00 1,061 152
Veselim se posljednjem objavljenom postu mojeg omiljenog Muski 3,68 839 ,106
fitness influencera na Facebooku. Zenski 3,10 ,963 1138
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Nedostaju mi objave mojeg omiljenog fitness influencera MU§ki 3,37 972 122
kada ih ne objavljuje na Facebooku. Zenski 2,65 1,071 153
Volio/voljela bih upoznati svojeg omiljenog fitness Muski 3,65 ,936 ,118
influencera na Facebooku uzivo. Zenski 2,94 1,088 ,155
Povjerenje - kompetentnost
Ako je moj omiljeni fitness influencer na Facebooku Muski 3,83 ,890 ,112
Fc)e(:)rstlllfliécaltria;)1(1) dit;:ngle 1S/;1‘1/jertl§trlclonlsta, vrlo vjerojatno ¢u Zenski 341 1,008 157
Fitness influenceri na Facebooku Kkoji su i sami zdravi i u Muski 3,84 ,937 ,118
dobroj fizickoj formi najautenti¢niji su. Zenski 3,37 1,055 ,151
Fitness influenceri na Facebooku koje se nastavljaju Muski 3,95 ,906 114
educirati o fitnessu najkredibilniji su. Zenski 3,59 ,956 ,137
Povjerenje - integritet
Ako moj omiljeni fitness influencer na Facebooku oglasava Muéki 3,33 950 1120
svoj novi program vjezbanja, vjerojatno ¢u ga kupiti. Zenski 2,71 ,957 ,137
Sto vige pratitelja fitness influencer na Facebooku ima, to MU§ki 3,56 876 110
mu vise vjerujem. Zenski 2,78 1,066 ,152
Vise vjerujem fitness influenceru na Facebooku koji je Muski 3,78 792 ,100
isprobao proizvod koji je povezan s fitnessom nego onima 7 i
wa stran?ce proizvodjaéja ilFi) prodavatelja. ’ Zensid 3,04 1,020 146
Socijalna interakcija
Mogu se slobodno izrazavati komentiranjem objava fitness Muski 3,63 867 ,109
influencera na Facebooku. Zenski 3,16 ,943 ,135
Komentiranjem objava na Facebooku povezujem se s Muéki 3,70 796 ,100
drugima. Zenski 3,08 ,932 133
Cijenim kad netko odgovori na moje komentare na Muski 3,86 913 115
Facebooku. Zenski 3,29 1,041 ,149
Muski 3,73 ,846 ,107
Imam osjeéaj da sam dio Facebook zajednice. Zenski 3,10 1,123 ,160
Na Facebooku mogu upoznati ljude koji dijele moje Muski 3,76 77 ,098
interese. Zenski 3,18 1,054 ,151
Kredibilitet
Fitness influencer je kvalificiran za taj program. Muski 3,68 ,858 ,108
Zenski 3,24 ,925 ,132
Vjerujem u informacije koje fitness influencer dijeli. Muski 3,51 ,896 113
Zenski 3,12 ,781 112
Muski 3,46 ,997 126
Preporugit ¢u program i drugima. Zenski 3,02 ,924 ,132
Zabava
Zato $to su zabavni. Muski 3,75 1,031 ,130
Zenski 3,31 983 ,140
Zato §to su smijesni. Muski 3,30 944 ,119
Zenski 3,00 935 134
Zato $to su uzbudljivi. Muski 3,68 ,981 124
Zenski 3,16 1,067 ,152
Stavovi o fitnessu
Op¢enito imam pozitivan stav prema fitnessu. I§/Iu§k1. 421 807 102
Zenski 3,94 747 ,107
Namjera bavljenja fitnessom
U bliskoj buduénosti namjeravam baviti se fitnessom. ;l;rllss]; ::;Z :22? :EZ

Izvor: Obrada autorice (SPSS)
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U Tablici 13. su izdvojeni deskriptivni parametri za stavove o Facebook influencerima koji su se
pokazali statisticki razli¢itim za muske i za Zenske ispitanike. U svim stavovima aritmeticka
sredina rezultata veéa je kod muskaraca nego kod zena Sto ukazuje na to da su se muskarci u
prosjeku u vecem stupnju slagali s odredenim izdvojenim stavom o Facebook influencerima

nego Sto su to izrazavale zene.

Razlika medu dobnim skupinama

Tablica 14. Rezultati Anove za utvrdivanje statisticki zna¢ajnih razlika izmedu dobnih

skupina
Sum of .
Model Squares Mean Square F Sig.
Regression 81,11 2,253 7,723 ,000°
1 Residual 21,881 0,292
Total 102,991

Izvor: Obrada autorice (SPSS)

Rezultati Anove za utvrdivanje statisti¢ki znacajnih razlika izmedu skupina prikazani u Tablici
14. (F=7,723, p=0,00), ukazuju na postojanje statistiCki znacajnih razlika izmedu dobnih

skupina.

Medutim, za otkrivanje to¢nih dobnih skupina izmedu kojih statisticki znacajna razlika postoji,

napravljen je Tukey post hoc test. Rezultati su prikazani u nastavku.

Tablica 15. Rezultati post hoc Anova analize za lociranje statisticki znacajnih razlika izmedu
dobnih skupina na drustvenom mediju Facebook

95% Confidence
_ Mean ) Interval

Dependent Variable () boB (J) DOB | Difference | Std. Error Sig.

(1-d) Lower Upper

Bound Bound

(Parasoc. veze) 26-35 -0,452 0,264 0,32 -1,14 0,24
Nedostaju mi objave
mojeg omiljenog 15-25 36-45 -,802" 0,258 0,01 -1,48 -0,13
fitness influencera 46+ 0,686 0,327 0,16 1,54 0,17
kada ih ne objavljuje
na Facebooku. 36-45 15-25 ,802" 0,258 0,01 0,13 1,48
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26-35 0,35 0,258 0,53 -0,32 1,02
46+ 0,116 0,322 0,98 -0,72 0,96
26-35 -0,258 0,261 0,76 -0,94 0,42
15-25 36-45 -,738" 0,255 0,02 -1,4 -0,07
46+ -0,432 0,323 0,54 -1,28 0,41
15-25 738" 0,255 0,02 0,07 1,4
(Parasoc. veze) 36-45 26-35 0,48 0,255 0,24 0,19 1,15
Volio/voljela bih
upoznati svojeg 46+ 0,306 0,319 0,77 -0,53 1,14
omiljenog fitness 15-25 -0,129 0,233 0,95 -0,74 0,48
influencera na
Facebooku uzivo. 26-35 36-45 -0,542 0,228 0,09 -1,14 0,05
46+ -,806" 0,289 0,03 -1,56 -0,05
15-25 0,677 0,289 0,09 -0,08 1,43
46+ 26-35 ,806" 0,289 0,03 0,05 1,56
36-45 0,265 0,285 0,79 -0,48 1,01

Izvor: Obrada autorice (SPSS)

Iz rezultata post hoc Anova analize moze se uociti kako je statisti¢ki znacajna razlika izmedu

dobnih skupina i sljedecih tvrdnji:

>

Izmedu dobnih skupina 15-25 i 36-45 godina (p=0,01) za tvrdnju: "Nedostaju mi
objave mojeg omiljenog fitness influencera kada ih ne objavljuje na Facebooku."
Izmedu dobnih skupina 15-25 i 36-45 godina (p=0,02) za tvrdnju: "Volio/voljela bih
upoznati svojeg omiljenog fitness influencera na Facebooku uzivo."

Izmedu dobnih skupina 26-35 i 36-45 godina (p=0,09) za tvrdnju: "Volio/voljela bih
upoznati svojeg omiljenog fitness influencera na Facebooku uzivo."

Izmedu dobnih skupina 26-35 i 46-55 godina (p=0,03) za tvrdnju: "Volio/voljela bih

upoznati svojeg omiljenog fitness influencera na Facebooku uzivo."

Utjecaj fitness utjecajnih osoba na namjeru bavljenja fitnessom

Tablica 16. Sazetak regresijskog modela

Adjusted Std. Error of
Model R R Square R Square | the Estimate
1 ,887 0,788 0,686 0,54

Izvor: Obrada autorice (SPSS)
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U Tablici 16. se moze uociti kako je R vrijednost jednaka 0,887 sto predstavlja visoki stupanj
korelacije izmedu prediktorskih varijabli (¢imbenika) i zavisne varijable (hamjera bavljenja
fitnessom). R? vrijednost otkriva da se ¢ak 78,8% varijacije u zavisnoj varijabli moze objasniti

skupom prediktorski varijabli.

Ranije postavljena Tablica 14. koja je dio regresijske analize nam ukazuje (sa svojom razinom
znacajnosti od p< 0,05) da regresijski model statisti¢ki znacajno predvida varijablu od interesa tj.

u ovom slucaju namjeru bavljenja fitnessom.

Tablica 17. Regresijski koeficijenti za tvrdnje o Facebook fitness utjecajnim osobama

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -158 410 -385 0,70

Stavovi o fitness objavama

1 -,288 173 -,288 -1,667 0,10
2 -,157 180 -134 -871 0,39
3 -,036 126 -,032 -,287 0,77
Privla¢nost Instagram fitness utjecajnih osoba
4 ,079 ,094 ,089 838 0,40
Namjere praéenja objava fitness utjecajnih osoba
5 ,097 148 ,086 653 0,52
6 350 ,189 289 1,846 0,07
Parasocijalne veze
7 ,062 110 ,061 559 0,58
8 017 ,105 ,018 ,159 0,87
9 -,020 158 -,020 -,130 0,90
10 ,037 120 ,041 306 0,76
11 -,099 ,098 -,109 -1,012 0,31
Povjerenje - dobronamjernost
12 ,085 107 ,080 796 0,43
13 -,228 ,097 -,244 -2,349 0,02
14 ,108 ,080 113 1,360 0,18
Povjerenje - kompetentnost
15 -,129 105 -,135 -1,229 0,22
16 -,139 150 -,146 -922 0,36
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17 142 151 139 941 0,35
Povjerenje - integritet

18 ,083 114 ,086 731 0,47
19 ,080 103 ,086 782 0,44
20 -,010 123 -,010 -,078 0,94
Socijalna interakcija
21 -191 120 -,184 -1,588 0,12
22 -,218 172 -,205 -1,270 0,21
23 016 137 017 116 0,91
24 ,051 163 ,054 309 0,76
25 157 140 155 1,127 0,26
Kredibilitet
26 ,196 ,004 211 2,098 0,04
27 134 174 128 769 0,44
28 -,016 152 -,015 -,104 0,92
29 -119 132 -,107 -,906 0,37
30 ,030 105 ,031 290 0,77
Zabava
31 126 139 135 907 0,37
32 -,003 109 -,003 -,030 0,98
33 -,157 133 -,170 -1,181 0,24
Stavovi o fitnessu
34 247 ,140 204 1,762 0,08
35 225 142 214 1,580 0,12
Namjera bavljenja fitnessom
36 /499 151 434 3,302 0,00

Dependent Variable: U bliskoj buduénosti namjeravam baviti se fitnessom

Izvor: Obrada autorice (SPSS)

Tablica 17. prikazuje regresijske koeficijente za svaku od prediktorskih varijabli, a njihov
predznak i veli¢ina ukazuju na njihovu pozitivnu ili negativnu korelaciju, tj. veli¢inu efekta koji

imaju na zavisnu varijablu, tj. namjeru bavljenja fitnessom.
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3.2.2. Diskusija

Prema modelu istrazivanja (Sokolova i Perez, 2021) kredibilitet i privlacnost utjecu na
stvaranje parasocijalnih veza s utjecajnim osobama. One poticu pratitelje na prac¢enje njihovih
objava ¢ime mogucnost da se krenu baviti fiziCkom aktivnosti raste. S druge strane, socijalna
interakcija, zabava 1 informiranje utjeCu na stvaranje stavova o fitness objavama koji, ako su
povoljni, stvaraju takoder povoljne stavove o fitnessu. Navedeno, prema Sokolova i Perez (2021)
moze potaknuti pratitelje na bavljenje fiziCkom aktivnosti. Povjerenje u utjecajne osobe takoder
utjeCe na stvaranje veza s njima, a samim time i na pracenje objava koje dijele na druStvenim

medijima. U skladu s time su podaci prikupljeni, obradeni i ispitani.

Kao $to je ve¢ spomenuto, u radu su prvotno provedene preliminarne analize podataka za svaki
medij, a pritom su se analizirale pouzdanost skala, linearnost te distribucija za svaku tvrdnju.

Nakon toga su provedene desktiprivne i inferecijalne analize.

Rezultati preliminarne analize upucuju na dobru do visoku pouzdanost prikupljenih podataka na
obadva drustvena medija. Kod Instagrama se najviSe isti¢u kredibilitet i namjera bavljenja
fitnesom s visokim Chronbach Alpha koeficijentima. Najnizi Chronbach Alpha koeficijent
primjecen je kod dobronamjernosti koja je jedna od dimenzija povjerenja. Povjerenje predstavlja
jedan od presudnih ¢imbenika pri donoSenju odluka. Ako je utjecajna osoba nepovjerljiva, teze
¢e potaknuti pratitelje na bavljenje fizickom aktivnosti. Vrativsi se korak unazad na varijablu
dobronamjernost, moze se zakljuciti kako publika na Instagramu utjecajne osobe vidi kao manje
dosljedne, pouzdane i iskrene. Bitno je naglasiti kako bez obzira na to, pouzdanost je
zadovoljavajuce razine. Sto se ti¢e Facebooka, stavovi, parasocijalne veze, kompetentnost i
kredibilitet izvrsne su pouzdanosti, a dobronamjernost predstavlja varijablu s umjerenom
pouzdanosti. Nadalje, testirala se i linearnost podataka. Prediktorske varijable slijede liniju
zavisne varijable (koja se odnosi na namjeru bavljenja fizickom aktivnosti) zbog Cega se
ustvrduje da cimbenici marketinga utjecajnih osoba mogu potaknuti pratitelje na fizicku
aktivnost na oba druStvena medija. Nakon linearnosti, testirana je distribucija te su sve varijable
normalno distribuirane §to znaci da svi dobiveni podaci slijede normalnu raspodjelu i potvrduju

pretpostavke.

Nastavno na preliminarne analize provedena je detaljna obrada podataka. T-test je koristen kako

bi se usporedili muskarci i zene i kako bi se otkrile eventualne razlike. Zatim se provela ANOVA
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analiza kako bi se prikazale razlike izmedu generacija te regresijska analiza kako bi se utvrdilo

utjeCu li fitness utjecajne osobe na namjeru bavljenja fiziCkom aktivnosti.

Rezultati istrazivanja pokazali su da vecina ispitanika smatra dovoljno kredibilnim fitness
utjecajne osobe koje prate na drustvenim medijima. Rezultati T-testa kojim su se nastojale
utvrditi razlike izmedu spolova razjasnili su neke temeljne razlike. Zene su te koje utjecajne
0sobe smatraju manje kredibilnim nego $to na njih gledaju muskarci. Oglasavanja i objave na
drustvenim medijima percipiraju kao dovoljno kvalitetne i1 vjeruju u njih, a same utjecajne osobe
kao educirane, kvalificirane i ekspertne. Navedeno se moze reflektirati na potrosace na nacin da
steku dojam da se o njima brine, da imaju dovoljno znanja i iskustva. Svime time, stvara se
pozitivan stav o fitnessu koji sam po sebi moze potaknuti pratitelje na bavljenje fizickom

aktivnosti. Povoljan stav dodatno ¢e potaknuti pratitelje da se okruze informacijama.

Rubin i McHugh (1987) dokazali su da atraktivnost utje¢e na stvaranje parasocijalne veze s
pratiteljima te predstavlja jednu od dimenzija kredibiliteta (Ohanian, 1990). Atraktivnost moZze
promijeniti stavove (Sharma, 1990) i1 utjece na donosenje odluka (Sokolova i1 Kefi, 2019). Sve
navedeno je podrobnije objasnjeno u sklopu poglavlja 2.3.4. i 2.3.5. Pretpostavilo se da zenski
dio publike vise zeli izgledati kao njihova omiljena fitness utjecajna osoba, no rezultati ukazuju
na drugadiju &injenicu. Zene su ve¢inom odgovarale da se niti slazu, niti ne slazu s postavljenom
tvrdnjom, dok su muSkarci odgovarali da bi u pravilu voljeli izgledati kao njihov omiljeni fitness
influencer. Otkrivene su i varijacije medu generacijama pri ¢emu se mladi dio publike ve¢inom
niti slaZe, niti ne slaze s tom tvrdnjom, naspram starijih generacija. Rezultati istrazivanja vode do
zakljucka da se zene 1 mlade generacije slabije povezuju s utjecajnim osobama temeljem

varijable atraktivnost, te sama atraktivnost ima najmanji utjecaj na bavljenje fizickom aktivnosti.

Provedena analiza ukazuje na kontradiktornost s radom (Sokolova i Perez, 2021). Sokolova i
Perez (2021) dosli su do zakljucka da su zene te koje se viSe povezuju s utjecajnim osobama i
prije ¢e krenuti s fizickom aktivnosti. Rezultati ovog istrazivanja ukazuju na suprotnu ¢injenicu.
Muskarci su ti koji ¢e se prije povezati s utjecajnom osobom i stvoriti odredenu vezu s njim.
Takoder, mlade generacije nepovoljnije su ispunile upitnik glede parasocijalnih veza. S obzirom
na prethodno spomenutu varijablu atraktivnosti i njezinu povezanost s parasocijalnim vezama,

sami rezultati su dosta logi¢ni. No, bez obzira na lagano nepovoljnije rezultate glede
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parasocijalnih veza, oni i dalje ukazuju da navedeno moze potaknuti pratitelje na pracenje objava

i namjeru bavljenja aktivnosti.

Sljede¢a mjerena varijabla je povjerenje. Ako je utjecajna osoba nepovjerljiva, teze ¢e potaknuti
pratitelje na bavljenje fizicCkom aktivnosti. Rezultati ukazuju da ispitanici u pravilu imaju
povjerenja u utjecajnu osobu. Razina povjerenja prema njima visa je kod muskaraca i starijih
generacija, pri ¢emu je musSkarcima integritet faktor s najnizim rezultatima, a kod zena je to
dobronamjernost. Odnosno muskarci influencere vide kao manje dosljedne, pouzdane i iskrene
nego $to ih to vide Zene, ali smatraju da brinu o njima vise nego Sto to smatraju zene. Jednake
razlike su uocene kod generacija, pritom su starije generacije (36-45 1 46+) te koje imaju vise

povjerenja.

Socijalna interakcija, zabava i informiranje utjecu na stavove o objavama i na njihovo pracenje, a
samim time na stavove o fitnessu i namjeru bavljenja fitnessom. Kod ispitivanja socijalne
interaktivnosti postoje odredene razlike medu generacijama i medu spolovima. Rezultati ukazuju
da su zene manje sklone socijalnoj interakciji na drustvenim medijima od muskaraca. Isto vrijedi
za generaciju 15-25. Po rezultatima je jasno vidljivo da su stariji ispitanici viSe skloni

komentiranju i op¢enitom sudjelovanju na drustvenim medijima.

Kao $§to je prethodno spomenuto, parasocijalne veze s utjecajnim osobama utjecat ¢e na namjeru
pracenja objava fitness utjecajnih osoba, ali i na namjeru bavljenja fiziCkom aktivnosti. Broj¢ane
vrijednosti analize parasocijalnih veza idu u prilog tomu. Sto se ti¢e analize namjere praéenja
objava, postoje odredena iznenadenja i razlike medu spolovima. Zene smatraju da ne vrijedi
pratiti objave fitness utjecajnih osoba na Instagramu, ali ¢e ih svejedno pratiti u buduénosti. S
druge strane, smatraju da vrijedi pratiti objave na mediju Facebook. Kod muSkaraca i medu

generacijama nema znacajnih razlika.

Rezultati regresijske analize dodatno su potvrdili pretpostavke ovog rada, ali i prethodno
iznesene rezultate. Postoji visok stupanj korelacije izmedu Cimbenika marketinga utjecajnih
osoba i1 namjere bavljenja fizickom aktivnosti na oba drustvena medija. Time se zakljucuje

provedeno istraZivanje.
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3.3. Zakljucak istrazivanja

Kroz diskusiju moze se izvuéi nekoliko zakljucaka.

Medu spolovima su otkrivene odredene razlike. Zene influencere vide kao manje kredibilne nego
kako ih dozivljavaju muskarci, manje zele izgledati kao njihova omiljena utjecajna osoba i manje
se povezuju s njima. Navedeni rezultati iznenadujuci su i kontradiktorni s rezultatima radova
(Sokolova i Perez, 2021; Greenwood et al., 2008), prema kojima su Zene te koje ¢e prije stvoriti
parasocijalnu vezu s utjecajnim osobama te Zeljeti izgledati kao one. Zene takoder imaju manje

povjerenja u utjecajne osobe nego $to ga imaju muskarci i manje su sklone socijalnoj interakciji.

Analiza rezultata medu generacijama takoder upucuje na odredenu neravnotezu medu njima.
Mlade generacije 15-25 i 26-35 slabije se povezuju s utjecajnim osobama i varijablu atraktivnost
slabije su ocijenili §to dovodi do zakljucka kako atraktivnost i parasocijalne veze imaju najmanji
utjecaj na namjeru i stavove bavljenja fizickom aktivnosti. Starije generacije (35-45 i 46+) imaju

vise povjerenja u influencere i vise sudjeluju u komunikaciji na drustvenim medijima.

Kao $to je prethodno spomenuto, svi rezultati anketnog upitnika upuéuju na pozitivne stavove o
fitnessu i njihovu namjeru bavljenja fizickom aktivnosti, te pozitivne stavove o utjecajnim
osobama 1 sadrZaju koji dijele na druStvenim medijima. S obzirom na to da je poznato kako su
stavovi 1 namjere prethodnici buduceg ponaSanja (Ajzen i1 Madden, 1986; Ajzen, 1991),
svakodnevna izlozenost fitness sadrzaju povoljno ¢e utjecati na bavljenje fizickom aktivnosti.
Pozitivan stav dodatno ¢e biti produbljen ako je utjecajna osoba smatrana kredibilnom,
zabavnom, dosljednom, pouzdanom i iskrenom. Takoder, bitno je istaknuti visoko ocijenjene
varijable koje se odnose na sami fitness i rezultate provodenja regresijske analize. Kada se
pozitivan stav 1 postojec¢a namjera okruze fitness sadrzajem, velika je vjerojatnost da ¢e pratitelji

biti inspirirani baviti se istim.

3.3.1. Ogranicenja istraZivanja
Postoji odreden broj ograni¢enja ovog istrazivanja. Tema ovog rada iziskuje veéi broj
ispitanika kako bi se dobili Sto precizniji rezultati. Stoga je prvo ogranicenje upravo veliina

uzorka na kojem je provedena analiza. Odnosno uzorak je premalen i svakako bi ga trebalo
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prosiriti. Osim toga, najveci broj ispitanika u dobi je od 16 do 25 godina, a oni se odnose na

generaciju koja je najaktivnija na drustvenim medijima i najvise prati utjecajne osobe.

Nisu ispitane druge demografske varijable ve¢ su ispitanici gledani skupno i generalizirano.
Konkretno, zanimanje i razina obrazovanja, te prihodi kuéanstva. Takoder, nisu odvojeni
ispitanici koji se ve¢ bave fiziCkom aktivnosti od onih koji se ne bave. S obzirom na veli¢inu

uzorka, velika je moguénost preklapanja te da su anketni upitnik rijesili ve¢inom vjezbaci.

Sljede¢e ograniCenje koje se javlja je istinitost odgovora ispitanika. Jasno su im objasnjeni i
priblizeni osnovni pojmovi u anketi, a neke tvrdnje, primjerice atraktivnost kod Zena je upitne

istinitosti.

3.3.2. Preporuke za bududa istraZivanja

Odreden broj ispitanika odgovorio da se ne planiraju baviti fiziCkom aktivnosti u buduénosti
iako prate fitness utjecajne osobe. Preporuka je istraziti koji su onda razlozi pracenja kako bi se
uSlo dublje u samu tematiku i psihologiju. Upravo s te psiholoSke strane postoje brojne
mogucnosti za buduca istrazivanja. Primjerice, istraziti koje su osobine li¢nosti pratitelja koji se
ve¢ bave fizickom aktivnosti naspram onih koji se ne bave. Sto ih motivira na bavljenje
aktivnostima, a Sto bi ith motiviralo da krenu. Utjece li stil Zivota na poticanje pratitelja, itd.
Preporuka je istraziti mogu li drustveni ili kulturni ¢imbenici utjecati na pratitelje 1 potaknuti ih

na bavljenje fiziCkom aktivnosti. Postoji li razlika medu nacionalnostima i vjerama.

Preporuka je istraziti koje su razlike medu spolovima vjezbaca od nevjezbaca te koje su razlike

medu generacijama. Tako ¢e istrazivanje biti dodatno proSireno i prikazati rezultate do detalja.

U radu su analizirani spol i generacije, stoga je preporuka istraziti i druge demografske varijable
kao §to su zanimanje, razina obrazovanja i prihodi kako bi se vidjelo postoje li razlike medu
njima. Osim toga, preporuka je detaljnije razraditi varijable koje su u ovom radu, odnosno za

svaku generaciju vidjeti koje su razlike medu spolovima.

S obzirom na prirodu i1 razlicitost druStvenih mreza TikToka i1 Snapchata od Instagrama,
Facebooka i YouTubea, zanimljivo bi bilo saznati kako su povezani i mogu li poticati pratitelje

na odredene radnje.
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4, Zakljucak

Zdravlje 1 bavljenje fiziCkom aktivnosti sve je aktualnija tema i sve veci broj ljudi po€inje biti
svjestan brige o sebi i svojoj dobrobiti. S druge strane, broj fitness utjecajnih osoba, kao i onih
koji to zele biti u neprestanom je rastu i drustvene mreze postaju sve zasi¢enije. Povezanost toga
dvoje zanimljiv je dio cijele pri¢e. Odnosno koliki je zapravo utjecaj influencera na stvaranje te
svijesti.

Istrazivanje koje je provedeno u sklopu ovog rada upucuje na ¢injenicu da utjecajne 0sobe zaista
imaju jak utjecaj na njihove pratitelje u kontekstu poticanja na bavljenje fizickom aktivnosti.
Kako bi doslo do toga, one moraju biti dovoljno kredibilne, pratitelji trebaju imati povjerenja u
njih 1 istinitost sadrzaja koji objavljuju. Trebaju ih smatrati dovoljno atraktivnim da bi Zeljeli
izgledati kao oni. Tako ¢e se stvoriti parasocijalne veze izmedu utjecajnih osoba i pratitelja, a
one utjeCu na namjere bavljenja fizickom aktivnosti i namjere pracenja objava fitness utjecajnih

osoba.

Socijalna interakcija s utjecajnom osobom iznimno je vazna za njegove pratitelje. Publika se
treba osjecati ugodno kada komentira sadrzaj koji objavljuje utjecajna osoba jer se tako stvara
fitness zajednica te utjecajne osobe. Osim toga, utjecajna osoba mora stvarati zabavan,
inspirativan 1 informativan sadrzaj kako bi ga pratitelji cCitali, a time smatrali dovoljno
kompetentnim za iznoSenje Cinjenica o fitnessu. Upravo zabava, socijalna interakcija i
informiranje utjecu na stavove o objavama. Pozitivan stav potaknut ¢e pratitelje na kontinuirano

pracenje sadrzaja koji utjecajna osoba dijeli, ali 1 na pozitivan stav o fizickoj aktivnosti opcenito.

Bitna je dobronamjernost i integritet jer se time stvara povoljan stav prema fitness utjecajnim
osobama 1 opc€enito fitnessu. Namjera pracenja objava produbljuje se i potie pratitelje na
bavljenje fizickom aktivnosti.

Bitno je spomenuti da navedeno istrazivanje moze koristiti kao polazi$na tocka fitness utjecajnim
koji nac¢in mogu kreirati sadrzaj i utjecati na stvaranje povoljnih stavova o fitnessu. Svaka
utjecajna osoba ima svoje principe rada i izrade sadrzaja, a ako imaju ve¢ izgradenu vlastitu

fitness zajednicu, bitan je kontinuiran rad na izgradivanju kredibiliteta i povjerenja.
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PRILOZI
PRILOG 1 ANKETNI UPITNIK
Prvi dio

1. Imate li otvoren profil na Instagramu?

o Da
o Ne

2. Pratite 11 aktivno sadrzaj na Instagramu?

o Da
o Ne

3. Pratite li barem jednog Instagram fitness influencera?

o Da
o Ne

Prilikom odgovaranja na pitanja u nastavku orijentirajte se isklju¢ivo na fitness influencere na
drustvenoj mrezi Instagram.

Molim Vas da na sljedece tvrdnje odgovorite na nacin da oznacite broj koji najviSe odgovara
Vasem stupnju slaganja s pojedinom tvrdnjom. Pritom je znacenje brojeva sljedece: 1 — uopce se
ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — U potpunosti
se slazem.

Stavovi o fitness objavama

e Volim fitness objave koje pronalazim na Instagramu.
e Opcenito imam pozitivan stav prema fitness influencerima na Instagramu.
e Osjecam se dobro kada sudjelujem u pracenju Instagram fitness objava.

Privlacnost fitness utjecajnih osoba
e Zelim izgledati kao moj omiljeni Instagram fitness influencer.
Namyjere pracenja objava fitness utjecajnih osoba

e Pratit ¢u objave fitness Instagram influencera u buduénosti.
e Vrijedi pratiti objave fitness Instagram influencera.
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Parasocijalne veze

e Moj omiljeni fitness influencer na Instagramu postize da se osjecam ugodno kao da sam s
prijateljem.

o Ako se moj omiljeni fitness influencer na Instagramu pojavi na drugim drustvenim
mrezama, zapratit ¢u ga kako bih bio/la u toku.

e Veselim se posljednjem objavljenom postu mojeg omiljenog fitness influencera na
Instagramu.

e Nedostaju mi objave mojeg omiljenog fitness influencera kada ih ne objavljuje na
Instagramu.

e Volio/voljela bih upoznati svojeg omiljenog fitness influencera na Instagramu uzivo.

Povjerenje - dobronamjernost

e Fitness influenceri na Instagramu Zele najbolje za mene.

¢ Fitness influencer na Instagramu ne¢e namjerno podrzati marku koja mi moze Stetiti.

e Ako vidim da je moj omiljeni fitness influencer placen za objavu na Instagramu, to
neée negativno utjecati na moju percepciju njegovog kredibiliteta.

Povjerenje - kompetentnost

e Ako je moj omiljeni fitness influencer na Instagramu certificirani trener i/ili
nutricionista, vrlo vjerojatno ¢u poslusati podijeljene savjete.
e Fitness influenceri na Instagramu koji su i sami zdravi i u dobroj fizi¢koj formi

.....

e Fitness influenceri na Instagramu koje se nastavljaju educirati o fitnessu
najkredibilniji su.

Povjerenje - integritet

e Ako moj omiljeni fitness influencer na Instagramu oglaSava svoj novi program
vjezbanja, vjerojatno ¢u ga kupiti.

e Sto vise pratitelja fitness influencer na Instagramu ima, to mu vise vjerujem.

e Vise vjerujem fitness influenceru na Instagramu koji je isprobao proizvod koji je
povezan s fitnessom nego onima web stranice proizvodaca ili prodavatelja.

Socijalna interakcija

e Mogu se slobodno izrazavati komentiranjem objava fitness influencera na
Instagramu.

e Komentiranjem objava na Instagramu povezujem se s drugima.
e Cijenim kad netko odgovori na moje komentare na Instagramu.
e Imam osjecaj da sam dio Instagram zajednice.
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e Na Instagramu mogu upoznati ljude koji dijele moje interese.
Kredibilitet

Zamislite da ste na Instagramu naisli na objavu svojeg omiljenog influencera u kojoj on/ona
oglasava svoj novi program vjezbanja i prehrane.

e Fitness influencer je ekspert.

¢ Fitness influencer je educiran u tome podrucju.

e Fitness influencer je kvalificiran za taj program.

e Vjerujem u informacije koje fitness influencer dijeli.
e Preporucit ¢u program i drugima.

Zabava
Influencere na Instagramu pratim:

e Zato §to su zabavni.
e Zato §to su smijesni.
e Zato $to su uzbudljivi.

Drugi dio
1. Imate li otvoren profil na Facebooku?

o Da
o Ne

2. Pratite 11 aktivno sadrzaj na Facebooku?

o Da
o Ne

3. Pratite li barem jednog Facebook fitness influencera?

o Da
o Ne

Prilikom odgovaranja na pitanja u nastavku orijentirajte se isklju¢ivo na fitness influencere na
drustvenoj mrezi Facebook.
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Molim Vas da na sljedece tvrdnje odgovorite na nacin da oznacite broj koji najvise odgovara
Vasem stupnju slaganja s pojedinom tvrdnjom. Pritom je znacenje brojeva sljedece: 1 — uopce se
ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — U potpunosti
se slazem.

Stavovi o fitness objavama

e Volim fitness objave koje pronalazim na Facebooku.
e Opcenito imam pozitivan stav prema fitness influencerima na Facebooku.
e (Osjecam se dobro kada sudjelujem u pracenju Facebook fitness objava

Privlacnost fitness utjecajnih osoba
e Zelim izgledati kao moj omiljeni Facebook fitness influencer.
Namjere pracenja objava fitness utjecajnih osoba

e Pratit ¢u objave fitness Facebook influencera u buduénosti.
e Vrijedi pratiti objave fitness Facebook influencera.

Parasocijalne veze

e Moj omiljeni fitness influencer na Facebooku postiZze da se osje¢am ugodno kao da sam s
prijateljem.

e Ako se moj omiljeni fitness influencer na Facebooku pojavi na drugim druStvenim
mreZama, zapratit ¢u ga kako bih bio/la u toku.

e Veselim se posljednjem objavljenom postu mojeg omiljenog fitness influencera na
Facebooku.

e Nedostaju mi objave mojeg omiljenog fitness influencera kada ih ne objavljuje na
Facebooku.

e Volio/voljela bih upoznati svojeg omiljenog fitness influencera na Facebooku uZivo.

Povjerenje - dobronamjernost

Fitness influenceri na Facebooku Zele najbolje za mene.

Fitness influencer na Facebooku ne¢e namjerno podrzati marku koja mi moze Stetiti.
Ako vidim da je moj omiljeni fitness influencer placen za objavu na Facebooku, to nece
negativno utjecati na moju percepciju njegovog kredibiliteta.

Povjerenje - kompetentnost

e Ako je moj omiljeni fitness influencer na Facebooku certificirani trener i/ili nutricionista,
vrlo vjerojatno ¢u poslusati podijeljene savjete.
e Fitness influenceri na Facebooku koji su i sami zdravi i u dobroj fizickoj formi

.....
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e Fitness influenceri na Facebooku koje se nastavljaju educirati o fitnessu najkredibilniji
su.

Povjerenje - integritet

e Ako moj omiljeni fitness influencer na Facebooku oglasava svoj novi program vjezbanja,
vjerojatno ¢u ga kupiti.
Sto vise pratitelja fitness influencer na Facebooku ima, to mu vise vjerujem.
Vise vjerujem fitness influenceru na Facebooku koji je isprobao proizvod koji je povezan
s fitnessom nego onima web stranice proizvodaca ili prodavatelja.

Socijalna interakcija

Mogu se slobodno izrazavati komentiranjem objava fitness influencera na Facebooku.
Komentiranjem objava na Facebooku povezujem se s drugima.

Cijenim kad netko odgovori na moje komentare na Facebooku.

Imam osjecaj da sam dio Facebook zajednice.

Na Facebooku mogu upoznati ljude koji dijele moje interese.

Kredibilitet

Zamislite da ste na Facebooku naisli na objavu svojeg omiljenog influencera u kojoj on/ona
oglasava svoj novi program vjezbanja i prehrane.

Fitness influencer je ekspert.

Fitness influencer je educiran u tome podruéju.
Fitness influencer je kvalificiran za taj program.
Vjerujem u informacije koje fitness influencer dijeli.
Preporucit ¢u program i drugima.

Zabava
Influencere na Facebooku pratim:

e Zato $to su zabavni.
e Zato $to su smijesni.
e Zato §to su uzbudljivi.

Treci dio
Stavovi o fitnessu

e Opcenito imam pozitivan stav prema fitnessu.
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e (Osjecam se dobro kada se bavim fitnessom.

Namjera bavljenja fitnessom

e Korisno je baviti se fitnessom.
e U bliskoj buduénosti namjeravam baviti se fitnessom.
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