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UTICAJ DRUSTVENIH MEDIJA NA PONASAN]JE
POTROSACA U DIGITALNOM OKRUZENJU
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Sazetak: Drustveni mediji temeljno su izmijenili nacin na koji potrosaci dolaze do informacija,
formiraju stavove prema proizvodima i brendovima te donose odluke o kupovini. Za razliku od
tradicionalnih medija, koji su se obracali masovnoj publici jednosmjernom porukom, drustvene
platforme omoguéavaju dvosmjernu komunikaciju, razmjenu iskustava, objavljivanje recenzija
i aktivno ucesée korisnika u kreiranju sadrZaja. Cilj ovog rada jeste analizirati mehanizme ko-
jima drustveni mediji uticu na ponasanje potrosaca, sa posebnim osvrtom na proces donosenja
odluke o kupovini, elektronsku usmenu komunikaciju i sadrZaj generisan od strane korisnika,
ulogu influensera i referentnih grupa, te ciljano i personalizovano oglasavanje. Teorijski dio
rada zasniva se na pregledu relevantne literature iz oblasti marketinga, ponasanja potrosa-
Ca i digitalne komunikacije. Empirijski dio zasniva se na strukturisanom anketnom upitniku
distribuiranom putem drustvene mreZe Instagram. Istrazivanjem se ispituju navike koriste-
nja drustvenih medija, povjerenje u online sadrzaj, uticaj preporuka, recenzija i influensera,
kao i povezanost digitalnih sadrZaja sa namjerom kupovine. Primijenjen je prigodni uzorak,
a dobijeni podaci prikazuju se u procentima i tumace u skladu sa ciljem rada i postavljenim
istrazivackim pitanjima.

THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA ON CONSUMER
BEHAVIOR IN THE DIGITAL ENVIRONMENT

Keywords: social media, consumer behaviour, digital marketing, online reviews, influencers,
purchase intention

Abstract: Social media have fundamentally transformed the way consumers obtain informati-
on, form attitudes towards products and brands, and make purchasing decisions. Unlike tradi-
tional media, which addressed a mass audience through one-way communication, social media
platforms enable two-way communication, the exchange of experiences, the publication of re-
views, and the active participation of users in content creation. The aim of this paper is to analy-
se the mechanisms through which social media influence consumer behavior, with particular
emphasis on the purchase decision-making process, electronic word-of-mouth communication
and user-generated content, the role of influencers and reference groups, as well as targeted
and personalised advertising. The theoretical part of the paper is based on a review of relevant
literature in the fields of marketing, consumer behaviour and digital communication. The em-
pirical part is based on a structured survey questionnaire distributed through the social media
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platform Instagram. The research examines social media usage habits, trust in online content,
the influence of recommendations, reviews and influencers, as well as the relationship between
digital content and purchase intention. A convenience sample was used. The data are shown as
percentages and discussed in relation to the study aim and research questions.

1. Uvod

1.1. Problem i predmet istraZivanja

Razvoj informacionih i komunikacijskih tehnologija znac¢ajno je izmijenio nacin na
koji ljudi razmisljaju, proizvode, trose, trguju i komuniciraju. Ove promjene dovele su do
razvoja umrezenog drustva, u kojem mreze predstavljaju novu drustvenu morfologiju, dok
novi mediji omogucavaju formiranje segmentiranih i diferenciranih publika, za razliku od
tradicionalnih medija koji su se uglavnom obracali masovnoj publici (Castells, 2000, str.
368, 493; Castells, 2003, str. 13). Za ponasanje potrosaca posebno je znacajno to $to se ko-
munikacija na trzi$tu vi$e ne odvija iskljucivo kao jednosmjeran prenos poruka od kom-
panije prema potrosacu. Potrosaci danas mogu aktivno ucestvovati u kreiranju, tumacenju
i $irenju informacija o proizvodima i brendovima.

Ove promjene uticu i na marketingku praksu. Savremeni marketing se sve vi§e usmje-
rava sa pojedinacne transakcije na izgradnju dugoro¢nih odnosa sa potrosac¢ima i drugim
zainteresovanim stranama (Zivkovi¢, 2011, str. 3). Da bi kompanija utvrdila $ta za kupca
predstavlja vrijednost, potrebno je da kontinuirano prati potrebe ciljanog trzista i da svoju
ponudu uskladuje sa tim potrebama (Zivkovi¢, 2011, str. IIT). U tom smislu, marketing po-
¢inje analizom potro$aca, a ne promocijom i prodajom gotovog proizvoda (Radosavljevi¢,
2006). Proizvodnja i ponuda roba i usluga imaju smisla tek kada odgovaraju potrebama i
ocekivanjima potros$aca (Kesi¢, 1999, str. 5).

Razvojem interneta i drustvenih medija znacajno su izmijenjeni nacini oglasavanja i
marketinske komunikacije. Digitalne platforme organizacijama omogucavaju neposredniju
komunikaciju sa postoje¢im i potencijalnim potro$acima, ali i pracenje njihovih reakcija,
iskustava i o¢ekivanja (Sarac et al., 2018, str. 3). Drustvene mreZe predstavljaju vazan kanal
razmjene informacija izmedu pojedinaca, kao i izmedu ponudaca i potrosaca roba i usluga
(Bagi¢ et al., 2020, str. 1). Korisnici ih koriste za informisanje, razmjenu iskustava i izraza-
vanje stavova, dok ih kompanije koriste za komunikaciju sa trzistem, izgradnju odnosa i
jacanje lojalnosti potrosaca (Basi¢ et al., 2020, str. 2).

Jedna od vaznih posljedica ovih promjena jeste smanjenje iskljucive kontrole kompanija
nad informacijama o brendu. Potro$aci komentari$u, hvale, kritikuju, ocjenjuju i procjenju-
ju proizvode i usluge, ¢cime aktivno ucestvuju u oblikovanju javne slike o brendu (Veljovi¢
et al.,, 2009). Informacije o proizvodima tako ne nastaju samo u okviru komunikacije koju
kreiraju kompanije, ve¢ i kroz recenzije, komentare, fotografije, video zapise i druge oblike
sadrzaja koji objavljuju sami korisnici. Takav sadrzaj potro$acima omogucava pristup ra-
zli¢itim misljenjima i iskustvima, dok od brendova istovremeno zahtijeva vecu transparen-
tnost, autenti¢nost i odgovorno upravljanje podacima (Ayesha, 2024; Pathan & Barot, 2025).

Drustveni mediji potrosa¢ima omogucavaju da prije kupovine porede razli¢ite pro-
izvode, brendove i iskustva drugih korisnika. U procesu donosenja odluke potrosaci se
zato ne oslanjaju samo na formalne poruke kompanija, ve¢ i na online recenzije, preporu-
ke, sadrzaj koji generisu korisnici i elektronsku usmenu komunikaciju. Internet je takav
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proces ucinio dostupnijim i olak§ao poredenje vise alternativa prije donosenja odluke o
kupovini (Mihailovi¢, 2009, str. 51). Medutim, ¢injenica da drustveni mediji predstavljaju
vazan izvor informacija ne objasnjava u potpunosti na koji nacin i kroz koje mehanizme
uti¢u na ponasanje potrosaca. U ovom radu paznja se usmjerava na nekoliko povezanih
mehanizama: algoritamski preporucen i personalizovan sadrzaj, online recenzije, sadrzaj
generisan od strane korisnika, elektronsku usmenu komunikaciju, preporuke influensera,
uticaj referentnih grupa, drustveni dokaz, vremenski ograni¢ene ponude i zabrinutost za
privatnost. Navedeni mehanizmi ne djeluju nuzno odvojeno. Njihov znac¢aj moze zavisiti
od udestalosti kori$tenja drustvenih medija, stepena povjerenja u online sadrzaj i karakte-
ristika proizvoda koji se razmatra.

Problem istrazivanja proizlazi iz potrebe da se utvrdi koji od navedenih mehanizama
potrosaci najée$ée prepoznaju kao znacajne za svoje odluke o kupovini. Posebna paznja
posvecuje se poredenju povjerenja u sadrzaj koji objavljuju drugi korisnici i povjerenja u
komunikaciju koju kreiraju brendovi, kao i ispitivanju povezanosti iskazanih stavova po-
trosaca sa ponasanjem pri kupovini koje sami navode.

Predmet istrazivanja je uticaj sadrzaja, komunikacijskih oblika i drustvenih mehaniza-
ma prisutnih na dru$tvenim medijima na ponasanje potrosaca u digitalnom okruzenju. Po-
nasanje potro$aca analizira se kroz tri medusobno povezana aspekta: otkrivanje proizvoda
i trazenje informacija, formiranje povjerenja i procjenu alternativa, te namjeru kupovine i
ponasanje pri kupovini na osnovu iskaza ispitanika. Namjera kupovine i ostvarena kupo-
vina u radu se posmatraju kao odvojene kategorije, jer izraZzena namjera ne mora nuzno
rezultirati kupovinom.

U ovom radu drustveni mediji defini$u se kao digitalne platforme koje korisnicima
omogucavaju interakciju, kreiranje, objavljivanje, komentarisanje, ocjenjivanje i dijeljenje
sadrzaja. One omogucavaju komunikaciju izmedu korisnika, kao i komunikaciju izmedu
kompanija i postojecih ili potencijalnih potrosaca. Njihova posebnost ogleda se u tome
$to korisnici nisu samo primaoci marketinskih poruka, ve¢ mogu ucestvovati u njihovom
stvaranju, Sirenju i tumacenju.

1.2. Cilj istrazivanja

Cilj ovog rada jeste ispitati kako sadrzaji, komunikacijski oblici i drustveni mehanizmi
prisutni na drustvenim medijima oblikuju ponasanje potro$aca u digitalnom okruzenju.
Posebna paznja usmjerava se na otkrivanje proizvoda, formiranje potrosackih preferencija,
povjerenje u online sadrzaj, percepciju proizvoda i brenda, namjeru kupovine i ponasanje
pri kupovini koje ispitanici navode.

Ponasanje potro$aca posmatra se kao dinamican proces koji obuhvata trazenje infor-
macija, procjenu alternativa, donosenje odluke, koriStenje proizvoda i formiranje stavova
nakon kupovine (Kesi¢, 1999, str. 11; Mari¢i¢, 2011, str. 16).

U skladu sa navedenim ciljem, istraZivanje se zasniva na sljede¢im pitanjima:

1. Kako ispitanici procjenjuju ulogu ciljanog oglasavanja, algoritamski preporucenog

i personalizovanog sadrZaja, kao i vizuelnog predstavljanja proizvoda u procesu
otkrivanja proizvoda i formiranja potrosackih preferencija?

2. Kako ispitanici procjenjuju ulogu online recenzija, komentara i sadrzaja generi-

sanog od strane korisnika u formiranju povjerenja u proizvod ili brend i procjeni
rizika pri donosenju odluke o kupovini?
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3. Kako ispitanici procjenjuju znacaj preporuka influensera, sponzorisanog sadrzaja i
referentnih grupa za oblikovanje namjere kupovine?

4. Kako ispitanici dozivljavaju povezanost straha od propustanja, informacijske preop-
tere¢enosti i zabrinutosti za privatnost sa namjerom kupovine i personalizovanim
oglasavanjem?

S obzirom na to da se podaci prikupljaju putem anketnog upitnika, istrazivanje ispituje
stavove, procjene i iskustva ispitanika, a ne dokazuje eksperimentalno uzro¢no-po-
sljedi¢ni uticaj drustvenih medija. Instagram se koristi kao kanal distribucije upit-
nika, dok se analiza odnosi na drustvene medije u $irem smislu.

2. Mehanizmi uticaja drustvenih medija na ponasanje potrosaca

2.1. Drustveni mediji i proces donosenja odluke o kupovini

Ponasanje potro$aca obuhvata aktivnosti koje se odnose na trazenje, kupovinu, kori-
$tenje, procjenjivanje i raspolaganje proizvodima i uslugama za koje potrosaci oé¢ekuju da
¢e zadovoljiti njihove potrebe (Mari¢i¢, 2011, str. 16). Proces dono$enja odluke ne pocinje
samim ¢inom kupovine, ve¢ prepoznavanjem potrebe i trazenjem informacija, a nastavlja
se procjenom proizvoda nakon kupovine. Postkupovna faza moze uticati na zadovoljstvo
potro$aca, ponovnu kupovinu i formiranje lojalnosti prema brendu (Marici¢, 2011, str. 29,
257). Klasi¢ni model donosenja odluke o kupovini obuhvata pet faza: prepoznavanje pro-
blema ili potrebe, traZzenje informacija, procjenu alternativa, odluku o kupovini i ponasanje
nakon kupovine (Raki¢, 2005, str. 203). Drustveni mediji ne ukidaju ove faze, ali mijenjaju
nacin na koji se one odvijaju. Potrosa¢ moze brzo predi iz jedne faze u drugu, vratiti se na
ponovno trazenje informacija ili promijeniti prvobitnu odluku nakon $to pro¢ita komen-
tare i iskustva drugih korisnika.

Prepoznavanje potrebe. Potreba moze nastati iz unutrasnjih motiva, ali i kao poslje-
dica spoljasnjih stimulansa. Na drus$tvenim medijima takvi stimulansi uklju¢uju oglase,
sponzorisane objave, preporuke influensera, viralne sadrzaje i algoritamski preporucene
proizvode. Njihova uloga nije nuzno u stvaranju potpuno nove potrebe, ve¢ u privlacenju
paznje i povezivanju postojece Zelje potrosaca sa konkretnim proizvodom ili brendom
(Kesi¢, 1999, str. 14; Wang, 2024). Na ovaj nacin drustveni mediji mogu uticati na to koje
¢e proizvode potro$ac primijetiti i koje ¢e ponude uvrstiti u pocetni izbor. Posebno su zna-
¢ajni vizuelni sadrzaji, kratki video zapisi i personalizovane preporuke, jer se potrosacu
prikazuju u skladu sa njegovim prethodnim interesovanjima i aktivnostima.

TraZenje informacija. Nakon prepoznavanja potrebe, potrosa¢ pocinje prikupljati in-
formacije o proizvodima, cijenama, karakteristikama i iskustvima drugih korisnika. Drus-
tveni mediji taj proces prosiruju jer, pored informacija koje objavljuju kompanije, nude
komentare, online recenzije, video-demonstracije, preporuke i sadrzaj generisan od strane
korisnika (Zivkovi¢, 2011, str. 12; Sarac et al., 2018, str. 4; Ayesha, 2024, str. 130).

Prednost drustvenih medija nije samo u brzini pristupa informacijama, ve¢ i u mo-
gucnosti poredenja razli¢itih iskustava. Ipak, veci broj informacija ne mora uvijek olaksati
odluku. Protivrje¢ni komentari, veliki broj recenzija i nepouzdani izvori mogu izazvati
nesigurnost i informacijsko preopterecenje.
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Procjena alternativa i formiranje stavova. U ovoj fazi potro$a¢ poredi dostupne pro-
izvode i procjenjuje koji od njih najbolje odgovara njegovim potrebama i o¢ekivanjima.
Na njegovu procjenu mogu uticati stavovi prijatelja, porodice, stru¢njaka, influensera i
drugih korisnika sa kojima se identifikuje (Raki¢, 2005, str. 206). Komentari, recenzije i
objave korisnika mogu djelovati kao drustveni dokaz. Kada potrosa¢ vidi da je odredeni
proizvod prihvacen i kori$ten od veceg broja ljudi, to moze povecati njegovo povjerenje i
smanyjiti procijenjeni rizik kupovine. U ovoj fazi zna¢ajnu ulogu mogu imati i influenseri.
Njihov uticaj ne zavisi samo od broja pratilaca, ve¢ i od povjerenja, percipirane stru¢nosti
i povezanosti izmedu influensera i proizvoda koji preporucuje.

Odluka o kupovini. Odluka o kupovini predstavlja rezultat prethodnog prikupljanja
informacija i procjene alternativa. Drustveni mediji mogu olaksati prelazak od zaintere-
sovanosti do kupovine putem linkova ka online prodavnicama, oznaka proizvoda, pro-
motivnih ponuda i drugih funkcija drustvene trgovine (Sarac et al., 2018, str. 106; Ayesha,
2024, str. 135). Na odluku mogu uticati i vremenski ograni¢ene ponude, popusti i poruke
o ograni¢enoj dostupnosti proizvoda. Takve poruke mogu ubrzati kupovinu, narocito kada
potrosa¢ ve¢ ima pozitivan stav prema proizvodu ili brendu. Ipak, izloZzenost sadrzaju na
drustvenim medijima ne zna¢i automatski da ¢e kupovina biti ostvarena, zbog ¢ega je vaz-
no razlikovati namjeru kupovine od stvarnog ponasanja.

Ponasanje nakon kupovine. Proces odlu¢ivanja nastavlja se i nakon kupovine. Potro-
$ac procjenjuje da li je proizvod ispunio njegova oc¢ekivanja, §to moze dovesti do zadovolj-
stva, nezadovoljstva, ponovne kupovine ili promjene brenda. Postkupovno iskustvo moze
uticati i na formiranje lojalnosti, kao i na spremnost potrosaca da proizvod preporuci dru-
gima (Marici¢, 2011, str. 257).

Drustveni mediji ovoj fazi daju dodatnu vidljivost jer potrosac svoje iskustvo moze
javno podijeliti kroz komentar, recenziju, fotografiju ili video zapis. Zadovoljni korisnici
na taj na¢in mogu postati izvor novih preporuka, dok negativna iskustva mogu uticati na
potro$ace koji se tek nalaze u fazi trazenja informacija ili procjene alternativa.

Proces donosenja odluke o kupovini pokazuje da drustveni mediji mogu biti prisutni u
svim fazama ponasanja potro$aca. U fazi prepoznavanja potrebe djeluju kroz oglase, tren-
dove i algoritamske preporuke. U fazi traZenja informacija omogucavaju pristup recenzi-
jama i iskustvima drugih korisnika. Prilikom procjene alternativa djeluju kroz drustveni
dokaz i preporuke influensera, dok u fazi odluke o kupovini mogu olaksati neposredan
prelazak na online prodajno mjesto. Nakon kupovine omogucavaju javno dijeljenje isku-
stava, ¢ime se proces ponovo vra¢a na pocetak i uti¢e na odluke drugih potrosaca.

Uticaj drustvenih mreza, medutim, nije jednak u svim situacijama, ve¢ zavisi od vrste
proizvoda, nivoa uklju¢enosti potrosaca, povjerenja u izvor informacija i karakteristika
samog sadrZaja.

2.2. Uticaj online recenzija i komentara korisnika

Online recenzije, komentari i iskustva korisnika predstavljaju vazne izvore informacija
u procesu donosenja odluke o kupovini. Za razliku od klasi¢nog oglagavanja, koje poruku
najcescée oblikuje i kontroli$e kompanija, korisnici svoja misljenja zasnivaju na li¢cnom isku-
stvu sa proizvodom ili brendom. Zbog toga njihove procjene mogu imati znac¢ajnu ulogu
u formiranju stavova i povjerenja potrosaca (Hubijar, 2011, str. 8, 13).

181



Zbornik radova

Online recenzije potrosa¢ima omogucavaju da prije kupovine saznaju vise o kvalitetu,
karakteristikama i nedostacima proizvoda. Komentari drugih korisnika mogu pomo¢i u
poredenju razli¢itih alternativa, posebno kada potrosa¢ nema prethodno iskustvo sa odre-
denim proizvodom. Na drustvenim medijima ove informacije dostupne su u razli¢itim
oblicima, uklju¢ujudi pisane komentare, ocjene, fotografije, video zapise i opise iskustava
(Ayesha, 2024, str. 135; Wang, 2024). Povjerenje u online recenzije ne zavisi samo od nji-
hovog broja. Vazni su i vjerodostojnost izvora, jasnoca opisa, slicnost izmedu iskustva ko-
risnika i potreba potro$aca, kao i procjena autenti¢nosti komentara. Veliki broj pozitivnih
ocjena moze povecati povjerenje u proizvod, ali sam broj komentara nije dovoljan ako po-
tro$a¢ sumnja u njihovu istinitost. Koli¢ina informacija ne moze nadomjestiti nedostatak
povijerenja u izvor iz kojeg te informacije dolaze (Ci¢i¢ et al., 2009, str. 113).

Komentari i recenzije mogu djelovati kao oblik drustvenog dokaza. Kada potrosac
vidi da je veci broj korisnika pozitivno ocijenio odredeni proizvod, moze ste¢i utisak da
je rije¢ o prihva¢enom i pouzdanom izboru. Takva procjena moze povecati povjerenje u
proizvod ili brend i smanjiti percipirani rizik od pogre$ne odluke o kupovini (Neetu et al.,
2024; Zivkovié, 2011, str. 11). Uticaj drugih korisnika posebno dolazi do izraZzaja kada je
kupovina povezana sa ve¢im finansijskim rizikom, nedostatkom informacija ili neizvje-
snoscu u vezi sa kvalitetom proizvoda. Potrosaci tada mogu koristiti tuda iskustva kao po-
mo¢ pri procjeni alternativa i donosenju odluke (Raki¢, 2005, str. 207; Hubijar, 2011, str.
24). Medutim, preporuka drugog korisnika ne predstavlja garanciju da ¢e proizvod ispu-
niti o¢ekivanja svakog potrosaca. Zbog toga online recenzije treba posmatrati kao jedan
od izvora informacija, a ne kao zamjenu za vlastitu procjenu. Negativni komentari mogu
imati posebno znacajan uticaj na ponasanje potro$aca. Dok pozitivne recenzije uglavnom
potvrduju pocetni interes za proizvod, negativno iskustvo moze navesti potrosaca da pre-
ispita odluku ili odustane od kupovine. Ovaj uticaj moze biti izrazeniji kada se negativne
primjedbe ponavljaju ili kada se odnose na osobine koje su potrosacu posebno vazne, kao
$to su kvalitet, sigurnost, cijena ili pouzdanost dostave.

Drustveni mediji omogucavaju brzo $irenje iskustava korisnika, zbog ¢ega kompani-
je viSe ne mogu u potpunosti kontrolisati na¢in na koji ¢e potrosaci govoriti o njihovim
proizvodima. Kompanije mogu pratiti komentare, odgovarati na primjedbe i podsticati
zadovoljne korisnike da podijele svoje iskustvo, ali ne mogu unaprijed odrediti kako ¢e
javnost procijeniti njihov proizvod. Zbog toga transparentna komunikacija i odgovaranje
na negativne reakcije postaju vazni elementi odnosa sa potrosa¢ima.

Na osnovu navedenog, online recenzije i komentari korisnika mogu uticati na ponasa-
nje potrosaca kroz tri povezana aspekta. Prvi se odnosi na dostupnost informacija i lakse
poredenje proizvoda. Drugi obuhvata formiranje povjerenja u proizvod ili brend. Tre¢i se
odnosi na procjenu rizika i sigurnosti odluke o kupovini. Zbog toga ovo poglavlje pred-
stavlja teorijsku osnovu za drugo istrazivacko pitanje koje ispituje kako ispitanici procje-
njuju znacaj online recenzija i komentara za formiranje povjerenja i donosenje odluke o
kupovini.

2.3. Uticaj influensera i referentnih grupa

Referentne grupe predstavljaju pojedince ili grupe ¢iji stavovi, vrijednosti i ponasanje
mogu uticati na odluke potro$aca. Njihov znacaj posebno dolazi do izrazaja kada se po-
tro$ac sa odredenom grupom identifikuje ili nastoji da joj pripada. U takvim situacijama
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odluka o kupovini nije rezultat samo li¢nih potreba i stavova, ve¢ i uticaja drustvenog
okruzenja.

Prema redefinisanoj Levinovoj formuli, ponasanje potrosaca predstavlja rezultat inte-
rakcije interpersonalnih uticaja, kao §to su referentne grupe, lideri misljenja i kultura, sa
liénim i psiholoskim determinantama potro$aca (Marici¢, 2011, str. 86). Ovaj pristup je
znacajan za razumijevanje influensera jer pokazuje da isti sadrzaj ne mora jednako djelo-
vati na sve potro$ace. Reakcija na preporuku zavisi od li¢nih stavova, prethodnog iskustva,
potreba i stepena povezanosti sa osobom koja preporuku objavljuje.

U digitalnom okruzenju online zajednice i baze pratilaca influensera mogu imati funk-
ciju referentnih grupa. Pratilac ne mora li¢no poznavati influensera da bi njegovu preporu-
ku dozivio kao relevantnu. Dovoljno je da mu pripisuje stru¢nost, autenti¢nost ili slicnost
sa vlastitim stilom Zivota. Ipak, svaki influenser ne predstavlja referentnu osobu za svakog
pratioca. Njegov uticaj zavisi od odnosa koji je izgradio sa publikom i od toga koliko se
njegovi stavovi i nacin Zivota podudaraju sa vrijednostima pratilaca.

Uspje$nost komunikacije influensera zavisi od nekoliko faktora, medu kojima se poseb-
no izdvajaju kredibilitet izvora, relevantnost poruke i uklju¢enost publike (Mirosavljevi¢,
2008, str. 106). Kredibilitet obuhvata povjerenje koje influenser uziva, njegovu percipiranu
stru¢nost i uvjerenje publike da preporuka nije zasnovana isklju¢ivo na komercijalnom in-
teresu. Relevantnost poruke zavisi od toga koliko se proizvod uklapa u sadrzaj influensera i
potrebe njegove publike. Kada postoji podudarnost izmedu influensera, proizvoda i prati-
laca, preporuka moze djelovati uvjerljivije. Kompanije zato saraduju sa razli¢itim vrstama
promotera, uklju¢ujuéi poznate li¢nosti, stru¢njake, mikroinfluensere i osobe koje imaju
uzu, ali angazovaniju publiku (Cici¢ et al., 2009, str. 202). Takva saradnja moze poveca-
ti vidljivost proizvoda, ali ne garantuje povjerenje potrosaca. Ako publika procijeni da je
preporuka neprirodna, pretjerano promotivna ili nepovezana sa dosadasnjim sadrzajem
influensera, njen uticaj moze biti oslabljen. Influenser se moze posmatrati kao savremeni
oblik lidera misljenja, ali ne kao njegova potpuna zamjena. Klasi¢ni lider misljenja uticaj
uglavnom ostvaruje kroz neposredne drustvene odnose, dok influenser djeluje kroz di-
gitalnu vidljivost, kontinuiranu komunikaciju sa pratiocima i javno predstavljanje odre-
denog nacina Zivota. Njegova uloga moze obuhvatati informisanje, tumacenje proizvoda,
oblikovanje trendova i podsticanje razmatranja odredene kupovine (Raki¢, 2005, str. 208).

Jedan od mehanizama kroz koji influenseri mogu djelovati jeste drustveni dokaz. Kada
potrosaci vide da odredeni proizvod koristi ili preporucuje osoba koju prate, mogu ga pro-
cijeniti kao prihvatljiviji i relevantniji. Taj uticaj moze biti dodatno pojacan velikim brojem
pregleda, komentara i reakcija publike. Popularnost, medutim, ne predstavlja dokaz kva-
liteta proizvoda, ve¢ prije signal njegove drustvene prihvacenosti.

U ovom kontekstu moze se pojaviti efekat krda, odnosno tendencija pojedinaca da
svoje odluke uskladuju sa ponasanjem vecéine. Kada potrosa¢ vidi da veliki broj ljudi prati
odredenog influensera, koristi isti proizvod ili pozitivno reaguje na njegovu preporuku,
moze zakljuciti da je takav izbor pozeljan i siguran. Ovaj mehanizam narocito dolazi do
izrazaja kada potro$a¢ nema dovoljno informacija ili prethodnog iskustva sa proizvodom.
Ipak, efekat krda nije automatska posljedica popularnosti, ve¢ zavisi od povjerenja u in-
fluensera i spremnosti potrosaca da se poistovjeti sa njegovom publikom (Neetu et al.,
2024; Ayesha, 2024, str. 137). Uticaj referentnih grupa moze se povezati i sa potrebom
pojedinca za drustvenim prilagodavanjem. Potro$aci ponekad svoje odluke uskladuju sa
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ponasanjem drugih kako bi bili dio odredene zajednice ili kako bi prihvatili obrasce pona-
$anja koji se u toj zajednici smatraju pozeljnim (Cici¢ et al., 2009, str. 112). Na drustvenim
medijima ta potreba moze biti povezana sa pra¢enjem trendova, Zeljom za pripadanjem i
usvajanjem odredenog Zivotnog stila. Mikroinfluenseri i nanoinfluenseri komuniciraju sa
uzom publikom, §to moZe omoguditi neposredniji odnos i ve¢i osjecaj bliskosti. Zbog toga
se njihove preporuke u pojedinim situacijama mogu dozivjeti kao li¢nije i autenti¢nije od
preporuka poznatih li¢nosti. Ipak, njihov uticaj ne treba predstavljati kao univerzalno ve¢i.
On zavisi od oblasti djelovanja, vrste proizvoda, kvaliteta komunikacije, karakteristika pu-
blike i transparentnosti sponzorisane saradnje (Pathan & Barot, 2025, str. 23, 35).

Saradnja brenda sa influenserom moze imati i simbolicku funkciju. Potrosaci osobine
koje pripisuju influenseru, poput stila, uspjeha ili pripadnosti odredenoj drustvenoj gru-
pi, mogu povezati sa brendom koji influenser promovise. Na taj na¢in preporuka moze
doprinijeti stvaranju emocionalne veze sa proizvodom, ali samo ako potrosa¢ influensera
dozivljava kao relevantnog i vjerodostojnog promotera (Peri¢ et al. 2011, str. 134).

Uticaj influensera i referentnih grupa u ovom radu posmatra se kroz povjerenje u pre-
poruku, percipiranu autenti¢nost, drustvenu prihvacenost proizvoda, efekat krda i namjeru
kupovine. Ovi elementi ¢ine osnovu treceg istrazivackog pitanja koje ispituje znacaj pre-
poruka influensera, sponzorisanog sadrzaja i referentnih grupa za oblikovanje namjere
kupovine.

2.4. Ciljano oglasavanje, algoritamske preporuke i personalizovani digitalni

sadrzaji

Promocija obuhvata komunikaciju izmedu prodavca i potencijalnog kupca sa ciljem
informisanja, uvjeravanja i uticaja na odluku o kupovini (Mihailovi¢, 2009, str. 400). U tra-
dicionalnim medijima promotivne poruke uglavnom se obracaju $iroko definisanim grupa-
ma potro$aca. Razvojem interneta i drustvenih medija omoguceno je preciznije usmjera-
vanje poruka prema korisnicima na osnovu njihovih interesovanja, prethodnih aktivnosti
i drugih karakteristika relevantnih za oglasavanje.

U ovom radu razlikuju se tri povezana, ali medusobno razli¢ita pojma. Ciljano ogla-
$avanje odnosi se na usmjeravanje promotivnih poruka prema odredenoj grupi korisnika
na osnovu demografskih, interesnih, ponasajnih ili kontekstualnih karakteristika. Perso-
nalizovani digitalni sadrzaj prilagodava poruku, ponudu ili nacin predstavljanja pojedi-
na¢nom korisniku ili uzoj grupi korisnika. Algoritamske preporuke odnose se na nacin
na koji platforma bira i prikazuje sadrzaj za koji procjenjuje da bi mogao biti relevantan
odredenom korisniku.

Internet omogucava da ponasanje korisnika postane osnova za segmentaciju i usmjera-
vanje oglasavanja. Podaci o pregledanim sadrzajima, pretragama, interakcijama i intereso-
vanjima mogu se koristiti za procjenu toga koje ¢e poruke i proizvodi korisniku vjerovatno
privudi paznju (Golijanin i Gaji¢, 2016, str. 52). Na taj nacin korisnicima se ne prikazuje
nuzno ista poruka kao svim ¢lanovima publike, ve¢ sadrzaj koji je prilagoden njihovom
prethodnom ponasanju ili pretpostavljenim interesovanjima (Sarac et al., 2018, str. 36, 39).

Prednost personalizovanog oglasavanja ogleda se u moguc¢nosti da korisnik dobije re-
levantnije informacije i ponude. Kada se sadrzaj podudara sa njegovim potrebama, inte-
resovanjima ili trenutnom namjerom kupovine, veca je vjerovatnoca da ¢e ga primijetiti i
razmotriti (Ayesha, 2024, str. 135). Ipak, relevantnost oglasa ne znaci automatski i njegov
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pozitivan efekat. Ako korisnik procijeni da je oglas previse lican ili da se zasniva na poda-
cima ¢ije koristenje nije o¢ekivao, personalizacija mozZe izazvati nepovjerenje i zabrinutost
za privatnost (Ayesha, 2024, str. 135; Vali¢ Nedeljkovi¢, 2013).

Oglasi integrisani u tok objava predstavljaju poseban oblik digitalnog oglasavanja. Oni
se pojavljuju izmedu drugih objava i svojim formatom nastoje da se uklope u korisni¢ko
iskustvo na platformi. Takav pristup moze smanjiti osjecaj prekida i olaksati prelazak od
gledanja sadrzaja ka dodatnom informisanju o proizvodu (Sarac et al., 2018, str. 50). Me-
dutim, uklapanje oglasa u tok objava ne bi trebalo da podrazumijeva prikrivanje njihove
komercijalne prirode. Jasno oznacavanje sponzorisanog sadrzaja vazno je za transparen-
tnost komunikacije i o¢uvanje povjerenja korisnika.

Pored nacina ciljanja, vaznu ulogu ima i sadrzajna strategija brenda. Ashley i Tuten
(2024) su, analiziraju¢i sadrzaj koji objavljuju vodeci brendovi, utvrdili da su ucestale obja-
ve i podsticaji za u¢e$ée povezani sa ve¢im angazmanom potro$aca. Iskustvene, imidz i ek-
skluzivne poruke takode su pokazale znacajnu povezanost sa angazmanom publike, iako
je najvedi dio analiziranog sadrzaja bio funkcionalnog karaktera. Ovi rezultati ukazuju na
to da nije vazna samo ucestalost objavljivanja, ve¢ i na¢in na koji se proizvod predstavlja i
povezuje sa interesovanjima publike.

Efemerni sadrzaji, poput Instagram Story objava koje nestaju nakon 24 sata, mogu do-
datno privuéi paznju i podstadi trenutnu reakciju korisnika. Njihov vremenski ogranic¢en
karakter moze stvoriti osjecaj hitnosti i strah od propustanja, posebno kada se kombinuje
sa porukama o ogranic¢enoj ponudi ili kratkom trajanju popusta (Ayesha, 2024, str. 135).
Ipak, ovaj efekat nije jednak kod svih korisnika i ne mora nuzno dovesti do kupovine.

Kratki video-formati, prenosi uzivo i direktne poveznice ka proizvodima mogu skra-
titi put od uocavanja oglasa do trazenja dodatnih informacija ili posjete online prodavni-
ci (Sarac et al., 2018, str. 121; Ayesha, 2024, str. 135). Na taj na¢in drustveni mediji mogu
povezati promociju, informisanje i kupovinu u okviru jedinstvenog digitalnog iskustva.
U odredenim situacijama takvo okruzenje moze olaksati impulsivnu kupovinu, ali njen
intenzitet zavisi od cijene proizvoda, nivoa uklju¢enosti potrosaca, prethodnog iskustva i
povijerenja u oglas ili brend (Zivkovi¢, 2011, str. 10; Wang, 2024).

Mikrociljanje predstavlja jedan od znacajnih oblika savremene digitalne komunikacije.
Njegova prednost ogleda se u moguénosti da se poruka usmjeri prema uzoj grupi korisnika
sa sli¢nim interesovanjima ili ponasanjem. Istovremeno, takav pristup otvara pitanja zastite
privatnosti, transparentnosti i granica prihvatljivog koristenja podataka (Vali¢ Nedeljkovi¢,
2013). Korisnik personalizovane oglase moze dozivjeti kao korisne jer mu $tede vrijeme, ali
i kao nametljive ukoliko smatra da kompanije raspolazu ve¢im brojem informacija nego $to
je ocekivao. Ciljano oglasavanje, algoritamske preporuke i personalizovani digitalni sadrza-
ji zato imaju dvostruku ulogu. Sa jedne strane, povecavaju relevantnost poruka i olaksavaju
korisnicima pronalazenje proizvoda koji odgovaraju njihovim interesovanjima. Sa druge
strane, mogu izazvati osjeaj pretjeranog pracenja, nepovjerenje i zabrinutost za privatnost.
Njihov uticaj zavisi od kvaliteta sadrzaja, relevantnosti poruke, stepena transparentnosti i
odnosa korisnika prema kori$tenju licnih podataka.

Na osnovu navedenog, ovi oblici digitalne komunikacije mogu uticati na vidljivost
proizvoda, privlacenje paznje, formiranje interesovanja i prelazak na trazenje dodatnih
informacija. Ovo poglavlje predstavlja teorijsku osnovu za prvo istrazivacko pitanje, koje
se odnosi na ulogu ciljanog oglasavanja, algoritamski preporuc¢enog i personalizovanog sa-
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drzaja u procesu otkrivanja proizvoda i formiranja potrosackih preferencija. Istovremeno,
ono je povezano i sa ¢etvrtim istrazivackim pitanjem, koje ispituje odnos ispitanika prema
personalizovanom ogla$avanju i zastiti privatnosti.

2.5. Interakcija brenda i potrosaca, drustveno uporedivanje i izazovi digitalnog
okruzenja

Internet omogucava komunikaciju izmedu kompanija i potrosaca koja je neposredni-
jaiinteraktivnija u odnosu na tradicionalne medije (Mihailovi¢, 2009, str. 61). Drustveni
mediji ovu komunikaciju prosiruju kroz komentare, reakcije, pitanja, preporuke i javne od-
govore na sadrzaj brenda. Kompanije tako mogu pratiti reakcije potrosaca, dok potrosaci
imaju mogu¢nost da direktno izraze zadovoljstvo, nezadovoljstvo ili o¢ekivanja.

Interakcija izmedu brenda i potro$aca nije uvijek ravnopravna. Kompanija moze pokre-
nuti komunikaciju, ali na¢in $irenja poruke zavisi od karakteristika platforme, algoritamske
distribucije i reakcija publike. Zbog toga drustveni mediji nisu samo kanal putem kojeg
brend prenosi poruku, ve¢ i prostor u kojem se znacenje te poruke dalje tumaci i mijenja
kroz komunikaciju sa korisnicima (Veljovi¢ et al., 2019).

Drustveni mediji mogu stvoriti osjecaj vece bliskosti izmedu brenda i potrosaca. Re-
dovno objavljivanje sadrzaja, odgovaranje na komentare i ukljucivanje korisnika u komu-
nikaciju mogu uciniti brend dostupnijim i li¢nijim. Ipak, takva bliskost ne podrazumijeva
stvarni odnos prijateljstva, ve¢ nacin na koji potrosaci dozivljavaju komunikaciju brenda
i stepen u kojem joj vjeruju (Sarac et al., 2018, str. 39). Potrosaci u komunikaciji sa bren-
dom nisu samo pasivni primaoci poruka. Oni mogu komentarisati objave, dijeliti sadrzaj,
postavljati pitanja i javno procjenjivati proizvode. Na taj nacin ucestvuju u oblikovanju
reputacije brenda, iako kompanija i dalje zadrzava kontrolu nad dijelom komunikacijskih
aktivnosti. Reputacija brenda zato nastaje kroz kombinaciju poruka koje kompanija $alje i
reakcija koje potrosaci medusobno razmjenjuju.

Vizuelna priroda drustvenih medija podstice i drustveno uporedivanje. Potrosa¢i mogu
porediti svoj izgled, stil Zivota, materijalni status i potroSacke izbore sa idealizovanim pri-
kazima drugih korisnika. Takvo poredenje moze uticati na na¢in na koji dozivljavaju sebe
i na proizvode koje povezuju sa pozeljnim Zivotnim stilom (Sarac et al., 2018, str. 40; Nee-
tu et al., 2024). Drustveno uporedivanje ne vodi nuzno kupovini, ali moze povecati inte-
resovanje za odredene proizvode, narocito kada se oni predstavljaju kao simbol uspjeha,
pripadnosti ili drustvenog statusa. Potrosac tada proizvod ne procjenjuje samo na osnovu
njegovih funkcionalnih karakteristika, ve¢ i prema znacenju koje mu pripisuje u odnosu
na druge ljude. Ovaj proces povezan je sa uticajem referentnih grupa i influensera, jer nji-
hove objave mogu odredene proizvode predstaviti kao pozeljne i drustveno prihvacene.

Pored mogu¢nosti za interakciju, digitalno okruzenje stvara i odredene izazove. Velika
koli¢ina objava, reklama i razli¢itih mi$ljenja moze dovesti do informacijske preopterece-
nosti. Kada je potrosac svakodnevno izlozen velikom broju poruka, moze imati teS§koce u
razlikovanju relevantnih informacija od sadrZaja koji mu nije koristan. Posljedice mogu
biti smanjena paznja, odlaganje odluke ili odustajanje od daljeg trazenja informacija (Aye-
sha, 2024, str. 135-136).

Sli¢an problem predstavlja oglasni zamor. Cesto ponavljanje promotivnih poruka moze
smanjiti interesovanje korisnika i izazvati negativan odnos prema brendu. Veca koli¢ina
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oglasavanja zato ne znaci automatski i uspjesniju komunikaciju. Za potrosaca su vazni re-
levantnost poruke, kvalitet sadrzaja, nacin obracanja i povjerenje koje ima u brend.

Brzo $irenje neta¢nih ili nepotpunih informacija predstavlja dodatni izazov za kompa-
nije. Takve informacije mogu uticati na percepciju proizvoda i oslabiti povjerenje potrosa-
¢a, posebno kada se $ire velikom brzinom ili kada ih korisnici dozivljavaju kao uvjerljive.
Uticaj ovih informacija zavisi od njihovog dosega, prethodnog ugleda brenda, moguénosti
kompanije da reaguje i povjerenja potrosaca u dostupne izvore informacija (Ayesha, 2024,
str. 135). Privatnost je relevantna u kontekstu ciljanog oglasavanja i personalizovanog sadr-
zaja. Platforme i kompanije koriste podatke o interesovanjima i ponasanju korisnika kako
bi im prikazale sadrzaje koji su za njih potencijalno relevantniji. Takva praksa moze olaksati
pronalazenje proizvoda, ali moze izazvati nelagodu ako potro$a¢ nema jasnu predstavu o
tome na osnovu ¢ega mu se odredeni sadrzaj prikazuje. Zbog toga potrosaci mogu pozi-
tivno reagovati na personalizovane poruke kada ih dozivljavaju kao korisne i relevantne,
ali i razviti nepovjerenje kada komunikaciju smatraju pretjerano nametljivom. Odnos iz-
medu brenda i potro$aca u digitalnom okruZenju zavisi od ravnoteze izmedu relevantno-
sti poruke, ucestalosti oglagavanja, mogu¢nosti interakcije i stepena povjerenja u brend.

Na osnovu navedenog, digitalno okruzenje istovremeno pove¢ava moguénosti interak-
cije i komplikuje odnos izmedu brenda i potro§aca. Drustveno uporedivanje moze uticati
na potro$acke aspiracije i interesovanja, dok informacijska preopterecenost, oglasni zamor,
dezinformacije i zabrinutost za privatnost mogu smanjiti paznju, povjerenje i angazman
potrosaca. Ovo poglavlje predstavlja teorijsku osnovu za trece i éetvrto istrazivacko pitanje,
jer povezuje uticaj influensera i referentnih grupa sa izazovima koji prate digitalnu komu-
nikaciju i personalizovano oglasavanje.

3. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je kvantitativno, empirijsko i presje¢no. Podaci se prikupljaju metodom
ispitivanja, putem strukturisanog anketnog upitnika. U upitnik su uklju¢ena samo pitanja
neposredno povezana sa ciljem istrazivanja (Tihi, 2007).

Anketa je sprovedena na Instagram nalogu u formi Instagram storija, uz dobrovolj-
no uce$ce ispitanika. Odgovori su povezani sa Instagram profilima korisnika, ali njihova
imena i prezimena nece biti navodena niti analizirana u radu, ve¢ ¢e rezultati biti prika-
zani zbirno.

U istrazivanju je primijenjen prigodni uzorak sa elementom samoselekcije, jer su anketi
pristupili korisnici koji su samostalno odlucili da ucestvuju.

Demografski podaci ispitanika pokazuju da su Zene ¢inile 64,1% uzorka, dok je udio
muskaraca iznosio 35,9%. Najzastupljenije su bile osobe od 25 do 34 godine sa 53,2% i
osobe od 35 do 44 godine sa 30,1%, zatim osobe od 45-54 sa 7,9% i osobe 18-24 sa 6,3%.
Najve¢i udio ispitanika bio je iz Bosne i Hercegovine sa 61,2%, dok su ostali bili iz Sjedi-
njenih Americkih Drzava 6,1%, Srbije 6,1% , Njemacke 4,4% i ostalih.

Prikazani demografski podaci odnose se na korisnike koji su aktivno ucestvovali u In-
stagram anketi i koje je platforma obuhvatila svojim automatskim analitickim mjerenjem.

Anketni upitnik obuhvatio je pitanja o uticaju drustvenih mreza na stvaranje potrosac-
kih potreba, personalizovano oglasavanje, algoritamske preporuke, recenzije i komentare
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korisnika, influensere, viralne sadrzaje, drustveni uticaj, impulsivnu kupovinu, vrijeme
provedeno na drustvenim mrezama i informacijsko zasi¢enje.

4. Rezultati istrazivanja i diskusija

U anketnom upitniku postavljeno je 14 pitanja, a istrazivanjem su obuhvacena 174
ispitanika. Rezultati su prikazani u procentima i tumaceni u odnosu na postavljena istra-
zivacka pitanja.

Na pitanje ,,Koliko vremena provodite na drustvenim mrezama?“, 47% ispitanika
odgovorilo je vise od tri sata dnevno, 44% od jednog do tri sata, a 9% manje od jednog
sata. Istovremeno, 70% ispitanika navodi da je kupilo nesto $to je prvi put vidjelo na drus-
tvenim mrezama, dok je 61% nekada kupilo nesto samo zato $to je bilo viralno. Medutim,
75% ispitanika ne kupuje ono $to trenutno svi kupuju. To pokazuje da drustvene mreze
uspjesno privlace paznju i utiu na otkrivanje proizvoda, ali ne dovode nuzno do potpu-
nog pracenja ponasanja vec¢ine. Na pitanje ,,Kome vise vjerujete?*, 73% ispitanika navelo
je prijatelje, 16% brendove, 9% druge korisnike, a 3% influensere. Procenat od 101% po-
sljedica je zaokruzivanja. Na pitanje ,,Da li vjerujete influenserima koji reklamiraju bas
sve?“, 99% ispitanika odgovorilo je odri¢no. Ovi rezultati ukazuju na to da ispitanici vise
vjeruju licnim preporukama nego pretjerano komercijalnom sadrzaju influensera. Kredi-
bilitet, relevantnost poruke i povezanost sa publikom vazni su za prihvatanje influenserske
preporuke (Mirosavljevi¢, 2008, str. 106). Na pitanje ,,Da li jedan negativan komentar
moze pokvariti kupovinu?“, 39% ispitanika odgovorilo je potvrdno, dok je 61% odgo-
vorilo odri¢no. Preveliki broj recenzija zbunjuje 41% ispitanika, a 59% ne smatra da im
otezava izbor. Rezultati pokazuju da komentari i recenzije uti¢u na dio potrosaca, ali da
vecina odluku ne zasniva na samo jednom komentaru. Pri tome su vazniji vjerodostojnost
i autenti¢nost izvora nego sama koli¢ina informacija (Ci¢i¢ et al., 2009, str. 113). Na pitanje
»Da li vas poruka ,,jo§ samo danas“ ili ,,ostalo je jo§ malo komada“ ubrzava na kupo-
vinu?“, 27% ispitanika odgovorilo je potvrdno, dok je 73% odgovorilo odri¢no. Nasuprot
tome, na pitanje ,,Da li drustvene mreze uti¢u na vase kupovine vise nego $to Zelite?,
52% ispitanika odgovorilo je potvrdno, a 48% odri¢no. To pokazuje da opsti osjecaj utica-
ja drustvenih mreZa postoji kod nesto vise od polovine ispitanika, dok konkretne poruke
koje stvaraju osjecaj hitnosti nemaju dominantan uticaj. Na pitanje ,,Da li algoritam zna
$ta Zelite i prije nego vi to znate?“, 73% ispitanika odgovorilo je potvrdno. Ipak, 90% is-
pitanika smatra da kupuju sami, dok 10% smatra da to radi algoritam umjesto njih. Ovi
rezultati ukazuju na napetost izmedu prepoznavanja algoritamskog uticaja i o¢uvanja sli-
ke o sebi kao autonomnom potrosacu. Ispitanici, ¢ini se, razlikuju fazu u kojoj algoritam
usmjerava njihovu paznju i oblikuje interesovanje od zavr$ne odluke o kupovini, koju i da-
lje pripisuju sebi. Algoritamski uticaj se zato ne mora dozivljavati kao direktno oduzimanje
kontrole, ve¢ kao djelovanje u pozadini, dok se kona¢na odluka i dalje percipira kao li¢na i
samostalna.Na pitanje ,,Da li personalizovane reklame pomazu ili plase?“, 58% ispitanika
odgovorilo je da plase, a 42% da pomazu. Rezultati pokazuju da ispitanici prepoznaju algo-
ritamsko usmjeravanje sadrzaja, ali uglavnom zadrzavaju osjecaj li¢cne kontrole nad odlu-
kom o kupovini. Personalizacija moze povecati relevantnost oglasa, ali i izazvati nelagodu
kada potrosa¢ ima osjecaj da se njegovo ponasanje previe prati (Ayesha, 2024, str. 135). Na
zavr$no pitanje, ,,Da li nas drustvene mreze informisu ili manipuli$u?“, 74% ispitanika
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odgovorilo je da manipuli$u, dok 26% smatra da informi$u. Ovakav rezultat ukazuje na
izrazen oprez ispitanika prema digitalnom sadrzaju i promotivnim porukama. Drustvene
mreze se, dakle, dozivljavaju istovremeno kao vazan izvor informacija i kao prostor koji
mozZe usmjeravati paznju, stavove i potrosacke odluke.

Dobijeni rezultati daju odgovore na sva Cetiri istrazivacka pitanja. Drustveni mediji
imaju najvedi znacaj u otkrivanju proizvoda i formiranju interesovanja, dok su prijatelji naj-
pouzdaniji izvor preporuka. Uticaj influensera, poruka koje stvaraju hitnost i efekta vecine
slabiji je nego $to bi se moglo ocekivati. Istovremeno, algoritmi i personalizovane reklame
kod ispitanika stvaraju svijest o uticaju, ali i zabrinutost zbog mogu¢nosti manipulacije.

Rezultate treba posmatrati u okviru ogranicenja istrazivanja, prije svega prigodnog
uzorka, regrutacije ispitanika putem jedne platforme i ¢injenice da se odgovori zasnivaju
na samoprocjenama. Zbog toga nalazi ne dokazuju uzro¢no-posljedi¢ni uticaj drustvenih
medija na kupovinu, ve¢ prikazuju stavove i iskustva ispitanika.

5. Zaklju¢ak

Ovaj rad pokazuje da drustveni mediji nisu samo kanal marketinske komunikacije, ve¢
prostor u kojem potrosaci pronalaze informacije, razmjenjuju iskustva, formiraju stavove i
donose odluke o kupovini. Potro$aci vi§e nisu samo primaoci poruka, ve¢ aktivno uéestvu-
ju u kreiranju, tumacenju i $irenju sadrzaja o proizvodima i brendovima.

Teorijska analiza pokazala je da drustveni mediji mogu uticati na sve faze procesa do-
nosenja odluke o kupovini, od prepoznavanja potrebe i trazenja informacija do procjene
alternativa i dijeljenja iskustava nakon kupovine. Poseban znacaj imaju online recenzije,
komentari, sadrzaj generisan od strane korisnika, influenseri, referentne grupe, algori-
tamske preporuke i personalizovano oglasavanje. Rezultati ankete, u kojoj su ucestvovala
174 ispitanika, potvrduju vaznost drustvenih medija u otkrivanju proizvoda. Vecina ispi-
tanika kupila je nesto $to je prvi put vidjela na drustvenim mrezama, a znacajan broj je
kupio i proizvod zato §to je bio viralan. Ipak, ve¢ina ne kupuje automatski ono $to kupuju
drugi, $to pokazuje da popularnost proizvoda ne znaci nuzno i prihvatanje ponasanja ve-
¢ine. Povjerenje ispitanika najviSe je usmjereno prema prijateljima, dok influenseri imaju
najmanji stepen povjerenja. Cak 99% ispitanika ne vjeruje influenserima koji reklamiraju
gotovo sve proizvode. Recenzije i komentari uti¢u na dio ispitanika, ali ve¢ina ne smatra
da jedan negativan komentar ili veliki broj recenzija sami odlucuju o kupovini. Ispitanici
prepoznaju uticaj algoritama, ali uglavnom zadrzavaju osjecaj line kontrole nad odluka-
ma. Istovremeno, personalizovane reklame kod vedine izazivaju nelagodu, a 74% ispitanika
smatra da drustvene mrezZe viSe manipuli$u nego $to informisu. To pokazuje da potrosaci
cijene relevantnost digitalnog sadrzaja, ali ostaju oprezni prema nacinima na koje se nji-
hova paznja i ponasanje usmjeravaju.

Prakti¢ni znacaj rada ogleda se u potrebi da kompanije svoje prisustvo na drustvenim
medijima ne zasnivaju samo na u¢estalom oglasavanju, viralnosti i broju reakcija. Povjere-
nje se gradi kroz autenti¢nu komunikaciju, relevantan sadrzaj i pazljiv izbor nacina obra-
¢anja potro$acima. Dobijene rezultate treba tumaciti uz uvazavanje ogranicenja istraziva-
nja, prije svega prigodnog uzorka, regrutacije ispitanika putem jednog Instagram naloga i
oslanjanja na njihove samoprocjene. Istrazivanje ne dokazuje direktan uzro¢no-posljedi¢ni
uticaj drustvenih medija na kupovinu, ali pokazuje kako potrosaci dozivljavaju njihovu
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ulogu u savremenom procesu odlu¢ivanja.U cjelini, drustveni mediji potros$a¢ima pruzaju
veée mogucnosti za informisanje i poredenje, ali istovremeno stvaraju nove oblike uticaja
i pritiska. Potro$ac ostaje aktivan uéesnik, ali svoje odluke donosi u digitalnom okruzenju
koje oblikuju algoritmi, drustveni signali, komercijalne poruke i iskustva drugih korisnika.
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