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1. UVOD

1.1. Definiranje problema i predmeta istraZivanja

Drustvene mreZe postale su dio ljudske svakodnevice. Prethodnu tvrdnju nije potrebno
referencirati navodenjem odredenog izvora, vec je rije¢ o opceprihvacenoj Cinjenici. Dovoljan
je kratak osvrt tijekom: Setnje gradom, ¢ekanja na autobusnoj stanici, promatranja drustva koje
zajedno sijedi na kavi 1 velika je vjerojatnost kako svoje vrijeme provode upravo na drustvenim
mrezama. Koriste¢i pritom razli¢ite drustvene platforme, od alata za razmjenu poruka (tzv.
«instant messaging») preko mreza za dijeljenje 1 sindikaciju sadrzaja (Reddit), sve do trenutno

najpopularnijih (temeljnih) druStvenih platformi poput Facebook-a, Instagram-a 1 Snapchat-a.

Negdje medu tom grupom ljudi «kriju» se 1 takozvani «lideri misljenja». Pojedinci koji imaju
sposobnost utjecaja na stavove, ponaSanja i misljenja drugih ljudi unutar svojeg drustvenog
kruga, a u nekim situacijama ¢ak i1 Sire. Drugim rije¢ima, rije¢ je o pojedincima koji «vrse
relativno u€estao 1 nerazmjeran utjecaj na ponaSanje i odluke drugih kroz 'neosobne' i osobne

kanale komunikacije» (Pinto et. Santos, 2014.).

Upravo ova skupina pojedinaca, zauzima centralno mjesto u provodenju eksplorativnog
istrazivanja za potrebe diplomskog rada. S obzirom na ¢injenicu, kako je glavni cilj ovog
diplomskog rada upravo usmjeren prema proSirenju spoznaja iz problematike lidera misljenja

odnosno vodstva u misljenju u sklopu digitalnog okruzenja drustvenih mreza.

Moderna praksa (digitalnog) marketinga prepoznala je lidere misljenja kao ciljne skupine
potrosaca koje je potrebno motivirati na djelovanje. Zbog iznimne sposobnosti utjecaja na
ponasanje i stavove drugih pojedinaca, lideri misljenja namecu se kao atraktivan «izvory», putem
kojeg je moguce plasirati vjerodostojne i neovisne informacije u vezi odredenog proizvoda,
usluge, dogadaja i1 svih ostalih pojava i1 objekata prema kojima pojedinac moze odraziti stav

(politicke stranke, vijesti, filmovi, glazba, umjetnost, sport...).

Nadalje, prema zakljuccima Dalrymple et al. (2013.), lideri miSljenja Cesto ne zauzimaju
formalnu poziciju moc¢i u svojim mrezama, ve¢ pokazuju tendenciju naspram preuzimanja

uloge prenositelja informacija prema svojim vr$njacima u okviru postojecih druStvenih normi.



Problematika nastajanja i utjecaja lidera misljenja zapoceta je joS u pedesetim godinama
proslog stoljeca (Katz, 1957.). Razvoj informacijskih tehnologija i snazna penetracija interneta
1 druStvenih medija u etablirana podru¢ja masovnih komunikacija i informacija, rezultira u
preispitivanju zaklju€aka nastalih u tom razdoblju. Medutim, proces tranzicije lidera misljenja
1z podrucja izvan-mreznih (engl. «offline») komunikacija u podru¢je mreznih (engl.«onliney)

komunikacija, nije jedina promjena koja dovodi do potpunog preispitivanja postojecih teorija.

Naime, znacajne promjene dogadaju se 1 u samoj koncepciji druStvenih platformi. Ono $to je
nekad zamiSljeno kao platforma za dijeljenje osobnih informacija (statusi, razmisljanja,
fotografije 1 sl.) 1 povezivanje pojedinaca, s viemenom je postalo glavna oglasivacka mreza i

platforma za distribuciju vlastito kreiranog 1 eksterno prikupljenog sadrzaja.

Vise detalja o promjenama koje su se dogodile unutar drustvenih mreza zajedno sa
specificnostima komuniciranja i oglaSavanja u digitalnom svijetu naspram istovrsnih koncepata

u «offline» domeni, moguce je pronaci u pregledu literature.

Sto se ti¢e samih lidera misljenja, veéina dosadasnjih istrazivackih napora, usmjereno je prema
problematici «identificiranja» ovih pojedinaca. Na temelju prikupljenih rezultata, razvijaju se
razliciti algoritmi koji omogucuju identificiranje, te time znatno olakSavaju proces pronalazenja
lidera misSljenja. Kasnije se isti koriste, u svrhu povezivanja razli¢itih proizvodaca s liderima
misljenja, koji bi kasnije eventualno u zamjenu za odredeni «poticaj» (monetarni, psiholoski...),

«trebali» promovirati njthove marke 1 odgovarajuce proizvode.

S druge strane, karakteristike lidera miSljenja 1 psiholoSki motivi koji usmjeravaju njihovo
djelovanje, ostali su donekle «u sjeni» racunalnih dostignuc¢a, koji su omogucili njihovo

identificiranje.

Prema Li et al. (2013.), pojava tzv. «millennial» generacije, uz eksponencijalni razvoj
drustvenih mreza, zajedno s globalnom distribucijom i slobodom toka informacija, stvorili su
snazan pritisak kako na marketinsku praksu tako i na postojecu teoriju. Kako je trZisni pritisak
sve viSe rastao, razli¢ita poduzeca i1 javne organizacije zapoc¢inju s financiranjem istrazivanja
usmjerenih prema lakSoj identifikaciji lidera miSljenja u svrhu unaprjedenja vlastitog
poslovanja. Pri ¢emu se istrazivacki napori temelje na teorijskoj pozadini koja datira jo§ u

vrijeme prije nastanka i pojave druStvenih medija.



Sto nekog &ini liderom misljenja? Koje karakterne razlike postoje izmedu osoba koje sebe
percipiraju liderima misljenjima u odnosu na one koji se smatraju sljedbenicima istih? Postoji
i moguénost primjene teorije lidera misljenja na podruc¢je druStvenih mreza ili pak postoje
odredene kriti¢ne razlike koje onemoguéuju primjenu ovakvog teorijskog pristupa? Sto ljude
motivira na izrazavanje misljenja putem drustvenih mreza? PonaSaju li se lideri miSljenja na
popularnom Facebook-u drukc¢ije od ostalih korisnika? Ako jesu, jeli moguce kvantitativno
odnosno statisticki identificirati postojanje razlika u navikama koristenja 1 drugim obrascima

ponasanja?

Samo su neka od pitanja na koja ¢e se pokusati dati odgovor u sklopu ovog diplomskog rada.
Pri ¢emu je potrebno naglasiti kako ovaj diplomski rad kao glavni istrazivacki cilj ima
identifikaciju osnovnih psiholoskih karakteristika i motiva koje demonstriraju lideri misljenja
medu studentskom populacijom studenata Ekonomskog fakulteta u Splitu, prilikom koriStenja

Facebook drustvene mreZe kao globalno najpopularnije digitalne platforme.

Rezultati istrazivanja trebali bi poslovnoj zajednici i menadZerima ukazati na vaZnost
postojanja odnosno upravljanja odnosa s liderima misljenja. Na nacin koji omogucava
profiliranje sociopsiholoskih karakteristika osoba s izrazenim stupnjem vodstva u misljenju,
kako bi se Sto bolje razumjeli glavni motivi 1 ostali faktori koji poti¢u indirektnu promociju

proizvoda (marki) od strane samih lidera misljenja.



1.2. Ciljevi istraZivanja

Problematika ciljeva ovog diplomskog rada donekle je najavljena u njegovom uvodnom dijelu.
Za razliku od postoje¢ih trendova koji glavni naglasak stavljaju na razvijanje prakti¢nih
algoritama, potrebnih za identificiranje lidera miSljenja, ovaj rad za cilj ima istraZiti psiholoSke
motive 1 karakteristi€ne crte licnosti koji «krase» ljude s visoko izrazenim percipiranim
stupnjem vodstva u miSljenju. Koriste¢i pritom spoznaje proizasle iz ve¢ postojecih teorija o
liderima misljenja, uz istovremeno prilagodavanje istih specificnostima drustvenim mreZza kao

platformi za izraZavanje misljenja i prenoSenje informacija.

Navedene psiholoSke dimenzije (osobnost i motivi) istrazivat ¢e se zajedno s obrascima
ponasanja koja se uobic¢ajeno demonstriraju putem Facebook-a, a koje je istovremeno moguce
kontekstualizirati u sklopu ciljeva ovog istraZzivanja. Drugim rijeCima, psiholoskim
dimenzijama pridodat ¢e se razli¢iti podaci o frekvenciji objavljivanja statusa/objava, dijeljenja
eksternih objava, slanja privatnih poruka (koriste¢i uslugu «Facebook Messenger-a») itd. Pri
¢emu C¢e se istrazivaCka pitanja usmjeriti prema onim  komunikacijskim
porukama/aktivnostima, ¢ije semanticko znacenje pripada potencijalnom utjecaju misljenja

lidera na stavove drugih pojedinaca.

Konacno, u potpunosti ostvaren cilj istrazivanja, trebao bi dovesti do jasnog razgranicenja
izmedu osoba s visokim stupnjem samopercipiranog vodstva u misljenju 1 osoba s niskim

stupnjem samopercipiranog vodstva u misljenju.

Za ocekivati je kako ¢e se ove razlike javiti uslijed djelovanja razli¢itih psiholoskih motiva 1
znacajno demonstriranih crta li¢nosti, karakteristicnih za skupinu ljudi koja sebe percipira kao

pojedince s izrazenim stupnjem vodstva u misljenju.



1.3. Metode istrazivanja

Metode istrazivanja uvelike su determinirane samom naravi eksplorativnog istrazivanja.
Osnovna ideja jest obuhvatiti teorijske koncepte koji su proizasli iz prijasnjih istrazivanja lidera
misljenja u podrucju tradicionalnih odnosno “offline” medija i povezati iste sa specificnostima
digitalnih medija, pri ¢emu je u ovom istraZivanju naglasak stavljen na Facebook druStvenu

mrezu.

Sukladno navedenom, u teorijskom dijelu rada analizira se postojeca literature koja obuhvaca
lidere misljenja, proces Sirenja njihovog utjecaja kroz komunikaciju, digitalne 1 drustvene
medije, zajedno s psihologijom osobnosti (crte licnosti) 1 faktorima motivacije koji usmjeravaju
djelovanje lidera mis$ljenja. Sve u svrhu, prikupljanja 1 identificiranja klju¢nih spoznaja
povezanih s problematikom 1 ciljevima ovog diplomskog rada. Kako bi se napravio Sto
kvalitetniji 1 cjelovitiji pregled literature koriste se: metoda istraZivanja za stolom, metoda

deskripcije, te metode analize 1 sinteze.

Nakon pregleda literature, na temelju kojeg se vrsi detaljna analize problematike istrazivanja,
definiraju se hipoteze, Sto ujedno oznacava i uvod u sam empirijski dio rada. Metoda
prikupljana podataka svodi se na dizajniranje digitalnog anketnog upitnika, koji ¢e se
distribuirati studentima Ekonomskog fakulteta u Splitu putem elektronske poste 1 druStvenih
mreZza, poglavito Facebook-a koji je 1 predmet samog istrazivanja. Analiza podataka provodi se

u statistickom programu SPSS pri ¢emu se koriste razliciti statisticki testovi kojima ¢e se



1.4. Doprinos diplomskog rada

Kao §to je receno u uvodnom dijelu rada, glavni doprinos ovog istrazivanja predstavlja njegova
sposobnost u prosirenju dosadasnjih spoznaja iz podrucja vodstva u misljenju. Naime, teorijski
koncepti koji opisuju lidere misljenja u pravilu su razvijeni u sklopu podrucja tzv. klasi¢nih
medija. Pri ¢emu se naglasak uglavnom stavlja na relacije: masovni mediji — pojedinac — grupe
ljudi. Razvojem digitalne tehnologije 1 drustvenih mreza dolazi do promjena koje su ostavile

uistinu dubok trag u svakoj od gore navedenih relacija.

U ovom radu nastoje se istraziti psiholoske karakteristike 1 motivi koji su povezani s
percipiranim stupnjem “vodstva u misljenju”. Ovim konceptima pridruzit ¢e se 1 razli¢iti
obrasci ponasanja karakteristicni za Facebook drustvenu mreZu. Na ovaj nacin nastoji se jednu

klasi¢nu teoriju dovesti u kontekst i zakonitosti modernog digitalnog vremena.

Prikupljene spoznaje, trebale bi prvenstveno olaks$ati procese identificiranja i razumijevanja
karakteristika lidera misljenja na druStvenim medijima. Posljedi¢no, na temelju istih spoznaja,
moguce je izgenerirati direktne koristi, prilikom njihove implementacije u podrucja
marketinSkih komunikacija, marketinga na druStvenim mreZama, uvodenja novih proizvoda
putem ambasadora marki («branday), istrazivanja trziSta usmjerenih prema liderima misljenja,
analize disperzija vijesti i protoka informacija od strane masovnih medija preko popularnih

pojedinaca prema krajnjim korisnicima.



1.5. Sadrzaj diplomskog rada

Diplomski rad je moguce konceptualno podijeliti u Cetiri zasebne cjeline.

Prethodno napisani dijelovi rada, predstavljaju njegov uvodni dio, u sklopu kojeg se definiraju
osnovni parametri, opisani 1 u samom procesu izrade «IstraZivackog rada II». Navedeno
ukljucuje, sva prethodno ispisana poglavlja, koja predstavljaju kratak osvrt na problem i
predmet istrazivanja, zajedno s ciljevima i metodama istrazivanja. Sam smisao i glavni povod
za istrazivanje problematike vodstva u misljenju na podrucju drustvenih mreza, opisan je u
poglavlju ,,Doprinos diplomskog rada“. Cjelokupni uvodni dio zavrSava opisom strukture

odnosno sadrZaja rada nakon Cega slijedi detaljan pregled literature.

Teorijski dio rada obuhvaca dva relativno Siroka podruc¢ja: vodstvo u misljenju 1 digitalne

odnosno drustvene medije.

U kontekstu lidera misljenja promatra se njihovo definiranje i razvoj kroz povijest, te se pruza
kriticki osvrt na modele koji nastoje simulirati ovakav tok komunikacija odnosno prenosenja
informacija. Nadalje se navode razlike izmedu lidera 1 sljedbenika misljenja, odnosno lidera
misljenja i1 trziSnih mavena. Detaljniji uvid u teorijske 1 mjerljive karakteristike lidera misljenja
pruza se kroz analizu psiholoskih karakteristika, obrazaca ponaSanja 1 motivacijskih faktora
koji utjecu na njihovo ponasanje. Prvi teorijski dio zavrSava opisom problematike mjerenja
samog koncepta vodstva u misljenju u sklopu kojeg se pruzaju i argumenti za koriStenje

pristupa samoprocjene - percipiranog stupnja vodstva u misljenju.

Drugi teorijski dio obraduje digitalne medije i online komunikaciju. Kroz kratak osvrt na razvoj
digitalnih medija jasno se navode glavne razlike izmedu tradicionalnih 1 digitalnih medija.
Nakon Cega slijedi poglavlje koje detaljno analizira i opisuje postojanje lidera misljenja u
digitalnim okruzenjima. Prije empirijskog dijela rada, opisuje se Facebook drustvena mreza,

kroz prizmu funkcionalnosti same platforme 1 na¢ina na koji iste utjecu na vodstvo u misljenju.
S obzirom na logiku 1 narav samog istrazivanja, empirijski dio rada zapocinje definiranjem

hipoteza. Pri ¢emu se jasno i argumentirano navode teorijske 1 iskustvene spoznaje koje su

dovele do odredenog nacina formuliranja hipoteza.
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Vazno je napomenuti kako hipoteze pokrivaju Cetiri podrucja: demografske karakteristike,
obrasce ponaSanja na druStvenim mrezama, psiholoSke crte li¢nosti 1 motivaciju za

izrazavanjem misljenja.

Procesu statisticke analize podataka 1 rezultata istraZivanja, prethodi formiranje uzorka i
anketnog upitnika. U sklopu ovih poglavlja moguce je pronaci osvrte 1 argumentaciju za odabir
prigodnog uzorka istrazivanja, definiranje odgovarajuce strukture anketnog upitnika i samih
metoda obrade podataka. Empirijski dio, zavrSava rezultatima istraZivanjima u sklopu kojih se
mjeri valjanost 1 pouzdanost eksplorativno konstruiranth mjernith ljestvica, analiziraju
demografska obiljezja uzorka metodama deskriptivne statistike, testiraju ranije postavljene
hipoteze 1 razvija prognosti¢ki model koji na osnovu gore navedenih karakteristika predvida

percipirani stupanj vodstva u misljenju.

Nakon analize rezultata donosi se zakljucak istrazivanja. U okviru kojeg ¢e se navesti glavne
implikacije 1 spoznaje koje proizlaze iz dobivenih rezultate 1 statistiCke obrade podataka. S
obzirom na izvidajnu prirodu istrazivanja, potrebno je jasno prezentirati ogranicenja rada
zajedno sa savjetima 1 usmjerenjima za daljnja istraZivanja u buducénosti. Izmedu ostalog,
zavr$ni dio ukljucuje popis literature 1 priloga koji bi trebali omoguciti bolje razumijevanje
samog rada. Zadnje poglavlje takoder ukljucuje sazetak na hrvatskom 1 engleskom jezikom u
sklopu kojeg se ukratko definira problem 1 cilj istrazivanja zajedno s glavnim rezultatima

istrazivanja.
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2. TEORIJSKI DIO RADA

2.1. Tko su lideri misljenja?

Lideri mi$ljenja nalaze se svuda oko nas. Od interakcija u nuklearnoj socioloskoj skupini poput
obitelji, preko interakcija u Skoli ili na poslu, sve do najbliZih prijatelja i nasumicnih poznanika.
Ono $to zajednicki povezuje tek naizgled “nabacane” skupine ljudi jest postojanje razlic¢itih

oblika odnosa izrazenih kroz drustvene interakcije s pojedincima koji generiraju utjeca;j.

Lideri misljenja zanimljivi su marketinSkim stru¢njacima zato $to pruzaju informacije o
proizvodima i uslugama u formi misljenja odnosno izraZzenog stava prema odredenom objektu,
¢ime utjeCu na namjere 1 obrasce ponasanja publike koja ih okruzuje, poglavito u situacijama

donoSenja odluka o kupnji odredenog proizvoda odnosno usluga (Vigar-Ellis et al., 2015.).

Prema Zhai et al. (2008.) lidere misljenja moguce je definirati kao one pojedince kojima se
drugi obracaju u potrazi za savjetom i informacijama. Isti ti pojedinci zauzimaju glavnu ulogu
u obradi i reflektiranju misljenja masovne publike. Zbog Cinjenice kako upravo lideri misljenja,
omogucuju bolje razumijevanje javnog misljenja u odredenim podrucjima, isti autori smatraju
th kljuénim subjektima u podrucju identificiranja glavnih obrazaca i1 potencijalnih trend

komponenti u ponaSanjima vecih drustvenih grupa.

Iz perspektive Rogers (2003.), lideri miSljenja su “inovativni, tehnolosko pismeni,
avanturisticki kozmopoliti” koji kontinuirano (vlastitom odlukom tj. Zeljom) bivaju izlozeni
medijskim informacijama. Navedene informacije kasnije koriste kako bi ih disperzirali unutar

svojih “drustvenih krugova”.

Nadalje, lidere misljenja moguce je promatrati kao pojedince koji “ne djeluju iskljucivo kao
kanali informacija ve¢ kao izvor druStvenog pritiska prema odredenom izboru, uz jasnu

drustvenu komponentu podrske kao potvrde ispravnog odabira” (Corey, 1971.)

Bez obzira kako ih definirali, u osnovi je ipak rije¢ o susjedima, rodbini, kolegama i prijateljima
koji predstavljaju dio potrosacevog drustvenog sistema te zajedno tvore skup ljudi unutar kojeg
se potencijalno kriju iznimni 1 utjecajni pojedinci. Pri ¢emu “iznimni 1 utjecajni” oznacava one

pojedince koji su u stanju biti izvor osobnog utjecaja prilikom donoSenja odluka o kupovini.
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Osobni utjecaj, predstavlja direktni oblik komunikacije, koja ukljucuje interakciju licem-u-lice
ili pak putem interneta, izmedu poSiljatelja i primatelja, kao dva temeljna sudionika
komunikacijskog procesa, ve¢ je bezbrojno puta istrazen i potvrden kao snazan faktor u
analizama koja su se bavila tumacenjima 1 predvidanjima ponasanja potroSaca. Takoder valja
napomenuti kako potrosaci smatraju prijatelje 1 rodbinu pouzdanijim izvorima informacija od

komercijalnih poruka (Childres, 1986.).

Ozgen et al. (2013.) takoder su dokazali kako potrosaci smatraju stavove i informacije koje
generiraju lideri misljenja, vjerodostojnima i utjecajnijima od “marketinski generiranih poruka”

poput primjerice oglasavanja.

Ovisno o interakciji u sklopu koje Sire utjecaj, lideri misljenja imaju sposobnost preuzimanja
uloge svojevrsnog ljudskog procesora informacija. Te kao takvi predstavljaju izrazito vrijedan
“trzi$ni uzorak”. Pri ¢emu 1h, ne treba isklju¢ivo promatrati kao posebno atraktivan marketinski
segment, ve¢ se po svojoj prirodi namecu kao bitna komponenta opcenite marketinske

komunikacijske strategije (Chaney (2001.).

Sazeti prikaz razvoja koncepta lidera misljenja pruza Karlsen (2015.). «Medijska istrazivanja u
ranijim vremenima u pravilu slijede imidz atomizirane publike. Sto implicira, kako svaki &lan
publike prima sadrzaj masovnih medija u izolaciji 1 kako te poruke imaju izravne posljedice na
pojedinca i njegovo ponaSanje. Medutim, s vremenom se pokazalo kako medijske poruke
zapravo bivaju posredovane od strane pojedinaca koje danas nazivamo ‘liderima misljena’. Cija
se osnovna funkcija i djelovanje svodi na interpretaciju poruka i Sirenje istih u sklopu svojih
privatnih mreza». Prema tome, uloga pojedinaca i njihove medusobne grupne interakcije,
postaju dva glavna konstrukta u komunikacijskim modelima koji promatraju tijek informacija

odnosno istrazivanja povezana s komunikacijskim utjecajima na ponaSanje potroSaca.

Marketinski strucnjaci u posljednje vrijeme nastoje identificirati i targetirati lidere misljenja
kako bi ih motivirali i eventualno usmjerili njithovo ponaSanje. Sve u svrhu transformacije lidera
misljenja u pozitivne izvore usmene predaje tzv. komunikacije “od-usta-do-usta” (engl. word
of mouth, u nastavku rada koristit ¢e se WOM skracenica), koja ujedno predstavlja i najsnazniji
i najpouzdaniji oblik (indirektne) promocije odredenog proizvoda ili usluge (Ozgen et al.

(2013.).
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2.1.1. Razvoj koncepta kroz povijest — dvostupanjski model komunikacije

Zacetak koncepcije lidera misljenja moguce je vremenski smjestiti u Cetrdesete godine proslog
stoljeca, te ga se u pravilu veze uz razvoj 1 pojavu dvostupanjskog modela komunikacije.
Relativno jednostavnog modela koji je promijenio dotadas$nje poimanje i vizualizaciju nacina
na koji se informacije prenose od strane masovnih medija do krajnjih potrosa¢a odnosno samih

konzumenata medijskih informacija.

«Dvostupanjski model komunikacijskog toka, opisuje dotadasnje (masovne) komunikacijske
teorije kroz prvi korak, u kojem se informacije prenose od strane masovnih medija prema
ciljanoj publici. Medutim, znacajni pomak predstavljen je drugim korakom. Naime, ovaj novi
stupanj, ujedno ukljucuje 1 interakcije unutar manjih grupa, koje su pak potaknute od strane
lidera misljenja odnosno njihove sposobnosti u interpretiranju i kontekstualizaciji 'masovno

odaslanih' poruka» — (Karlsen, 2015.).

Py — pojedinci
LM — lider misljenja

Masovni
Medij

*Poruka ne dolazi do
pojedinaca P 11,12
zbog «smetnji» u
komunikacijskom
kanalu

Slika 1: Graficki prikaz dvostupanjskog modela komunikacije

Izvor: Izrada autora prema E.Katz i P.F. Lazarsfeld «Persona/Influence: The Part
Played by People in the Flow of Mass Communications” (1955.)
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Prema Katz (1957.), jednom od dvojice autora teorije dvostupanjskog modela komunikacija (uz
Lazarsfeld), cjelokupnu teoriju moguce je svesti na tri osnovna atributa odnosno

funkcionalnosti:

* snaga osobnog utjecaja
* tijek osobnog utjecaja

* odnos izmedu lidera misljenja i masovnih medija

Snaga osobnog utjecaja

Kao §to je reCeno u uvodnom dijelu, poceci ove teorije sezu jos u 1940-te godine. Ono Sto u
sklopu rada nije do sada spomenuto, jest Cinjenica kako su sama teorija i istrazivanje, originalno
vezani uz ameriCke predsjedniCke izbore. Rije¢ je o predsjednic¢kim izborima izmedu
demokratskog kandidata Franklin D. Roosevelt-a (pobjednik izbora s 54,8% glasova) i
republikanskog kandidata Wendell Willkie-a (History Central, 2015.)

Prema spoznajama Katz i Lazarsfeld (1955.), za birace koji su donijeli odluku u posljednjim
trenutcima kampanje kao 1 one birace koji su promijenili svoju odluku ranije tijekom kampanje,
identificirana je visoka frekvencija (ucestalost) navodenja osobnog utjecaja drugih pojedinaca
kao “krivaca” za donoSenje odredenih odluka. Nadalje, za vrijeme trajanje kampanje, veci broj
ljudi navodi sudjelovanje u drustvenim raspravama oko izbora (obiteljska druzenja, druzenja s
prijateljima itd.), kao primaran izvor informacija vezanih za same izbore, u odnosu na

primjerice gledanje ili slusanje politi¢kog govora ili pak ¢itanje novinskih ¢lanaka.

Uslijed identificiranja sve ucestalijeg navodenja osobnih kontakata, Katz (1957.) zakljucuje
kako se osobni kontakti 1 interakcije, ne samo pokazuju ucestalijima u politickim
razmis$ljanjima o odluci 1 kandidatima, ve¢ isti predstavljaju znatno efektivniji izvor utjecaja na

glasanje u odnosu na tada dominantne masovne medije.

Tijek osobnog utjecaja

Nakon utvrdivanja postojanja osobnog utjecaja, isti autori nastoje ispitati postoji li razlika u
vaznosti izmedu razliCitih “tipova” odnosno skupina ljudi u cjelokupnom procesu prijenosa
informacija i utjecaja. Pokusaj identificiranja ovih razlika, ujedno predstavlja 1 prvi istrazivacki

napor prema definiranju tzv. “persone” lidera misljenja.
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Usporedbom ljudi koji su na pitanja, tipa «Jeste 1i nedavno pokusali nekog uvjeriti u svoje
politicke ideje?» 1 «Je li Vas nedavno netko pitao za savjet u vezi politickih pitanja?»,
odgovorili potvrdno (ili «nije¢no»), nastojala se testirati hipoteza samih autora o postojanju
iznimnih pojedinaca koji povrh visokog stupnja zainteresiranosti za tematiku politi¢kih izbora,

pokazuju jo§ snazniju tendenciju 1 motiviranost za utjecanjem na ponaSanje drugih pojedinaca.

Na temelju rezultata istraZivanja, identificirana je “normalna distribucija” lidera misljenja kroz
svaku druStvenu skupinu i1 zanimanje, kao 1 u€estalo spominjanje utjecaja prijatelja, kolega 1
rodbine od strane biraa kao izvora koji su donekle utjecali na bira¢evu konacnu odluku.
Naposljetku, izveden je logicki zakljucak prema kojem je lidere misljenja moguce pronaci na

svakoj «socioekonomskoj 1 druStvenoj skali». (Katz, 1957.)

Odnos izmedu lidera misljenja i masovnih medija

Kao $to je ve¢ receno, razmisljanja koja su prethodila dvostupanjskom modelu komunikacije,
uglavnom su bila usmjerena prema odnosu masovnih medija i masovne publike. Treca
dimenzija teorije tek je trebala objasniti odnos izmedu lidera misljenja i masovnih medija. Za
razliku od ostatka populacije, lideri misljenja su znacajno vise bivali izlozenima tadas$njim

formalnim (tradicionalnim) medijima komunikacije poput radija, novina i televizije.

Cjelokupna priroda ovog odnosa uglavnom je bila determinirana u€estaloS¢u konzumiranja
medijskih poruka. Pri ¢emu, psiholoske razlike 1 motivacijski faktori nisu uopce uzeti u obzir u

okviru inicijalnih istrazivanja ovakvog tipa.

U sklopu ovog potpoglavlja, potrebno je usmjeriti paznju na sljede¢i zakljucak odnosno «tok
misli» kojeg slijede Katz i Lazarsfeld (1955.). Ranije je dokazano kako komunikacija «od usta-
do-usta» predstavlja najvazniji 1 maksimalno vjerodostojan oblik komunikaciju «u o€imay
publike, u usporedbi s masovno generiranim porukama. Ljudi vole ¢uti misljenje nekoga poput
njih, s kojim se mogu identificirati. Isto tako, tzv. «ambasadori usmene predaje» su uistinu
Siroko disperzirani u svojim druStvenim krugovima. Rije€ je o pojedincima koji pokazuju veci
interes 1 ucestalost konzumiranja informacija koje potjeCu od masovnih medija u odnosu na
ljude koje ih okruzuju. Na temelju svega, autori teorije zaklju¢uju kako su zadovoljene
apsolutno sve predispozicije za odvijanje procesa transformacije ideja koje generiraju radio,
tisak 1 televizija, uslijed djelovanja lidera misljenja koji ih kasnije obraduju i prenose prema

manje aktivnim segmentima populacije. (Katz, 1957.)
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2.1.2. Odnos lidera miSljenja i sljedbenika (trazitelja misljenja)

Pojam suprotan liderima miSljenja su «trazitelji misljenja» (engl. opinion seekers). Skup

pojedinaca koji se ujedno naziva i «pratiteljima» odnosno «sljedbenicimay lidera misljenja.

U kontekstu dvostupanjske komunikacije i opéenite koncepcije vodstva u misljenju, Flynn et
al. (1996.), trazitelje misljenja definiraju kao «pojedince koji su podlozni utjecaju kroz

interpersonalnu (neosobnu) komunikacijuy.

Trazitelji miSljenja traze informacije i1 savjete od drugih, prilikom donoSenja odluka i
poduzimanja odredene (najcesc¢e kupoprodajne) akcije. Uobicajeno je rije€ o situacijama kada
nisu upoznati s nekim podrucjem ili samim proizvodom, te percipiraju postojanje odredenog
stupnja rizika u smislu posljedica koje bi eventualno moglo izazvati poduzimanje iste te akcije.
Iako Cesto zanemareno (kao istrazivacka tematika), traganje za misljenjem je jednako vazna
dimenzija WOM komunikacije. Jer ipak naposljetku, bez ljudi koji ¢e traziti njihove misljenje,

lideri misljenja nemaju svrhu te bez sljedbenika ne mogu niti postojati (Sun et al., 2006.).

Isti zakljucak, moguce je formulirati 1 u obratnoj konstataciji. Bez lidera misljenja koji ¢e
odgovarati na njihova pitanja, trazitelji misljenja ne mogu uspjesno zadovoljiti svoju potrebu i
time umanyjiti rizik kojeg percipiraju. Naravno, trazitelji misljenja uvijek mogu svoje napore za
odgovorima usmjeriti prema nekim drugim izvorima “znanja” (internet, promotivni materijali,
prodajno osoblje i sl.). S obzirom na postojanje opcije takvog alternativnog rjesenja, ipak je u
potpunosti valjan zaklju€ak kako su trazitelji misljenja jednako bitni za postojanje lidera

misljenja, kao §to su lideri misljenja bitni za postojanje samih trazitelja misljenja.

Ovisno o situaciji 1 podrucju interesa, pojedinac moze obnasati ulogu lidera misljena ili pak
trazitelja misljenja. Primjerice, pojedinac koji je lider miSljenja na podru¢ju informacijskih
tehnologije istovremeno moze biti pratitelj misljenja u podrucju enologije (Vigar-Ellis et al.

2015.).

Dok vodstvo u misljenju nastupa u situacijama kada osoba nastoji utjecati na (kupovno)
ponasanje drugog pojedinca, traganje za misljenjem nastupa kada pojedinca trazi savjet od
drugih prilikom donoSenja odluka o kupovini. Ukratko, lideri miSljenja pruzaju savjete,

trazitelji miSljena zahtijevaju te iste savjete (Flynn et al. 1996.)
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Lideri 1 sljedbenici mi$ljenja mogu izmjenjivati uloge u okviru razli€itih podrucja interesa.
Vecina ovih podrucja, usmjerava paznju i interakciju grupe prema odredenim aspektima
(povezanog) svijeta izvan grupe, pri ¢emu je kriti¢na funkcija lidera misljenja upravo povezati
grupu s relevantnim podrucjima eksternog okruzenja. Koriste¢i pritom bilo koji prikladni i
dostupni medij. Za razliku od funkcije sljedbenika misljenja koja je po svojoj prirodi pasivna,

te se svodi na konzumiranje informacija koje prenose lideri misljenja. (Katz. 1957.)

Sli¢an stav o istodobnom postojanju vodstva 1 traganja za misljenjem, zauzimaju 1 Vigar-Ellis
et al. (2015.), prema kojima je sasvim moguca situacija u kojoj jedan pojedinca istovremeno
zauzima ulogu lidera misljenja i trazitelja misljenja s obzirom na postojanje izuzetno Sirokog

spektra dostupnih proizvoda i proizvodnih kategorija na samom trzistu.

Svemu navedenom, u prilog ide i ¢injenica, kako je vodstvo u misSljenju strogo proizvodno
odnosno tematski definirano. Prema tome, za ocekivati je kako ¢e lider miSljenja u jednoj

domeni, takoder tragati za tudim misljenjima u preostalim domenama.

U zakljucku, u potpunosti je moguce konstatirati kako ova dva ponasanja, vodstvo u misljenju
(lider misljenja) i traZzenje misljenja (trazitelji miSljenja), nisu medusobno iskljuciva, ve¢ i jedna

1 druga dimenzija koegzistiraju u odredenom stupnju unutar svakog pojedinca.

Premda je takoder vazno naglasiti kako rezultati nekih ranijih istraZivanja nisu jednoglasni po
ovom pitanju, te demonstriraju slabi pozitivan koeficijent korelacije izmedu ove dvije domene
utjecajnog ponasanja, primjerice u modnoj industriji (Bertrandias 1 Goldsmith (2006.), citirani

u Vigar-Ellis et al. (2015.)).

S obzirom na to kako je osnovni cilj ovog istrazivanja ste¢i uvid u sociopsiholoske
karakteristike lidera miS$ljenja, odnosno kvalitetnije spoznaje o njihovim crtama li¢nosti 1
motivacijskim faktorima koji usmjeravaju njihovo ponasanje, koncept trazitelja odnosno
sljedbenika misljenja nece biti obuhvacen u daljnjim razmatranjima 1 empirijskom dijelu rada.
Cime se niposto nastoji osporiti njihov zna¢aj ili pak vaznost njihove uloge u dvostupanjskom
modelu tijeka informacija. Dapace, kao Sto se moze primijetiti iz prethodnih ulomaka, isti

zauzima posebno potpoglavlje u cjelokupnoj teorijskoj strukturi pregleda literature.
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2.1.3. Lider miSljenja ili trZiSni maven?

Iako su lideri miSljenja i «trziSni maveni», po svojoj prirodi, pojedinci koji imaju sposobnost
utjecaja na ponasanje drugih putem vec ranije spomenute distribucije «trzi$nihy tj. proizvodnih

informacija, vazno je objasniti postojanje razlika izmedu ova dva pojma.

Zhang i Lee (2015.) testirali su postojanje oba koncepta na kineskom trzistu. Pri ¢emu su trzisni
maveni definirani kao «pojedinci koji posjeduju informacije i znanja o Sirokom rasponu
proizvoda, prodavaonica i drugih trZiSnih ¢imbenika». Uz naglasak, kako isti demonstriraju
tendenciju za upustanje u rasprave s kupcima 1 odgovaranjem na vecéinu upita povezanih s
trzi$nim informacijama. Sto se pak ti¢e lidera misljenja, isti autori, definiraju ih kao «pojedince
koji imaju sposobnost pruzanja informacija i Sirenja utjecaja na druge ljude unutar specificne

industrije.

Drugim rije¢ima, trziSni maveni su konceptualna vrsta «globalnih lidera misljenja». To¢nije,

lideri misljenja koji djeluje u sklopu uistinu Sirokog raspona proizvodno-usluznih kategorija.

Prema daljnjim spoznajama Zhang i Lee (2015.), trziSni maveni su samo «agregacija vodstva u
misljenju», koja se manifestira u Sirokom rasponu proizvoda i usluga, pri ¢emu je osnovna
razlika izmedu dva pojma u «Sirini interesa» odnosno «Sirini ekspertize». U ovom kontekstu
«Sirina ekspertize» odnosi se na spoznaju o tome kako trziSni maveni posjeduju velika znanja
ne samo o proizvodu nego 1 o trziStu opcenito, ukljucujuéi 1 cijenu, promociju, distribuciju, i

sve druge relevantne «trziSne Cimbenikey.

S obzirom na specifi¢nost problema istrazivanja ovog diplomskog rada i demografska obiljezja
uzorka, autor zauzima stav kako je za marketinska istraZivanja ovakvog tipa poZzeljnije i
svrsishodnije fokusirati se na lidere misljenja kao pojedince usmjerene na jedan proizvod
odnosno proizvodnu kategoriju. Prije svega zbog problematike koja opcenito postoji u procesu
identificiranja vodstva u misljenju, te ¢injenicu kao je «lakse» pronaci odreden (velik) broj ljudi
koji su eksperti u barem jednom podruc¢ju nego pojedince koje posjeduju gotovo sve (trziSne)

informacije vezane za Siroku paletu proizvoda tj. usluga.
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2.1.4. PsiholoSke karakteristike lidera misljenja

Prema Katz (1957.) vodstvo u misljenju nije moguce promatrati kao vrlinu. Odnosno kao nesto
$to jedni ljudi posjeduju a drugi ne. Stovise, rezultati sugeriraju kako je lider migljenja utjecajan
isklju¢ivo u odredenom vremenskom trenutku 1 podrucju interesa. Pri ¢emu “razlog 1 podrijetlo
postojanja” svojstva vodstva u misljenja, nadilazi elementarne sociodemografske karakteristike
(drustvent status, spol, godine i sl.) koje nisu u stanju pruziti kvalitetan odgovor na pitanje zasto
netko postaje lider misljenja kao ni zasSto neki ljudi demonstriraju visok odnosno nizak stupanj
vodstva u misljenju. Dapace, isti autor zauzima stav kako je koncept vodstva u misljenju
ponajvise determiniran psiholoskim karakteristikama, te samom strukturom i vrijednostima
grupe kojoj pripada i u kojoj djeluje lider misSljenja odnosno publika prema kojoj usmjerava

utjecaj.

Uslijed razli¢itih tehnoloskih 1 kulturoloSkih promjena, koncept lidera misljenja pocinje
predstavljati kompleksnu sociolosku kategoriju koju je moguce jedino razumjeti usporedbom
pozadine starih 1 novih obrazaca druStvenith odnosa unutar grupe i novih odnosno starih

obrazaca orijentacije prema svijetu izvan grupe.

Iako uvodni odlomak ovog poglavlja, donekle kriticki promatra pristup koji nastoji vodstvo u
misljenju prikazati kao odredeno svojstvo, dosadasnja istrazivanja ipak su relativno uspjesno
povezala ovaj pristup s razli€itim psiholoSkim 1 drustvenim obiljezjima. U nastavku se navode
neke od karakteristika lidera misljenja, koje su izmedu ostalog koristene 1 u procesu definiranja

hipoteza istrazivanja ovog diplomskog rada.

Acar 1 Polonsky (2007.), nastojali su ispitati utjecaj razliCitih psihosocijalnih konstrukata kao
Sto ekstraverzija, samopouzdanje i vodstvo u misljenju na aktivnosti povezane sa “brendiranim”
komunikacijama 1 potrosackim ponasanjem u “online svijetu”. Izmedu ostalog, isti autori
ukazuju na problematiku odnosa stupnja samopouzdanja i vodstva u misljenju.

Karakteriziraju¢i ovu relaciju kao “nejasnu” zbog rezultata istraZivanja kojeg su proveli

McCroskey et al. (1977.) 1 Macintyre et al. (1999.).

Prvo spomenuti autori dolaze do zakljucka kako pojedinci koje karakterizira nizak nivo
komunikacijskih vjestina postaju anksiozni kada komuniciraju s drugim ljudima, te imaju nizak

stupanj samopouzdanja i samootkrivanja.
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Nadalje, Macintyre et al. (1999.) polaze od pretpostavke prema kojoj osobe s niskim stupnjem
samopouzdanja, karakterizira strah od negativne povratne informacije te kako isti za sebe
smatraju kako «nemaju ¢ime doprinijeti razgovoruy». Zbog navedenih razloga, osobe s niskim
stupnjem samopouzdanja pokazuju iznimno nisku tendenciju uz istovremeni nedostatak

motivacije za stupanjem u komunikacijske «odnose» kojima se prenosi odredeni utjeca;.

Sve navedeno upucuje na postojanje povezanosti izmedu stupnja samopouzdanja i percipiranog
vodstva u misljenju. Medutim, Acar i Polonsky (2007.) skrecu paznju prema sljedec¢em pitanju:
“Sto ako su pojedinci s visokim stupnjem samopouzdanja previse kriti¢ni, izbirljivi, skepti¢ni

prema novim ¢lanovima koji pristupaju njihovoj mrezi?”

Navedeno, za pocetak dovodi u pitanje odnos broja prijatelja/pratitelja na drustvenim mrezama
1 percipiranim vodstvom misljenja (pogledati hipoteze istrazivanja). Nadalje, isto se protivi i
samoj sustini odnosno prirodi odnosa izmedu lidera misljenja kao izvora i osobe koja nastoji

utjecati na stavove 1 razmisljanja drugih.

Odnos izmedu vodstva u misljenju 1 samopouzdanja, samo donekle “docarava” razinu

kompleksnosti uslijed primjene psihologije u teoriji ponasanja potrosaca.

Ocito je kako postoji izuzetno velik broj psiholoskih varijabli koji bi na ovaj ili onaj nacin mogli
dodatno wupotpuniti proces profiliranja karakteristika lidera miSljenja. Medutim, zbog
objektivnih ograni¢enja (Sirina pozadine problema, duzina anketnog upitnika, statisticka obrada
podataka) 1 prednosti (lako¢a mjerenja konstrukta), psiholoska strana koncepcije vodstva u
misljenju promatrat ¢e se kroz prizmu teorije osobnosti odnosno triju dimenzija crta li¢nosti
pretpostavljenih teorijom “Velikih Pet”.

Prema ovoj teoriji, osobnost predstavlja kompleksnu psiholosku strukturu koja se sastoji od

ukupno pet dimenzija (De Raad, 1996.):

- Neuroticizam

- Ekstraverzija

- Otvorenost iskustvu
- Ugodnost

- Savjesnost
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Tijekom procesa pregleda literature, uspjeSno je identificiran 1 izveden odnos izmedu
ekstraverzije, neuroticizma i otvorenosti iskustvu s jedne strane i1 vodstva u misljenju s druge
strane. Preostale dvije dimenzije (ugodnost i savjesnost) nisu obradene u sklopu ovog

diplomskog rada.

Ekstraverzija je naj¢esCe raspravljana, istraZivana i citirana dimenzija osobnosti. Pogotovo u
istrazivanjima koja se bave vodstvom, komunikacijskim stilovima, ljudskim resursima 1 sl.
Cesto predstavljena putem suprotnog pojma “introvertiranost”, ova crta li¢nosti klasificira
pojedinca s obzirom na to usmjerava li vlastitu energiju prema vanjskom svijetu ili prema
th okruzuje (Mondak i Halperin, 2008.). Drugim rijeCima, rije¢ je o druStvenim,
komunikativnim 1 susretljivim ljudima, koji uZivaju u druStvenim interakcijama 1 imaju

dokazanu sposobnost odrzavanja interpersonalnih veza (Lakhal et al., 2012.)

Winter 1 Neubaum (2016.) identificirali su statisticki znacajnu povezanost izmedu ekstraverzije
1 percipiranog vodstva u misljenju. Navedena veza objasnjena je samom prirodom ekstraverzije
koju karakterizira komunikativnost i proaktivnost u druStvenim situacijama. Pri ¢emu ovakve
karakteristike tvore idealnu predispoziciju za Sirenje informacija i utjecaja na ponasanje drugih

ljudi.

Neuroti¢ni pojedinci pokazuje visoke razine negativnih emocija poput straha, srama i
anksioznosti. TesSko podnose stresne situacija 1 izrazito su podlozni utjecaju od strane drugih

ljudi (Lakhal et al., 2012.).

Vecina kupaca osjetljiva je na reakcije drugih ljudi i jako im je stalo do toga Sto drugi pojedinci
misle o njima. Uslijed izraZzavanja kupoprodajnih stavova ili prihvacanja informacija, svaka
potencijalna odluka promatra se s “introvertiranog aspekta”. Ovakvi obrasci ponaSanja
znacajno su korelirani sa strahom od negativne evaluacije i1 drustvenom anksioznos¢u, odnosno

neuroticizmom (Bertrandias 1 Goldsmith, 2006.).
Prema tome, na temelje svega navedenog, za ocekivati je kako ¢e neuroticizam vise biti

karakteristiCan za osobe koje traze misljenje drugih, odnosno kako ¢e veza izmedu vodstva u

misljenju 1 neuroticizma biti predstavljena negativnom korelacijom.
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Otvorenost prema iskustvu je najnovija i najkontroverznija komponenta Teorije Velikih Pet.
Osobe koje karakterizira ova dimenzija, pokazuju tendenciju za kreativnim, imaginativnim 1i

nekonformistickim ponasanjima (Mondak 1 Halperin, 2008.).

Rije¢ je o osobama koje krasi intelektualna znatizelja 1 ¢eznja za novim aktivnostima i
uzbudenjima, uslijed djelovanja kojih pokazuju izrazitu nekonvencionalnost u svojim idejama,

vrijednostima 1 vjerovanjima (Lakhal et al., 2012.)

Mondak 1 Halperin (2008.) istrazivali su odnos otvorenosti prema iskustvu 1 Zeljom za
participacijom odnosno interesom za politiCka zbivanja. Karakteristike ove crte licnosti
znacajno utjeCu na varijable prikupljanja informacija 1 utjecaja na razmisljanja odnosno
djelovanje drugih. Iz razloga Sto ¢e otvorenost i znatizelja ovih pojedinaca rezultirati u
tendencijama za traganjem informacija i ufenjem, kao i spremnosti odnosno Zeljom za

sudjelovanjem u raspravama.

S druge strane, postoji dimenzija online okruzenja koja uvelike utjece na prethodno opisane
karakteristike, rije¢ je o konceptu anonimnosti koji predstavlja jednu o temeljnih odrednica
moderne «internetske komunikacije». Cinjenica kako online okruZenje omoguéuju i aktivno
poti¢u zaStitu 1 oCuvanje stupnja anonimnosti u procesu stvaranja korisnicki generiranog

sadrzaja, rezultira u odredenim promjenama u samom procesu Sirenja informacija.

Helm et al. (2013.) istrazivali su nacine na koje online usluge i1 aplikacije proSiruju utjecajne
mogucnosti inace tradicionalnog usta-do-usta (engl. word-of-mouth) komunikacijskog kanala.
Pri ¢emu nastoje povezati specificne online aktivnosti (poput sudjelovanja u raspravama na
forumima 1 izrazavanja ocjena zadovoljstva proizvodom) s odredenim karakternim osobinama
pojedinca. IstraZivanje je pokazalo kako nije moguce usporedivati online lidere misSljenja s
tradicionalnim liderima miSljenja u smislu nacina izrazavanja 1 karakteristika li¢nosti. Uslijed
primjene regresijske analize pokazala je kako osobe s introvertiranim tipom osobnosti pokazuju
ve€i stupanj izrazavanja vodstva u mi$ljenju putem digitalnih (online) kanala, zbog manjka

drustvenog priznanja u njihovom realnom okruzenju i slobode koju donosi stupanj anonimnosti.
Vise informacija o razlikama koje postoje izmedu tradicionalnih i online lidera misljenja

moguce je pronac¢i u drugom teorijskom dijelu rada koji se bavi razvojem 1 ulogom digitalnih

medija u domeni vodstva u misljenju i dvostupanjskog komunikacijskog tijeka.
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2.1.5. Obrasci ponasanja lidera misljenja

Cole et al. (2011.) smatraju kako lideri misljenja u racunalno dominantnom okruzenju pokazuju
znacajno vece razine kontinuirane involviranosti, eksplorativnog ponaSanja, inovativnosti, 1

viSe razine samopercipiranog znanja u odnosu na ne-lidere misljenja.

Sukladno crtama li¢nosti opisanim u prethodnom potpoglavlju, karakteristike vezane uz
obrasce ponaSanja poput «eksplorativnog ponaSanja» 1 «inovativnosti» samo dodatno
potkrepljuju tezu o postojanju odredene teorijske relacije izmedu otvorenosti prema iskustvu i

demonstracije vodstva u misljenju.

Ono $to je vazno naglasiti jest ¢injenica kako lideri misljenja, unato¢ svojem znanju i relativno
viSem druStvenom statusu, ne uzivaju nikakvu formalnu poziciju moc¢i ve¢ samo pokazuju
tendenciju za ispunjavanjem uloge prenositelja informacija prema svojim “vrSnjacima”.

Uz poseban naglasak na c¢injenicu kako prilikom ispunjavanja uloge «strogo» poStuju
trenutacne drusStvene norme odnosno norme generirane od strane socijalnih grupa kojima

pripadaju (Dalrymple et al., 2013.)

“Lideri miSljenja uzivaju visi status, stupanj obrazovanja i drustveni polozaj u odnosu na druge
ljude u svojem druStvenom sustavu. ViSe su povezani tj. ‘umreZeni’, pri ¢emu ‘umrezenost’
oznacCava stupanj povezanosti u interpersonalnim mrezama drustvene jedinke u drustvenom
skupu. Drugim rijeima, ove relacije predstavljaju potencijalne ‘pozornice’ na kojima lideri

misljenja generiraju svoj utjecaj.” (Venkatraman, 1989.)

Corey (1971.) smatra kako lideri misljenja pridodaju znacajnu paznju masovnim medijima
povezanim s kljuénim dimenzijama njihovih interesa. Kvalitetnije su informirani 1 aktivnije
prenose informacije. lako se lideri misljenja razlikuju prema podru¢jima koje ih interesira,
zajednicko im je «kanaliziranje» neosobnog sadrzaja masovnih medija u osobne tijekove

utjecaja.
Interpretaciju ovih spoznaja u kontekstu druStvenih mreZza moguce je pronac¢i u hipotezama

istrazivanja, s obzirom kako iste zahtijevaju odredene preinake kako bi se pravilno konstruirale

za potrebe statistiCkog testiranja odnosno potreba prihvacanja ili pak odbacivanja istih.
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U usporedbi s “klasi¢nim” kupcima koji traze njihove savjete, lidere miSljenja cCesto
karakterizira veci stupanj znanja i iskustva u sklopu specificne kategorije proizvoda, veca
izloZzenost informacijama povezanih s proizvodima, te vefa manifestacija eksplorativnog i

inovativnog ponasanja (Lyons, 2005.)

Cole et al. (2011.) zauzimaju stav prema kojem bi marketinski stru¢njaci trebali usmjeriti
paznju prema pojedincima koji participiraju u procesu kreiranja ili pak u potpunosti samostalno
generiraju sadrzaj. S obzirom na rezultate istrazivanja istih autora koje jasno ukazuju na
postojanje statisticki znacajne povezanosti izmedu «kreacijskih» obrazaca ponasanja i visoko

percipiranog stupnja vodstva u misljenju.

Vecina obrazaca ponasSanja povezana s vodstvom u misljenju, manifestira se takoder, u
svakodnevnim (uobi¢ajenim) kupoprodajnim situacijama. S obzirom na Cinjenicu kako gotovo
svaki prosjecan kupac najcesc¢e zapocinje razgovor o odredenom proizvodu ili usluzi, upravo
kako bi «privatno» izrazio zadovoljstvo ili pak nezadovoljstvo u vezi kupovine odnosno

koristenja istog.

Ono §to je prisutno u kontekstu lidera misljenja jest stupanj njihove involviranosti
(uklju€enosti) u razlicite izvore 1 oblike informacija, povezanih s odredenim proizvodnim

kategorijama.

Za kupce koji imaju nizak stupanj “trajne” involviranosti za proizvodom, postoji manja
vjerojatnost za: traganjem informacijama u pravilnim kontinuiranim razmacima, sudjelovanjem
u konverzacijama povezanim s proizvodom, te kupnjom novih proizvoda prije drugih
(demonstracija ranog usvajanja inovacija). Odnosno jedan od osnovnih preduvjeta za
postojanje izrazenog vodstva u misljenju jest kontinuirana involviranost usmjerena prema

specificnom podrucju interesa (Ertekin 1 Atik, 2012.).

Tsang 1 Zhoub (2005.) kao klju¢nu vrijednost prvotnih istrazivanja vodstva u misljenju isticu
spoznaju o razliitim stupnjevima ukljucenosti prilikom konzumacije informacija, koja pak
kasnije rezultira tendencijom za izraZzavanjem mis$ljenja 1 stava prema drugima. S porastom
znacaja druStvenih mreza, razina konzumiranja informacija kontinuirano raste.

Odgovor na pitanje na koji nacin uCestalost manifestiranja ovih obraza ponasanja utjece na
vodstvo u misljenju, moguce je pronac¢i u empirijskom dijelu rada.
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2.1.6. Motivacijski faktori koji utjecu na ponasanje lidera misljenja

Ranije spomenuti Helm et al. (2013.) su izuzev karakteristika licnosti nastojali objasniti prirodu
odnosa izmedu razli¢itih motivacijskih faktora i1 vodstva u misljenju. Pri ¢emu, motivaciju
opisuju kao glavni centralni faktor koji poti¢e aktivno ponasanje u online vodstvo u misljenju.
Prema rezultatima njihovog istraZivanja, ponasanja lidere miSljenja izraZeno kroz tendenciju za
utjecanjem na ponaSanje drugih ljudi putem usmene predaje, primarno je usmjereno motivima

altruizma i drusStvene korisnosti.

Kada generiraju svoj utjecaj putem WOM-a, kupci mogu povecati ili smanjiti svoj druStveni
kapital u formi druStvenog statusa, moci, samo unaprjedenja itd. DruStveni kapital moguce je
daljnje akumulirati kroz pomaganje drugima, i1 obratno, moguce ga je prikupiti uslijed

“profitiranja” na racun ostalih korisnika. (Shim 1 Wojnicki, 2014.)

Naime, iako lideri miSljenja Cesto ne predstavljaju originalni izvor informacija, prenoseci
informaciju svojim kontaktima, ovi pojedinci bivaju percipirani kao vjerodostojni i pouzdani
izvori informacija od strane svojih drustvenih mreza, za §to zauzvrat dobivaju vazne psiholoSke

benefite (samopouzdanje, srec¢a, motiviranost i sl.) (Oeldorf-Hirsch 1 Sundar, 2014.).

Prema Ertekin 1 Atik (2012.) lideri miSljenja nemaju skrivene ili monetarne motive za dijeljenje
informacija s obzirom na to kako «najces¢e» (ne u svim sluc¢ajevima) nisu placeni za isto. Ve
su isklju¢ivo motivirani nekakvom percipiranom osobnom korisno$¢u koja proizlazi iz

njihovog ukljucivanja u proces razmjene informacija. (Ertekin 1 Atik, 2012.)

[zostanak monetarnih motiva potvrden je istraZzivanjem Shim 1 Wojnicki (2014.). Prema kojima
su lideri misljenja «kupci koji generiraju najvecu proporciju WOM u odredenoj kategoriji, 1 to
pretezito rade u izostanku ekstrinzi¢nih poticaja. Pri ¢emu ekstrinzi¢ni poticaji oznacavaju
ponasanje koje je motivirano nagradomy, (s naglaskom na razli¢ite kompenzacije poput novca,
popusta ili besplatnih dobara). Medutim, pozitivna reputacija ili drustveni kapital, moze zastiti
lidera miSljenja od potencijalnog gubitka reputacije kada su njegove preporuke na druStvenim
mreZzama motivirane opipljivim, ekstrinzi¢nim poticajima. Obrnuto, kada osoba koja nije lider
misljenja biva povezana s ekstrinziénim nagradama, ovakve korisnike ¢e okolina percipirati
kao sebi¢ne 1 oportunistiC¢ke pojedince, koji ¢e za posljedicu izgubiti odredeni dio vlastitog
drustvenog kapitala mjerenog putem reputacije u pripadaju¢em drustvenom krugu.
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Sli¢ne zakljucke izvode Wasko 1 Faraj (2005.) koji ukazuju na skup motivacijskih faktora koje

je koncepcijski moguce svesti na “teznju pojedinca za povecanjem reputacije u drustvu”.

Nadalje, Fu et al. (2017.) isticu samoprezentaciju i druStvenu povezanost kao dvije
fundamentalne funkcije drustvenih mreza. Prema tome, moguce je zakljuciti kako ¢e pojedinci
koji aktivno komuniciraju vlastite stavove putem druStvenih mreza takoder biti motivirani istim

ciljevima.

Tocnije, lideri misljenja kreiranjem 1i/ili dijeljenjem objava nastoje povecati stupanj
samoprezentacije kako bi osnazili svoj polozaj (uslijed povecane samoprezentacije) u drustvu

kroz snaZniju drustvenu povezanost.

Teznja za povecanjem zadovoljstva dokazana je 1 u istrazivanju Price et al. (1987.). Koji
ukazuju na ¢injenicu kako pojedinci koji sebe smatraju liderima misljenja povecavaju stupanj
vlastitog zadovoljstva uslijed prenoSenja informacija, iz jednostavnog razloga Sto smatraju

kako «Cine dobro svojim 'prijateljima'y.

Sto se motivacijskog dijela vodstva u misljenju ti¢e, ovaj diplomski rad oslanja se na rezultate
1 logiku istrazivanja kojeg su proveli Winter i Neubaum (2016.).
Glavni argumenti za koriStenje ovog pristupa vezani su uz:
* vremensko razdoblje provodenja istrazivanja — istrazivanje je provedeno u 2016. godini
te koriste terminologiju i spoznaje relevantne za moderno digitalno doba
* kompleksnost konstrukta motivacije — umjesto opSirnog teorijskog pristupa i odnosa
intrinziénih 1 ekstrinzi€énih motivacijskih faktora, motivi ponasanja na drustvenim
mrezama u kontekstu vodstva u misljenju grupirani su prema ukupno trima logicki

povezanim kategorijama.

Sto se ti¢e samih rezultata, u kontekstu motivacijskog aspekta identificirani su: Zelje i motivi
za generiranjem informacijama, motivi 1 ¢eznje za uvjeravanjem drugih u ispravnost vlastitih
stavova, te prezentiranje sebe u pozitivnom svijetlu. Navedeni konstrukti predstavljaju glavne
“skrivene ciljeve” (motivatore) koji poticu vodstvu u misljenju 1 Zelju za izrazavanjem
misljenja. Konkretno, u sklopu drustvenih mreza odnosno Facebook-a, slanje privatnih poruka
motivirano je zeljom za dijeljenjem informacije, dok je objava statusa kao javni modalitet

izraZzavanja misljenja povezana s motivima samoprezentacije.
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2.1.7. Problematika mjerenja koncepta lidera misljenja

Pinto 1 Santos (2014.) navode Cetiri razli¢ite metode za mjerenje vodstva u misljenju:

* Sociometrijska tehnika
* QOcjena informatora
* Metoda samoprocjene

* Promatranje

Izuzev metode promatranja koja zahtijeva intervenciju istrazivaca, preostale tehnike

istrazivanja temelje se na istim principima, uz posebnu napomenu kako pritom mogu koristiti

dva razliCita pristupa: drustveni i osobni. U sklopu drustvenog pristupa ispitanik samostalno

identificira lidere misljenja u svojem druStvenom okruzenju, dok u sklopu osobnog pristupa,

svaki ispitanik odgovara na pitanja usmjerena na ispitivanje stupnja do kojeg sebe smatra

liderom misSljenja u svojem druStvenom krugu (samoprocjena). Isti autori navode prednosti i

nedostatke svake od metoda (tablica 1.)

Tablica 1. Istrazivacki pristupi za mjerenje vodstva u misljenju

Metoda Opis Prednosti Nedostatci
o v ” Kompleksna analiza i
Ispituje ¢lana sustava “kome Jednostavnost o bralc)la
Sociometrijska se obraca za savjete i provodenja i visoka . —
informacije valjanost sociomelrijskih
podataka
Postavijanje pitanja Generira manje Svaki informator
Ocjena subjektivno odabranim troskova (vremenskih,  mora temeljito
informatora informatorima u sustavu — novcanih) u odnosu na  poznavati sustav u
identif. LM sociometrijsku metodu kojem se nalazi
Mjeri percepciju .. . ..
L Jer percepeyu Ovisi o preciznosti i
Postavijanje pitanja svakom pojedinca o viastitom S
. - o e .. Sposobnosti pojedinca
Samoprocjena  ispitaniku kako bi se ispitao vodstvu u misljenju Sto da identificira i
stupanj vodstva u misljenju moze utjecati na . ey
L prikaze viastiti imidz
ponalanje
i .. Nametljiva metoda,
Identificira komunikacijske . . mety o
. L e Visoka pouzdanost i najbolje funkcionira u
Promatranje mreze i posljedicne veze u

procesu nastajanja

valjanost

relativno manjim
sustavima

Izvor: Pinto 1 Santos “E-WoM and 2.0 Opinion Leaders” (2014.)
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Za potrebe istrazivanja diplomskog rada, mjerenje koncepta vodstva u misljenju mjerit ¢e se
putem metode samoprocjene. U sklope koje, svaki od ispitanika odgovara (samostalno) na
pitanja koja nastoje izmjeriti stupanj samopercipiranog vodstva u misljenju od strane tog istog

pojedinca.

Koristenjem ovakvog pristupa u marketinskim istrazivanjima, postoji opasnost od mjerenja
proaktivnosti u online drustvenoj komunikaciji viSe nego mjerenja samog utjecaja na kupca
odnosno korisnika.

Iako za lidere miSljenja postoji vjerojatnost kako ¢e komunicirati s drugima s obzirom na njihov
interes za odredenom kategorijom proizvoda, njihova sposobnost utjecaja je najvazniji i

centralni aspekt teorije lidera misljenja (Flynn et al. 1996.).

Drugim rijeima, metoda samoprocjene otezava mjerenje samog konacnog utjecaja lidera
misljenja na ponaSanje drugih, te se fokusira isklju¢ivo na mjerenje proaktivnosti (zeljom,
motivacijom, frekvencijom) za sudjelovanjem u drustvenoj komunikaciji.

Konacnu 1 glavnu posljedicu primijenjenog vodstva u misljenju - utjecaj na ponaSanje,

(nazalost) nije moguce izmjeriti ovom metodom.

Medutim s obzirom na eksplorativnu narav istrazivanja, online metodu distribucije anketnog
upitnika 1 koriStenje prigodnog uzorka, ovaj diplomski rad nastojat ¢e utilizirati metodu

samoprocjene.

Vise detalja o samom anketnom upitniku, strukturi upitnika 1 pokazateljima interne
konzistentnosti odnosno pouzdanosti ljestvica konstruiranih na ovaj na¢in, moguce je pronaci
u empirijskom dijelu rada, dok su nedostatci 1 ograni¢enja koristenja istih jasno prezentirati u

posljednjim stranicama rada.
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2.2. Razvoj digitalnih/online medija

Novi medijski kanali, nastali u posljednjih nekoliko godina stvorili su plodno tlo za razvoj
elektronske komunikacije od-usta-do-usta. Sve viSe i1 viSe kupaca koristi razliCite alate
(druStvene mreze, blogovi, mrezni forumi, kupovne recenzije i sl.) kako bi komunicirali svoja
miSljenja 1 razmjenjivali informacije vezane uz proizvode koje koriste (Cheung 1 Thadani,

2012.).

Nadalje, nove informacijske tehnologije, potaknule su razvoj digitalnih medija, §to dovodi pak

do formiranja potpuno novih komunikacijskih struktura i zauvijek mijenja arhitekturu interneta.

Pojava novih tehnologija oznacava 1 prelazak na tzv. Web 2.0., koji oznacava prekretnicu u
razvoju interneta u smislu pojave aplikacija baziranih na internetu koji korisniku omogucéuju
pisanje 1 doprinos kroz objavljivanje sadrzaja, 1 pristup istome putem veceg broja raznovrsnih

uredaja. (Treem et al. 2016.)

Tvorac termina “Web 2.0” je Tim O’Reilly (O’Reilly, 2005.) poznati osnivac 1 trenutni CEO

jo$ poznatije informaticko-medijske tvrtke O’Reilly Media-e.

Kao S§to je ve¢ reCeno, Web 2.0 predstavlja drugu generaciju web-zajednica i usluga koje
omogucavaju suradnju izmedu korisnika te medusobnu razmjenu sadrZaja. Pri ¢emu se ne radi
isklju¢ivo o novoj tehnologiji ili samo o unapredenju tehnickih karakteristika Weba 1.0 nego i

0 u potpunosti novim mogucnostima (na¢inima) koristenja web-platforme.

Temelj djelovanja Weba 2.0 predstavlja suradnja pojedinaca, realizirana na razli¢ite nacine kroz
tzv. druStvene medije. DruStvene medije moguce je definirati kao (ve€inom) besplatne mrezne
servise koji svojim korisnicima omogucuju postavljanje jednog ili vise kanala komunikacije s
drugim korisnicima. Prvenstveno u vidu samoprezentacije i1 stvaranja vlastite publike, uz
neizbjezno participiranje u interaktivnim oblicima komunikacije izmedu (digitalnih) prijatelja.
Pri ¢emu valja istaknuti kako u ovom slucaju drustvene medije €ine: razlicite platforme kao §to
su: forumi, blogovi, mikroblogovi, druStvene mreze, online udruZenja ili drustvene web-

stranice (Lanci¢, 2010.).
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Ono §to je moguce primijetiti u prethodnom odlomku su istovremeno koriStenje pojmova
drustveni mediji i druStvene mreze. Ukratko, drustveni mediji oznacCavaju Siroku skupinu web
servisa, koja izmedu ostalih ukljucuje 1 drustvene mreZe. IzraZeno u logickim terminima pojam

drustveni mediji nadreden je pojmu druStvene mreze.

Medutim, “postavljanje jedinstvene definicije koja bi objedinila sve tehnologije i1 aktivnosti
povezane s druStvenim mreZama je ekstremno tesko, iz razloga Sto sam pojam kojeg se nastoji
definirati (drustvene mreZe) nije definiran nijednim specificnim obujmom, formatom ili

temom.” (Treem et al., 2016.)

S druge strane, Ellison 1 Boyd (2008.) definiraju druStvene mreze kao usluge bazirane na
internet (engl. web) tehnologijama koje omogucavaju korisnicima: kreiranje javnog ili polu-
javnog profila unutar ogranienog sustava, pregled popisa ostalih korisnika s kojima su
povezani, te pregled i sastavljanje liste vlastitih konekcija i onih nastalih od strane drugih unutar
sustava. Pri Cemu isti autori naglaSavaju kako “priroda i nomenklatura ovih konekcija moze

znacajno varirati u ovisnosti od platforme do platforme”.

Drustvene mreza kreirane su kroz participiranje korisnika, koji grade osobne mreze, te kreiraju
1 dijele sadrzaj izmedu vlastitih konekcija. Ove konekcije su esencijalne kako za izgradnju
mreze, tako 1 za generiranje samog sadrzaja. Pri ¢emu je srz korisnosti drustvenih mreza uvelike
povezana s korisno$¢u informacija koje se prenose putem iste te infrastrukture (Cardoso et al.,

2017.)

U poglavljima koja slijede pruza se detaljan uvid u razlike izmedu tradicionalnih i digitalnih
(suvremenih) medija uz graficki prikaz tipologije najces¢e koriStenih medijskih proizvoda. Na
osnovu specifi¢nih karakteristika digitalnih medija nastoje se izvesti valjani zakljucci potrebni
za implementaciju teorije dvostupanjskog tijeka informacija u novonastalom digitalni
kontekstu suvremenih (drustvenih) medija. Navedeno predstavlja esencijalni dio za uspjesno
razumijevanje problematike samog diplomskog rada, s obzirom na to kako se isti temelji na
tradicionalnim konstruktima teorije lidera misljenja i nainima na koji se isti manifestiraju
medu studentskom populacijom na drustvenim mrezama, u ovom slucaju Facebook-u. U skladu
s tim, posljednje poglavlje ovog dijela literature ukljucuje kratak osvrt na broj¢ane pokazatelje,
obrasce ponasanje, tehnicke mogucnosti 1 druge relevantne ¢imbenike koji definiraju Facebook

kao platformu za lidere misljenja.
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2.2.1. Razlike izmedu tradicionalnih i digitalnih/online medija

Pojam klasi¢ni (stari mediji) u pravilu se veZe uz tradicionalne oblike masovnih medija poput
televizije, radija 1 novina. Glavne koristi ovih medija uglavnom se svode na prilike za u¢enjem,
opustanjem (zabavom) i1 prikupljanjem informacija. Pri ¢emu pojam “klasi¢nih” medija, povrh
gore navedenih, ukljucuje “sve medije bazirane na vertikalnoj komunikaciji”. Drugim rije¢ima,
ovakav tip komunikacije baziran je na principu “od jednog prema svima” pri ¢emu je
interaktivnost izmedu odaSitelja 1 primatelja izrazito limitirana, uslijed izostanka povratne
reakcije od strane primatelja informacije. S druge strane, novi (drustveni mediji) omogucavaju

korisnicima potpunu slobodu 1 sudjelovanje u kreiranju informacija (Bili¢ et al. 2017.).

Suvremeni mediji kao najnapredniji oblici masovne komunikacije, omogucili su znacajna
povecanja u protoku samih informacija. Rije¢ je o potpuno novim nacinima odasiljanja i
primanja informacija, uz nikad vecu kontrolu nad kreiranjem 1 selekcijom sadrzaja od strane
samih korisnika. Eksplozija dostupnih kanala doprinosi “demasovnizaciji” medija kroz difuziju
1 segmentaciju publike za svaki odredeni medijski proizvod. Karakteristike masovne
komunikacije u vidu, ograni¢enog broja kanala, uniformiranoj percepciji publike uz kontrolu
poruka od strane posiljatelja (koje bivaju odaslanima isklju¢ivo u jednom smjeru), postale su

stvar proSlosti (Chaffee 1 Metzger, 2001.).

Bili¢ et al. (2017.) prikazuju kljuéne razlike izmedu klasi¢nih 1 drustvenih medija (Tablica 2.).

Tablica 2. Razlike izmedu klasi¢nih i drustvenih medija

Klasi¢ni mediji Drustveni medi!'i
Informacije Komunikacija, interakcija
Plasiranje informacija Korisnik bira informacije
Sadrzaj kreiran od strane profesionalaca Sadrzaj kreiran od strane svih

Profesionalci odlucuju, vrijeme, mjesto uz Korisnici odabiru §to Zele, kada 1 gdje
definiranje vaznosti poruke

Ovisnost Neovisnost
Ogranicen prostor Neogranicen prostor
Neprecizno mjerenje uspjesSnosti Precizno mjerenje uspjesnosti

Izvor: Bili¢ et al. ,,The influence of media on rising awareness about non formal entrepreneurial education:
Classic VS. New Media in Croatia” (2017.)
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Gotovo sve navedene razlike izmedu tradicionalnih i drustvenih medija, promatrane su kroz
popise karakteristika koje u pravilu oznaCavaju odredene tehniCke specifikacije i
funkcionalnosti. Promatranih isklju¢ivo iz perspektive agregiranih podskupova medija,
iskazanih pomocu izuzetno Sirokih i opCenitih kategorijama (tradicionalni ili digitalni medij).
Tim viSe, $to u sklopu tradicionalnih medija postoji mnogo razlika izmedu radija, televizije ili
novina. Ista stvar vrijedi 1 za drustvene medije pri cemu su ocigledne razlike izmedu drustvenih

mreZa, blogova ili pak “wiki” stranica.

Na slici 2., nalazi se koordinatni sustav unutar kojeg su grupirani pojedini tipovi medija prema
njithovim objektivnim karakteristikama. Pri ¢emu su karakteristike predstavljene pomocu

ukupno Cetiri dimenzije: dinami¢nost-stati€nost 1 neosobno-osobno.

DINAMICNOST
Drustvene mreze
Komunikacija
Web 2.0 lice-u-lice
Televizija
Radio
Telefon
ITV
Web 1.0
NEOSOBNO ° Govorna posta OSOBNO
Novine
Vanjsko
oglasavanje Elektronska
Stati¢ni posta
hipermediji
STATICNOST

Slika 2. Graficki prikaz tipologije medija s obzirom na objektivne karakteristike
Izvor: Izrada autora, na temelju Hoffman i Novak “Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments:

Conceptual Foundations” (1996.)
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Na temelju slike 2. moguce je identificirati sve «digitalne» promjene koje su obradene u
dosadasnjem pregledu literature ovog diplomskog rada, a ti€u se primarno utjecaja

informacijskih tehnologija na nove oblike medija 1 komunikacije.

Naime Web 1.0 koji oznacava originalnu koncepciju interneta, karakteriziralo je razdoblje
“neosobne komunikacije” koja se ujedno manifestira kroz nizak stupanj dinami¢nosti same
platforme (mreze). S pojavom novih tehnologija 1 alternativnih pristupa razvoju web rjesenja
Web 2.0, kojeg izmedu ostalog karakterizira interakcija korisnika s mreznim aplikacijama i
digitalna “osobna” komunikacija kroz druStvene mreze, internet sve vise pocinje nalikovati
ljudskoj osobnoj komunikaciji, o ¢emu svjedo€i visok stupanj dinamicnosti 1 osobnosti.
Takoder je vazno naglasiti kako druStvene mreze pozicionirane prema dimenzijama osobnosti
1 dinamicnosti predstavljaju gotovo identic¢an koncept odnosno alternativu komunikaciji licem-

u-lice.

[ako su prema gore navedenim dimenzijama, komunikacija licem-u-lice 1 druStvene mreZze
gotovo sli¢ne, ono po ¢emu se znacajno razlikuju su tehnicke specifi¢nosti obaju oblika

komunikacije.

Promatraju¢i bilo koju mrezu, rije¢ je zapravo o ¢vorovima koji su povezani binarnim vezama.
Pri ¢emu pojam ¢vor moze oznacavati bilo koje entitet - individualac ili kolektiv. Veze nadalje
mogu biti konceptualizirane kao drustvene relacije, neSto poput prijatelja, kolege, Sefa ili ih je
pak moguce prikazati kao binarne interakcije poput “razgovara” i sl. Isto tako, skup veza koji
povezuju ¢vorove nije neovisan, ve¢ se veze grupiraju u svojevrsne putove, koji rezultiraju
mehanizmom, putem kojeg ¢vorovi utjecu indirektno jedan na drugog.

Promatranjem nacina na koji se sadrZaj krece kroz mrezu 1 sposobnosti mreze u kontroliranju
najvaznijih resursa, predstavlja naj¢esc¢e promatranu vrijednost drustvenih medija. Pri ¢emu
sadrzaj oznacava bilo koji resurs dostupan resurs koji se prenosi (informacije, tra¢, novac,
zabava). Prema tome, priroda tijeka sadrzaja (dostupnost pravog sadrzaja u pravo vrijeme)
determinira kriticnu vrijednost bilo kojeg drustvenog medija. U kontekstu druStvenih mreza,
mreZni sadrZaj je zapravo digitalni sadrZaj produciran od strane korisnika, koji mogu ponuditi
informaciju, zabavu, utjecaj ili drustvenu podrsku. Digitalni sadrzaj putuje kroz mrezu druk¢ije
od bilo kojeg drugog sadrzaja. Fizicki objekt koji se “krece” kroz mrezu uvijek zauzima samo
jedno mjesto, dok je digitalni resurs moguce u potpunosti kopirati, manipulirati, agregirati,

pretrazivati 1 sl. (Kane et al., 2014.).
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Drustvene mreze postale su mocan i ne-intruzivan kanal oda$iljanja indirektne komunikacije

.....

interpersonalnoj komunikaciji.

Sun et al. (2006.) usporedivali su karakteristike prijenosa informacije od-usta-do-usta putem
“mreze” 1 putem klasi¢nih “izvan mreznih” relacija. Prema ovim autorima, tipicna usmena
predaja sastoji se od razmjene izgovorenih rijeci izmedu dvojice ili viSe sugovornika koji
razgovaraju licem-u-lice. Usporedbe radi, “online” komunikacija ukljucuje osobna iskustva i
misljenja izrazena «pisanom» (digitalnom) rije¢i. Jedna od prednosti pisane rijeCi jest
mogucnost traganja za informacijama prema vlastitom ritmu. Pisanje takoder moze prenijeti
informaciju “u originalnom obliku” zbog nepostojanja neverbalne komunikacije 1 drugih
neopipljivih komunikacijskih elemenata. Nadalje, online usmena predaja ostvaruje “utjecajniji”’
uc¢inak zbog faktora kao §to su brzina, pogodnost, doseg od jednog-prema-mnogima, te

izostanka pritiska koji sa sobom nosi komunikacija licem-u-lice.

U vremenima nastanka dvostupanjskog komunikacijskog toka, marketinSke (komercijalne)
komunikacije su “tekle” od strane poduzeca (medija) prema kupcu (ciljanoj publici). S pojavom
interneta, dolazi do razvoja novih komunikacijskih struktura, potpomognutih informatickim
tehnologijama (Cole et al., 2011.). Isti autor isti¢e nekoliko klju¢nih prednosti “virtualnih

okruZenja baziranih na internetu”:

* interaktivnost

* veci doseg komunikacije
* brzina

* fleksibilnost

* poboljSani mehanizmi povratne informacije
Dodatne posebnosti, takoder su naglaSene u istrazivanju Helm et al. (2013.):
* samostalno definirani stupanj anonimnosti
* pod manjim utjecajem izgleda komunikatora i sociodemografskih karakteristika

* mogucnost asinkrone komunikacije

o relativno neovisna o vremenu 1 ne zahtijeva istovremenu prisutnost sugovornika
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2.2.2. Lideri miSljenja u digitalnim/online medijima

U danasnje vrijeme, “dominacija” interneta kao izvora informacija i mjesta za grupnu raspravu,
znacajno utjeCe na promjene u izravnosti komunikacije na relaciji masovni mediji-lider

misljenja-publika, te «podiZe» odredene sumnje prema samom dvostupanjskom modelu.

Naime, osnovna logika dvostupanjskog modela komunikacije sugerira postojanje masovnog
izvora informacija koji odasilje informacije. Generirane informacije se kasnije obraduju od
strane lidera miSljenja te se prenose do preostalih ¢lanova publike. U tehnoloSkim uvjetima
nastanka ove teorije koncept je bio relativno lako odrziv s obzirom na tipi¢ne predstavnike
tadasnjih tradicionalnih medija — televizija, radio 1 tisak. Medutim pojava drustvenih mreza
zauvijek mijenja dotadasnje teorijske spoznaje. Broj medijskih izvora se znacajno multiplicirao,
a znacCenja poruka, odnosno informacija koje se prenose, transformirana su s masovne prema

individualnoj razini.

Uslijed visokog stupnja penetracije interneta, porasta razine racunalne pismenosti, te s pojavom
korisnicima-orijentiranih (engl. user-friendly) alata, lideri miSljenja zauzimaju sve ve¢i udio u

modernom drustvu (Sun et al., 2006.)

Kao $to je receno, digitalna tehnologija omogucava direktnu komunikaciju izmedu posiljatelja
poruke 1 ciljane publike bez potrebe za posredovanjem od strane lidera misljenja. Pri cemu se

sve vise javlja potreba za jednostupanjskim modelom komunikacije.

U okruZenju drustvenih mreZa, korisnici vrlo Cesto Citaju vijesti za koje su njihovi prijatelji
oznacili kako im se svidaju ili su ih pak preporucili, pri ¢emu isti ti pojedinci ne moraju nuzno
preuzeti niti (Cesto) zauzimaju ulogu lidera miSljenja. Rije¢ je o distribuciji medijskih
informacija temeljem interakcije drugih korisnika sa sadrZajem koji je eksterno kreiran za

potrebe drustvenih mreza.
No ipak, usprkos ovim spoznajama, ipak je identificirana prisutnost nejednolike distribucije

moci utjecaja, gdje jako velik broj reakcija (svida mi se, komentiranje i sl.) generiraju upravo

one objave producirane od strane jako malog broja individualaca (Choi, 2014.)
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Internet 1 druStvene mreZe predstavljaju relativno novi kanal putem kojeg lideri 1 trazitelji
misljenja prikupljaju informacije i utjecu jedni na druge. DruStvene mreZe nisu samo omogucile
ljudima moguénost povezivanja ve¢ takoder doprinose i znatno ve¢em stupnju kontrole nad
porukama koje pojedinci primaju, generiraju i dijele prema ostalima c¢lanovima svojih
drustvenih skupina. U ovoj novonastaloj situaciji govori se o drustvenim mrezama kao alatima

za digitalni “word of mouth” ( Ozgen et al., 2013.).

Povijesno gledaju¢i, lideri misSljena su prvotno utjecali na proces donoSenja odluka manjeg
broja ljudi, prije svega osoba s kojima su direktno povezani. Lista navedenih najcesce je
ukljucivala ¢lanove obitelji, prijatelje 1 poznanike. Medutim s pojavom interneta, potencijalni

lideri miSljenja ostvarili su moguénost dosega globalne publike (Lyons i Henderson, 2005.).

Li et al. (2013.) smatraju kako su lideri misljenja klju¢ni za dugoro¢nu uspjesnost drustvenih
mreza zbog njihove sposobnosti utjecaja na stavove i1 ponaSanja drugih. Karakterizirajuéi
pritom lidere miSljenja kao pojedince koji uZivaju superioran status, visoko obrazovanje i

druStveni prestiZ.

Prema Karlsen (2015.) jedna od klju€nih karakteristika platformi za drustveno umrezavanje jest
mrezna struktura ovog novog medija. U svojem istrazivanju «Uloga ljudi u toku politickih
komunikacija na 1 izvan druStvenih mrezay, isti autor pretpostavlja sljedece: «Lideri misljenja
su klju¢ni za tijek komunikacija u stvarnim ljudskim mrezama i posljedi¢no bi trebali biti

kljucni za tijek komunikacija na (digitalnim) drustvenim mreZama)

Kako je broj korisnika interneta rastao, priroda sadrzaja kojeg su generirali korisnici je bivala
sve vise sofisticiranija, te zasigurno znacajno druk¢ija od jednosmjerne, pasivne komunikacije
karakteristicne za rane pocetke interneta. Dolazi do razvoja platformi koje korisnicima
omogucuju djelovanje u povezanom i neogranicenom svijetu nazvanom “druStvene mreze”

(Crittenden et al., 2011.).

Prema Schifer 1 Taddicken (2015.) mobilne komunikacije i druStvene mreze dovele su do
tektonskih pomaka u interpersonalnoj komunikaciji. Sve veci broj kanala komunikacije, Sirina
1 dostupnost raznih informacija 1 tudih misljenja, te rastu¢a kompleksnost stupnja povezanosti
izmedu viSe kanala mijenja nacine na koje pojedinac pronalazi, selektira i ocjenjuje eksterno

generiran “utjecaj” odnosno sadrzaj.
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Usprkos golemom broju tehnoloskih karakteristika, sve prednosti drustvenih mreza (ali 1 online
komunikacija opéenito) moguce je svesti na tri atributa: pristupacnije, interaktivnije 1 uskladene

sa zajednicom korisnika (Choi, 2014.)

Na temelju svega navedenog, postavlja se pitanje na koji nacin je moguce specificnosti online
komunikacija dovesti u kontekst s liderima misljenja? Odnosno ispitati razlike koje postoje

izmedu “vodstva u misljenju” ovisno o mediju — tradicionalnom ili digitalnom.

Odgovor na ovo pitanje pokusali su dati Lyons i Henderson (2005.), u istrazivanju naziva
“Lideri mi$ljenja u raCunalno-potpomognutom okruzenju”. Rezultati su pokazali kako “online”
lideri miSljenja dijele mnogo zajednickih karakteristika s “klasicnim” liderima miSljenja.
Osnovno postojanje slicnosti, obrazlozeno je dinamikom samog interneta, koja je u velikom

broju kljucnih karakteristika sli¢na strukturi koja karakterizira tradicionalna velika trZista.

Medutim, online lideri miSljenja ipak se znatno razlikuju od publike koja ih okruzuje. U
nastavku se pruzaju kratke natuknice o karakteristikama tzv. internet lidera misljenja, temeljene

na rezultatima prethodno spomenutog istrazivanja (Lyons i Henderson, 2005.):

* Vedi stupanj razvijenosti kompjuterskih vjestina

* Ve(i stupanj zainteresiranosti za internet kao medij

* Veci nivo percipiranog znanja o internetu

* Demonstracija veceg stupnja znatizelje i eksplorativnih tendencija

* Dokazana navika za “surfanjem po internetu” samo kako bi otkrili §to se novog dogada
11strazili nove internet stranice

* U vecoj mjeri pripadaju grupi “ranih usvajaca” inovacija

¢ Provode viSe vremena na internetu

Karlsen (2015.) nastoji specificnosti drustvenih mreZa definirati kroz interakciju pojedinca 1
drustvenih grupa kojima on pripada:

“Pojedinci su sada povezani u digitalnim mreZama, unutar kojih ¢e biti izloZeni raznolikom
spektru poruka koje ne traze aktivno. Poruke kojima ¢e biti izlozeni prvenstveno ovisi o

njihovim interesima i ponaSanjima onih s kojima su povezani (npr. prijatelji na Facebook-u)”.
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Masovni Mediji

Slika 3. Lideri miSljenja: a.) masovni mediji i b.) Facebook

Izvor: Karlsen “Followers are opinion leaders: The role of people in the flow of political communication on and

beyond social networking sites” (2015.)

Na prvom grafickom prikazu a), lideri misljena predstavljaju posrednike izmedu masovnih
medija 1 publike. Dok na drugom grafickom prikazu, lideri miSljena tvore cvorove koji

predstavljaju samu strukturu koja definira cijeli medij.

Iako se oba modela razlikuju po svojoj arhitekturi odnosno strukturi mreze, osnovna logika
ostaje nepromijenjena. Lideri miSljena Sire 1 interpretiraju informacije prema manje aktivnim
odnosno pasivnijim pojedincima. Medutim, u prvoj situaciji pasivni individualci ¢e biti izloZeni
istim porukama kao i lideri miSljenja, pri ¢emu ¢e lider misljenja eventualno dodatno
interpretirati 1 kontekstualizirati ove poruke. Dok ¢e na drustvenim mreZzama, difuzija poruka

ovisiti isklju¢ivo o aktivnostima samih pojedinaca odnosno lidera misljenja.

Drugim rijecima “tijek komunikacije u ovim mrezama individualaca ovisi upravo o tim istim
pojedincima i njihovim Zeljama, sposobnostima i motivima za prenosenjem informacija. Lideri
miSljenja koji su prema originalnoj teoriji okarakterizirani kao posrednici koji povezuju
masovne medije 1 interpersonalne mreZe, su jednako esencijalni za tijek komunikacija na
druStvenim mreZama. S posebnim naglaskom kako danas, lideri misljenja bivaju ukorijenjeni

kao ¢vorovi same strukture koja definira drustvenu mrezu odnosno medij” (Karlsen, 2015.)
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2.2.3. Facebook kao platforma za lidere misljenja

Jo$ od pocetka ovog stoljeca, drustvene mreze su privlacile korisnike 1 ubrzo preuzele poziciju

najvaznijeg komunikacijskog medija (Cardoso et al., 2017.).

Kao §to je ve¢ ranije citirano jedna od klju¢nih karakteristika platformi za drustveno
umrezavanje jest mrezna struktura ovog novog medija. Pri ¢emu vazi sljede¢a zakonitosti,
«lideri misljenja su kljucni za tijek komunikacija u stvarnim ljudskim mreZama 1 posljedi¢no bi

trebali biti klju¢ni za tijek komunikacija na (digitalnim) drustvenim mrezama (Karlsen, 2015.).

Danas, viSe nego ikad, utjecaj drustvenih medija, posebice iznimno popularnih platformi poput
Facebook-a, Twitter-a, Wikipedia-e, YouTube-a, je naSiroko prepoznat. DruStvene mreze
omogucuju korisnicima medusobnu komunikaciju, kreiranje 1 dijeljenje zanimljivih objava, uz
kategorizaciju, preporuku 1 kritiziranje postojecih sadrZaja 1 informacija. MoZe se rec¢i kako
drustvene mreze nisu samo promijenile nacin na koji ljudi komuniciraju ve¢ su ostavile dubok

trag u procesima poslovanja, istrazivanja, edukacije... (Bili¢ et al. 2017.).

S preko 1.94 milijardu aktivnih mjese¢nih korisnika (Facebook, 2017.), Facebook je najveca
druStvena mreza na svijetu. U Republici Hrvatskoj, 2016. godine ukupno je registrirano c¢ak
1.770.000 Facebook korisnika, pri cemu se u 2021. godini ocekuje ukupan broj korisnika veci
od 2 milijuna (Statista, 2016.). Prema drzavnom zavodu za statistiku (DZS, 2016.) krajem 2016.
godine ukupan broj stanovnika Republike Hrvatske iznosio je 4 154 213. Na temelju navedenih
podataka, moguce je izraCunati kako preko 40% cjelokupnog stanovniStva ima otvoren

Facebook profil.

Ono §to je prvotno bilo zamisljeno kao osoban prostor za dijeljenje informacija “o sebi”, postalo
je uobicajeno digitalno mjesto za dijeljenje sadrzaja unutar vlastite mreze. Tijekom 2014. preko
milijjardu aktivnih korisnika podijelilo je u prosjeku viSe od 70 milijardi razli¢itih oblika
sadrzaja na mjesecnoj bazi. «Facebook je postao jedan od glavnih izvora i kanala za dijeljenje
poveznica na novinske ¢lanke i vijesti izmedu prijatelja u mrezi, Sto samo dodatno naglasava
vaznost osobnog inputa u kontekstu distribucije vijesti. Tim viSe, $to se pojedinci koji dijele
vijesti preko osobnih statusa 'ponasaju poput lidera misljenja' koji prenose i interpretiraju

informacije koje su ve¢ dostupne na drugom mjestu» (Oeldorf-Hirsch i Sundar 2014.).
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U 2016. godini prosjecan broj dnevnih “objava” podijeljenih od strane Facebook korisnika
1znosio je ¢ak 4.75 milijardi, dok je ukupan broj jedinica sadrzaja, kojima je korisnik bio izloZen
svaki put kada bi se prijavio na platformu, iznosio vise od 1500. Za razliku od tradicionalnih
mreznih stranica koje sadrze unaprijed kreirani sadrzaj, Facebook je primarno sastavljen od
dinamickog sadrzaja kreiranog od strane njegovih korisnika. Kompanije koje djeluju na
platformi, nastoje ostvariti pozitivhu usmenu predaju vezanu uz njihove marke 1 proizvode.
Umjesto “guranja” promotivnih poruka, marketinSki 1 komunikacijski stru¢njaci nastoje

zapravo potencirati digitalnu komunikaciju “od-usta-do-usta” (Fu et al., 2017.).

Korisnici Facebook-a mogu koristiti razli¢ite funkcionalnosti same platforme u svrhu dijeljenja
informacija i sudjelovanja u raspravama. Ove funkcionalnosti, Oeldorf-Hirsch i Sundar (2014.),
grupirali su unutar tri kategorije: razina do koje je moguce emitirati objavu koja se dijeli na

mreZi, komentiranje sadrzaja podijeljenog u objavi 1 oznac¢avanje prijatelja u objavi.

* Razina emitiranja objave — ukljucuje objave na osobnom profilu koje ¢e se pojaviti u
slijedu informacija (engl. news feed), direktnu objavu na «zidu» prijatelja koja postaje
vidljiva zajedni¢kim prijateljima i drugim pojedincima koji imaju pristup samom zidu
(engl. wall), ili putem direktnih poruka koje se Salju privatno odabranim korisnicima.

* Komentiranje —moguénost izraZzavanja stava, i drugih oblika reakcije prema odredenom
tipu sadrzaju, objave.

* Oznacavanje — mogucénost oznacavanja prijatelja u objavi ili komentaru, prijatelji

primaju obavijest pri ¢emu se njihovo ime odnosno profil veze uz samu objavu.

Prema istim autorima, ove karakteristike manifestiraju se unutar triju kljucnih determinanti:

* Modalitet - prostor za objavu statusa 1 dijeljenje razli¢itih oblika sadrzaja

* Navigacija — Neprekidan slijed (pregled) novosti dostupan putem navigacije kroz
dijeljeni sadrzaj

* [Interaktivnost — Mogucénost komentiranja odnosno reagiranja na sadrzaj i1 sudjelovanje

u raspravama

Navedena svojstva klju¢na su kako bi se korisnicima “uspjesno” omogucilo preuzimanje uloga

izvora informacija prema sebi 1 pojedincima u njihovom neposrednom okruZenju.
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Kim 1 Yang (2016.) definiraju tri razli¢ite razine angazmana koje Facebook korisnik moze
manifestirati uslijed «aktivnog» koriStenja platforme: konzumiranje, doprinos i kreiranje.
Konzumiranje je najnizi nivo, te ukljucuje participiranje bez doprinosa ili kreiranja sadrzaja,
uglavnom se svodi na Citanje, gledanje 1 reagiranje. Srednja razina, ukljucuje interakcije izmedu
korisnika 1 sadrzaja, odnosno komentiranje i dijeljenje. Naposljetku, kreiranje predstavlja
najvisi nivo, koji ukljuuje produkciju 1 objavu sadrzaja. U neSto konkretnijim terminima,
“svida mi se” predstavlja najnizu razinu, s obzirom na ¢injenicu kako zahtijeva manji angazman
od svih ostalih «aktivnih» oblika ponaSanja. Naime, jedan “klik” (engl. click) je dovoljan za
izrazavanja reakcije “svida mi se”, dok komentar i dijeljenje objave zahtijevaju dodatne
aktivnosti. Dijeljenje objave predstavlja visi nivo od komentiranja. 1z razloga Sto kada korisnik
komentira objavu, objava se pojavljuje u “slijedu vijesti” (engl. news feed), gdje ostaje relativno
kratko dok je preostale objave ne istisnu. S druge strane, dijeljenje objave, ukljucuje (osim
pojavljivanja u slijedu vijesti) pojavljivanje 1 na osobnoj stranici profila korisnika. Dodatno,
dijeljenje objave ukljucuje i1 odredene aspekte samoprezentacije, veci stupanj percipirane

vrijednosti 1 posljedi¢nog rizika zbog zastite vlastitog imidza.

Navedene razine angaZmana su vazne iz razloga $to ih Facebook algoritmi koriste prilikom
ponderiranja 1 donoSenja odluka o tome $to ¢e se korisniku prikazati na zaslonu. Vrijednosno
izrazeno, dijeljenje vrijedi koliko i1 2 komentara, pri ¢emu svaki komentar ima prosjecnu

vrijednost od ¢ak 7 oznaka “svida mi se”.

1 dijeljenje 2 komentara 14 “svida mi se”

Slika 4. Ponderiranje oblika ponasSanja od strane Facebook platforme

Izvor: Izrada autora na temelju kvantitativnih podataka prema Kim i Yang “Like, comment, and share on

Facebook: How each behavior differs from the other (2016.)
Izuzev navedenih modaliteta ponaSanja (dijeljenje, komentiranje 1 sl.), Facebook platformu

odreduju 1 brojni drugi podaci poput ukupnog broja prijatelja, ucestalosti koristenja, razina

privatnosti profila, trajne 1 privremene (trenutne) lokacije korisnika itd.
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U tom kontekstu Eskisu et al. (2017.), istrazivali su povezanost izmedu nekih od gore navedenih
Facebook podataka i1 odredenih crta licnosti. Rezultati istraZivanja pokazali su pozitivnu
korelaciju izmedu otvorenosti prema iskustvu, te vremena provedenog na Facebooku odnosno
ukupnog broja Facebook prijatelja. Nadalje, identificirana je 1 pozitivna veza izmedu broja FB

prijatelja i ekstraverzije.

Za razliku od ostalih medija baziranih na internetu, vec¢ina korisnika otvoreno prikazuje svoj
identitet na Facebook-u, te percipira svoje digitalno (Facebook) ponaSanje kao blisko povezano
s druStvenim kapitalom u stvarnom svijetu. Prema tome, obrasci i karakteristike korisnickog
ponaSanja na ovoj platformi, trebala bi pouzdano preslikavati sliku pojedinca u «stvarnom

svijetuy.

S druge strane, Acar 1 Polonsky (2007.) navode kako trazZitelji misljenja provode vise vremena
na druStvenim mreZama, u odnosu na lidere misljenja. S obzirom na Cinjenicu kako traganje za
informacijama na Facebook-u traje, u pravilu, znacajno vise nego proces kreiranja statusa ili

objave.

Oeldorf-Hirsch 1 Sundar (2014.) smatraju kako Facebook omogucava korisnicima laksSe
preuzimanje uloge lidera misljenja. U svega nekoliko sekundi (minuta) ¢ak 1 prosjecan korisnik
moze potaknuti raspravu i utjecati na povecanje involviranosti preostalih korisnika uslijed rasta
interesa za teku¢im zbivanjima. No medutim, s obzirom na ¢injenicu kako vecina korisnika
ipak koristi Facebook kao primaran izvor vijesti i novih informacija, za ocekivati je kako ¢e
korisnici prije “naletjeti” na neku vijest nego aktivno traziti odredenu informaciju, §to pak samo

dodatno isti¢e vaznost uloge lidera miSljenja u ovakvim okruZenjima.

Karlsen (2015.) je istrazivo lidere miSljenja na podrucju politickih komunikacija. Rezultati
istrazivanja pokazali su kako lideri miSljena imaju znatno Sire “online mreze” — viSe prijatelja
na Facebook-u, viSe pratitelja na Twitteru., te kako isti demonstriraju vec¢u ucestalost Sirenja i
objavljivanja sadrZaja povezanog s politikom 1 trenutaénim dogadanjima. Iako struktura ovog
diplomskog rada promatra lidere misljenja neovisno o podrucju njihove ekspertize, za oCekivati

je kako Ce se isti obrasci ponasanja manifestirati neovisno o specificnom podrucju interesa.
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3. EMPIRIJSKI DIO RADA

3.1. Istrazivacke hipoteze

Na temelju opseznog pregleda literature 1 iskustva autora u radu na podrucju drustvenih medija,

definiraju se sljedec¢e hipoteze:

3.1.1. Hipoteze povezane s demografskim karakteristika

Ove hipoteze nastoje potvrditi tezu kako su lideri misljenja «normalno distribuirani u okviru
populacije» (Katz, 1957), odnosno kako izmedu ispitanika razli€itih stupnjeva percipiranog

“liderstva misljenja” nece postojati razlike s obzirom na sljede¢e demografske karakteristike:

H, 1. Ne postoji statisticki znacajna ‘“‘razlika” u percipiranom stupnju ‘vodstva u misljenju’ s

obzirom na dob ispitanika

H, .. Ne postoji statisticki znacajna razlika u percipiranom stupnju ‘vodstva u misljenju’ s

obzirom na spol ispitanika

H, 3. Ne postoji statisticki znacajna razlika u percipiranom stupnju ‘vodstva u misljenju’ s

obzirom na raspoloZivi dohodak ispitanika

3.1.2. Hipoteze povezane s obrascima ponasSanja na druStvenim mreZama

Za pocetak je moguce pretpostaviti kako ¢e lideri misSljenja, zbog svoje naravi i1 prirode,
aktivnije sudjelovati 1 koristiti Facebook kao medij za izraZzavanjem vlastitog misljenja i

utjecaja na svoje prijatelje.

Ako se u obzir uzmi svi oblici ponasanja koji se mogu demonstrirati na Facebook-u (status,
dijeljenje objava, slanje privatnih poruka), te istu povezemo sa spoznajama koje je moguce
indirektno derivirati na temelju sljedec¢ih istrazivanja: Corey (1971.), Venkatraman (1989.),

Rogers (2003.) 1 Karlsen (2015.) moguce je postaviti sljedece hipoteze:
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H, ;. Postoji statisticki znacajna snazna pozitivna korelacija izmedu percipiranog stupnja

‘Vodstva u misljenju i ucestalosti objavljivana statusa na Facebook-u

H,, Postoji statisticki znacajna snazna pozitivna korelacija izmedu percipiranog stupnja

Vodstva u misljenju i ucestalosti dijeljenja sadrZaja na Facebook-u

H, ;. Postoji statisticki znacajna snazna pozitivna korelacija izmedu percipiranog stupnja

Vodstva u misljenju i ucestalosti reagiranja na sadrzaj koji je dostupan na Facebook-u

H, 4 Postoji statisticki znacajna snazna pozitivna korelacija izmedu percipiranog stupnja
Vodstva u misljenju i ucestalosti slanja privatnih poruka kojima se nastoji komunicirati

odredeni stav

3.1.3. Hipoteze povezane s crtama li¢nosti

U ranijim dijelovima rada je spomenuto, kako ¢e jedno od klju¢nih komponenti ovog
diplomskog rada biti istrazivanje karakteristika li¢nosti definirane teorijom “Velikih Pet” (De
Raad 1996.) s obzirom na percipirani stupanj vodstva u misljenju. Same hipoteze formuliraju

se na temelju sljedecih istrazivanja:

* Pozitivna korelacija izmedu ekstraverzije 1 percipiranog vodstva u misljenju — kao $to

je dokazano u Winter i Neubaum (2016.).

*  Odnos neuroticizma i vodstva u misljenju indirektno je izveden na temelju istraZivanja
Bertrandias 1 Goldsmith (2006.). Pri ¢emu se ocekuje kako ¢e osobe s visokim stupnjem

neuroticizma demonstrirati nizak stupanj percipiranog vodstva u misljenju.

* S obzirom na to kako otvorenost prema iskustvu predstavlja ¢eznju pojedinca za
intelektualnim uzbudenjima i1 nekonformistiCkim ponasanjima, za ocekivati je
postojanje pozitivne korelacije izmedu otvorenosti prema iskustvu i percipiranim
stupnjem vodstva u misljenju. Prethodnoj tvrdnji u prilog idu 1 rezultati istraZzivanja

Mondak 1 Halperin (2008.).
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Na temelju implikacija navedenih iznad ovog teksta, formuliraju se sljedece hipoteze:

Hs 1. Osobe s izrazenim stupnjem neuroticizma karakterizirat ¢e nizak stupanj percipiranog

vodstva u misljenju

Hs, Osobe s izrazenim stupnjem ekstraverzije karakterizirat ce visok stupanj percipiranog

vodstva u misljenju

Hs 3. Osobe s izrazenim stupnjem otvorenosti prema iskustvu karakterizirat ¢e visok stupanj

percipiranog vodstva u misljenju

3.1.4. Hipoteze povezane s motivima za izrazavanjem misljenja

Motivacijski faktori koji utjeCu na vodstvo u misljenju detaljno su obradeni u istoimenom
poglavlju, pri ¢emu se navode rezultati istrazivanja i spoznaje generirane od strane mnostva
autora. Izmedu ostalih, posebno valja istaknuti sljede¢e autore: Oeldorf-Hirsch 1 Sundar

(2014.), Fu et al. (2017.) te Price et al. (1987.).

Medutim, hipoteze koje pripadaju ovoj kategoriji, prvenstveno su formirane 1 u cijelosti

preuzete na temelju istrazivanja koje su proveli Winter i Neubaum (2016.).

Definiraju se sljede¢i motive koji na ovaj ili onaj nacin utjecu na stupanj percipiranog vodstva

u misljenju, a koji u formi hipoteza tvore sljedece tvrdnje:

Hy4. Altruizam je statisticki znacajno snazno pozitivno koreliran s visokim stupnjem

percipiranog vodstva u misljenju

Hy4,. Nagon za uvjeravanjem drugih u viastite stavove je statisticki znacajno snazno pozitivno

koreliran s visokim stupnjem percipiranog vodstva u misljenju

Hy4 3, Motiv pozitivne samo-prezentacije je statisticki znacajno snazno pozitivno koreliran s

visokim stupnjem percipiranog vodstva u misljenju
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3.2. Anketni upitnik

3.2.1. Uzorak

Inicijalni ciljani uzorak ovog istraZivanja Cinili su studenti Ekonomskog fakulteta u Splitu. No
medutim, uslijed otvorenosti i mogucnosti digitalnog pristupa samoj anketi, te ¢injenici kako
su neki od bivsih studenata Ekonomskog fakulteta u Splitu i dalje lanovi postojecih studentskih
Facebook grupa, konacni uzorak baziran isklju¢ivo na studentima nije u potpunosti ostvaren.
Na osnovi njegovih karakteristika uzorak ovog istraZzivanja moguce je svrstati u kategoriju
prigodnih uzoraka. S obzirom na €injenicu kako su jedinice uzorka odabrane prema nacelima
pogodnosti 1 dostupnosti. Za pocetak su ankete primarno distribuirane putem dijeljenja
poveznica unutar Facebook studentskih grupa Ekonomskog fakulteta u Splitu. Prema tome,
vjerojatnost pristupanja jedinice ciljane populacije u uzorak nije slucajna, vec je ista ovisilai o
“dobrovoljnom” angazmanu ispitanika i uvjetima pregleda objave u studentskoj grupi u
trenutku dijeljenja poveznice. Dok su neki od ispitanika poveznicu za pristup ispunjavanju
anketnom upitniku zaprimili putem osobnih poruka poslanih od strane autora. Deskriptivne
karakteristike uzorka prezentirane su u analizi rezultata, dok su nedostatci koristenja prigodnog

uzorka opisani u ogranicenjima diplomskog rada.

3.2.2. Struktura anketnog upitnika

Strukturu anketnog upitnika moguce je pronaci u tablicama pod rednim brojevima 3., 4., 5.1 6.
Dok je «originalni» primjerak anketnog upitniku prezentiran u prilogu 1. Tabli¢ni prikaz sadrzi
skupinu 1 broj pitanja, koja su na temelju pregleda literature, namijenjena mjerenju
odgovarajuc¢ih varijabli. Prije tabli¢nog prikaza, navode se autori ¢ija su istraZivanja uvelike

utjecala na proces formiranja i prilagodbe pitanja odnosno mjernih ljestvica:

- Demografske karakteristike i1 obrasci ponaSanja na Facebook-u: izrada autora
diplomskog rada uz pomo¢ mentorice

- Osobine licnosti, odnosno konstrukti ekstraverzija, neuroticizma 1 otvorenosti prema
iskustvu: na temelju izvjestaja dostupnog u Costa, P.T. i McCrae, R.R. (2000.):

- Samopercipirani stupanj vodstva u misljenju na Facebook platformi i psiholoska
motivacija: prilagodba autora na temelju istrazivanja Winter, S. and Neubaum, G.

(2016.)
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Kao $to je ve¢ naglaSeno u pregledu literature, od ukupno pet dimenzija teorije “Velikih 57,
ovaj diplomski rad obuhvaca pripadaju¢e tri dimenzije — ekstraverziju, neuroticizam i
otvorenost prema iskustvu. Ispitanik bi prvo procitao reCenicu “U kojoj mjeri se slazete sa

sljedec¢im tvrdnjama?”, te potom popunjavao odgovore na Likertovoj skali od pet stupnjeva.

Tablica 3. Pitanja povezana s varijablama teorije osobnosti
Varijable Pitanja

"Dusa" sam svakog druzenja/zabave

Moji bliznji misle kako puno pricam
Osjecam se ugodno kad sam okruzen ljudima
Nije mi problem prvi zapoceti razgovor
Uvijek imam puno toga za reci

Ekstraverzija

Cesto sam pod stresom

Moji bliznji misle da se previse brinem oko nekih stvari
Ponekad se lako uznemirim

Sklon sam promjenama raspolozenja

Lako me izbaciti iz takta

Neuroticizam

Imam sirok vokabular

Nemam problema s razumijevanjima kompleksnih problema
Imam bujnu mastu

Brzo usvajam nove koncepte

Pun sam ideja

Otvorenost

prema iskustvu

NI I RN S I RN e

Izvor: Izrada autora na temelju pregleda literature

Sljedeca skupina pitanja vezana je uz obrasce ponasanja na Facebook-u. Rije¢ je o gotovo svim
aktivnostima koje pojedinac moze poduzeti na Facebook a da u odredenoj mjeri komunicira
nekakav stav ili pak utjecaj. ReCenica zapocCinje pitanjem “Koliko ¢esto poduzimate sljedece
radnje?” nakon Cega ispitanik odgovara na pitanja prikazana u Tablici 4 popunjavajuci

semanticki diferencijal od pet stupnjeva (nikad — svaki dan).

Tablica 4. Pitanja povezana s Cetiri varijable u sklopu obrazaca ponasanja

Varijable Pitanja

Obrasci ponasanja | 1. Objavijujete osobne statuse, fotografije, prijave na lokacijama, objave

Facebook (osobne s drugim prijateljima i sl.

2. Dijelite sadrzaj (linkovi, fotografije, druge objave) - tzv. "share"”
objave, share, 3. Reagirate na objave koje se pojavijuju u Vasem "news feed-u" ("svida

mi se" i druge reakcije ukljucujuci komentare)

reakeije, pr. poruke) 4. Saljete privatne poruke koriste¢i Messenger

Izvor: Izrada autora na temelju pregleda literature
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Skup pitanja povezan s faktorima motivacije u cijelosti je preuzet iz istrazivanja koje su proveli

Winter 1 Neubaum (2016.). Rije¢ je o motivima altruizma, samoprezentacije i teznje za

uvjeravanjem drugih u ispravnost vlastitih stavova. Svaki od ispitanika odgovarao je do kojeg

stupnja se slaze s tvrdnjama prezentiranim u Tablici 5. Pri ¢emu je vazno napomenuti kako su

izjavne reCenice grupirane na temelju prve 1 druge eksplorativne faktorske analize koju su

proveli isti autori. S obzirom na §irok obuhvat i1 izvidajnu narav samog diplomskog rada,

reCenice su preuzete u potpunosti. lako je ovakav pristup uobiCajen za istrazivanja

eksplorativnog tipa, isti svakako predstavlja jedno od ogranicenja istrazivanja. Vise detalja i

informacija o samim ograni¢enjima moguce je pronaci u raspravi i zakljuc¢ku, na samom

zavrsetku diplomskog rada.

Tablica 5. Pitanja povezana s varijablama motivacije

Varijable Pitanja

1. Stalo mi je do toga da informiram svoje FB prijatelje o toj temi

2. Stalo mi je do toga da moji FB prijatelji prodube svoje znanje o toj
temi

3. Volim Siriti znanje o toj temi medu bliskom populacijom

Motiv altruizma 4. Ne smeta mi kada moja objava privuce paznju drugih ljudi na

odredenu temu

5. Volim skretati paznju prema temama do kojih mi je stalo

6. Volim kada ljudi Sto vise pricaju o temama do kojih mi je stalo

7. Vazno je ohrabriti ljude da se pocnu baviti odredenim temama na
drustvenim mreZama

1. Sklon sam uvjeravanju drugih u moje stavove prema odredenoj temi

o 2. Zelim da ljudi steknu pravi stav prema odredenoj temi/novosti do koje
Motivacija za ..
mi je stalo
uvjeravanjem drugih | 3. Vazno mi je da ljudi znaju pravilno procijeniti odredenu temu/novost

1. Volim pokazivati drugima kako sam zainteresiran za odredenu

temu/novost do koje mi je stalo
Motiv 2. Stalo mi je da drugi ljudi vide koliko sam ukljucen u odredenu
samoprezentacije temu/novost do koje mi je stalo

3. U redu mi je kad impresioniram druge svojim znanjem o odredenoj
temi/novosti do koje mi je stalo

4. Ne smeta mi pokazivati drugima kako mogu debatirati na odredenu
temu/novost

5. Izrazavanjem svojeg misljenja javno, lakse se povezujem s ljudima

slicnih interesa

Izvor: Izrada autora na temelju pregleda literature
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Fundamentalna varijabla koja predstavlja okosnicu cjelokupnog istrazivanje jest percipirani
stupanj vodstva u misljenju, koji je za potrebe ovog diplomskog rada prilagoden
specificnostima Facebook druStvene mreze. Ispitanik je trebao odgovoriti u kojoj mjeri se slaze

s tvrdnjama iz Tablice 5.

Tablica 6. Pitanja povezana s varijablom “Percipiranog stupnja vodstva u misljenju”

Varijable Pitanja

1. Izmedu mojih FB prijatelja ja sam cesto onaj koji komunicira tekuca
zbivanja/teme/novosti

Moji FB prijatelji cesto razglabaju o temama koje pokrenem

3. Cesto uspijem u naumu uvjeravanja drugih FB korisnika u svoje
sStavove

Nije mi problem utjecati na druge F'B korisnike

Imam dojam kako moji FB prijatelji misle da sam pouzdan izvor
informacija za savjet

6. Cesto koristim svoje sposobnosti uvjeravanja drugih u FB

N

Percipirani stupanj

BN

vodstva u misljenju

raspravama

7. Mislim kako moje izrazavanje misljenja na FB pozitivno utjece na
moje prijatelje

8. Cesto imam posljednju rijec¢ u raspravama na Facebook-u

9. Mislim kako je moje misljenje relevantno za moje FB prijatelje

10. Uvjeren sam kako se vecina mojih FB prijatelja slaze s mojim

stavovima i razmisljanjima

Izvor: Izrada autora na temelju pregleda literature

Za mjerenje svake od navedenih varijabli, koriStena je Likertova ljestvica od pet stupnjeva.
[zuzev varijable “Obrasci ponasanja na Facebook-u” za koju je primijenjen semanticki
diferencijal, koji se takoder sastojao od ukupno pet stupnjeva, pozicioniranih izmedu dimenzija
“nikad” 1 “svaki dan”. Ostale varijable ukljucivale su klasicnu primjenu Likertove ljestvice i
stupnjeve slaganja s odredenim tvrdnjama: “Uopce se ne slazem”; “Donekle se ne slazem”;

“Niti se slazem niti se ne slazem”; “Donekle se slazem”; “U potpunosti se slazem”.
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3.3. Metode obrade podataka

U svrhu mjerenja pouzdanosti eksplorativno konstruiranih mjernih ljestvica, deskriptivne
statistike prigodnog uzroka, prihvac¢anja odnosno odbacivanja hipoteza istrazivanja, provode se

sljedece statisticke analize, odnosno primjenjuje sljede¢e metode obrade podataka:

- Testiranje pouzdanosti eksplorativno konstruiranith mjernih ljestvica koristeci

Cronbachov alpha koeficijent kao mjeru interne konzistentnosti ljestvice

- U svrhu opisa demografskih karakteristika uzorka 1 osnovnih karakteristika Facebook
profila ispitanika, izraCunate su aritmeti¢ke sredine, standardne devijacije i relativni

udjeli ispitanika prema odredenim obiljezjima

- U svrhu mjerenja prosjecnih vrijednosti svake od prethodno navedenih varijabli koje
sadrzi veci broj ljestvica (pitanja), takoder se koriste aritmeticka sredina i standardna

devijacija

- U svrhu testiranja hipoteza primarno je koristen Pearsonov koeficijent korelacije, kojim
se nastoji ispitati smjer 1 snaga veze izmedu demografskih varijabli (dob), obrazaca
ponasanja (ucestalost objava, komentara i sl.), osobnosti (ekstraverzije, neuroticizma,
otvorenosti prema iskustvu), motivacije (altruizam, utjecaj na druge, samoprezentacija)

s jedne strane, 1 percipiranog stupnja vodstva u misljenju s druge strane

- Za testiranje hipoteze koja mjeri postojanje razlike u percipiranom stupnju vodstva u
misljenju s obzirom na pripadnost obiljezja spola i razreda raspolozivog dohotka

ispitanika, koristi se analiza varijance (ANOVA)

- Vrhunac eksplorativnog istrazivanja ¢ini implementacija viSestruke regresijske analize
(hijerarhijska i metoda odabira unaprijed), koja nastoji predvidjeti ocekivanu vrijednost
zavisne varijable odnosno stupnja percipiranog vodstva u misljenju na osnovu teorijskih

nezavisnih varijabli

51



3.4. Rezultati istrazivanja

3.4.1. Mjerne ljestvice

Prije pristupanja daljnjoj analizi podataka i testiranju hipoteza, potrebno je ispitati razinu
pouzdanosti mjernih ljestvica. S obzirom na specifi¢an (eksplorativni) nacin konstruiranja istih.
Vecina teorijskih varijabli predstavlja kompleksnu kategoriju, Cije «pravilno» ispitivanje
zahtijeva pozamasan broj pitanja. U potpunosti reprezentativno istrazivanja (koje ispituje iste
varijable kao 1 ovaj diplomski rad) ukljucivalo bi anketni upitnik od preko 150 pitanja. Medutim
s obzirom na objektivna ograni¢enja 1 izvidajnu prirodu istraZzivanja, mjerne ljestvice su

posebno prilagodene potrebama ovakvog pristupa istrazivanju.
U nastavku, Tablica 7. sadrzi iznose Cronbachovog Alpha koeficijenta, mjere interne
konzistentnosti (pouzdanosti), za svaku kompleksnu varijablu (sastavljenu od vise od jednog

pitanja) odnosno mjernu ljestvicu.

Tablica 7. Pouzdanost mjernih ljestvica

Ljestvica #pitanja A.S. S.D. Alpha
Ekstraverzija 5 3,30 349 .824
Neuroticizam 5 3,03 319 .852
Otv. prema isk. 5 4,05 18 721
Altruizam 7 3,48 358 .866
Samoprezentacija 5 3,27 141 818
Uvjeravanje 3 3,16 173 .855

—
()

Vodstvo u misl;.
Izvor: Istrazivanje, SPSS.

2,92 284 .829

Na temelju rezultata, vidljivo je kako sve ljestvice premasuju minimalno preporucljivu teorijsku

vrijednost Cronbachovog koeficijenta od 0,7.

U usporedbi s ranijim istrazivanjima, poput primjerice istrazivanja kojeg su proveli Winter i
Neubaum (2016.) vrijednosti koeficijenata su neSto manji za konstrukte motivacije i
percipiranog vodstva u misljenju. No kako je rije¢ o manjim odstupanjima uzrokovanim
“eksplorativnim” metodama konstruiranja mjernih ljestvica odnosno manjim brojem pitanja

(engl. items), za valoriziranje ljestvica koristit ¢e se minimalno propisani teorijski iznos od 0,7.
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3.4.2. Deskripcija uzorka

Originalni (izvorni) uzorak, promatran prema ukupnom broju “pristiglih” (ispunjenih) anketnih
upitnika, ukljucivao je sveukupno 134 ispitanika. Medutim, kako su iz daljnjeg razmatranja
isklju€eni svi korisnici koji su na prvo pitanje odgovorili «kako nemaju otvoren Facebook
profil» (isti su automatski preusmjereni na demografska pitanja), konacni (mjerljivi) uzorak
brojao je 116 ispitanika odnosno 86,57% ispunjenih anketnih upitnika. U nastavku analize,
uzorak istrazivanja Cine iskljucivo ispitanici koji imaju otvoren Facebook profil (iskljucuje se

18 ispitanika bez Facebook profila).

Promatrano s aspekta spolne strukture, uzorak je brojao ukupno 68 Zena (58,6%) 148 muskaraca
(41,4%). Raspon godina “Facebook ispitanika” kretao se izmedu 20 1 29, uz ukupnu prosjecnu

dob od 24,34 godine (SD = 2,01).

S obzirom na nacin distribucije anketnih upitnika (prigodni uzorak, ¢lanovi Facebook grupa,
kolege s posla), vise od 60% ispitanika ¢ine studenti (60,3%), slijede “mladi, zaposleni ljudi” s
31,9% ispitanika, dok preostali dio otpada na 7,8% nezaposlenih mladi ljudi.

Kako bi daljnja filtracija uzorka na isklju€ivo studente rezultirala u znatno manjom veli¢inom
uzorka, §to za posljedicu moze ugroziti 1 valjanost same obrade podataka, broj konacnih
ispitanika nece biti reduciran iskljucivo na studente. U prilog ovom pristupu ide i ¢injenice kako
je vecina ovih ispitanika ili netom zavrSila studij te jo§ uvijek pripada studentskim Facebook

grupama Ekonomskog fakulteta u Splitu.

Sto se ti¢e osnovnih informacija vezanih za Facebook profile ispitanika, svaki ispitanik u
prosjeku provede 89,87 minuta dnevno na ovoj drustvenoj platformi (SD = 87,38). Dok se
prosjecan broj njihovih digitalnih prijatelja u prosjeku kretao oko 370 (SD =286,59). S obzirom
na uistinu Siroku rasprSenost srednjih vrijednosti ovih dviju varijablu, odluka o izostavljanju

istih (na temelju pilot testa anketnog upitnika) iz daljnjih analiza se ispostavila opravdanom.

Izuzev Facebook profila, ispitanici su naveli istovremeno posjedovanje profila na sljede¢im
drustvenim medijima (drustvene mrezama i platformama za instant dopisivanje):
WhatsApp (92,2 %), Instagram (64,7 %), Viber (46,6 %), 9Gag (24,1 %), Pinterest (16,4 %),
Reddit (14,7 %), Twitter (10,3 %), Snapchat (7,8 %) i Telegram (6,9 %).
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3.4.3. Testiranje hipoteza

Za testiranje pretezito svih hipoteza koriSten je Pearsonov koeficijent korelacije kao mjera koja
ispituje snagu i smjer (pozitivni ili negativni) kvantitativnog odnosa izmedu dviju varijabli.
Rezultate primjene ove statisticke analize sadrzi tablica ispod teksta (Tablica 8.). Sve
vrijednosti koeficijenta korelacije prikazuju prirodu odnosa izmedu teorijskih varijabli (prvi
stupac) s jedne strane 1 percipiranog stupnja vodstva u misljenju s druge strane. Nadalje, za sve
varijable, izuzev percipiranog vodstva u misljenju kao glavne varijable s kojom se usporeduje
svaka od prethodno navedenih, tablicni prikaz sadrzi vrijednosti aritmetickih sredina i

standardnih devijacija.

Tablica 8. Pearsonov koeficijent korelacije, aritmeticke sredine i standardne devijacije

Koef. korel.
Razina
Varijabla A.S. S.D. rel. prema
signifikantnosti
“Vod. u mislj.”

Godine 24,34 2,009 -0,043 0,643
FB Status 2,92 0,866 0,606 0,000
FB Dijeljenje 3,13 0,741 0,313 0,001
FB Reakcija 4,27 0,637 0,087 0,351
FB priv. poruke 4,35 0,664 -0,295 0,001
Ekstraverzija 3,30 0,775 0,668 0,000
Neuroticizam 3,03 1,062 0,130 0,165
Otv. iskustvu 4,04 0,595 0,391 0,000
Altruizam 3,48 0,877 0,698 0,000
Uvjeravanje 3,15 0,979 0,458 0,000
Samoprezentacija 3,27 0,768 0,299 0,001

*podebljani koeficijenti su statisticki znac¢ajni pri razini signifikantnosti od 0,01

Izvor: Istrazivanje, SPSS.

[ako se vecina koeficijenata korelacije ispostavila statistiCkim znacajnima (pri teorijskoj razini
signifikantnosti od 0,01), za potrebe prihvac¢anja odnosno odbacivanja hipoteza potrebno je
usmjeriti paznju prema dvjema sljede¢im dimenzijama koeficijenta korelacije: snaga i smjer.
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Za pocetak je pretpostavljeno kako nece postojati razlika izmedu broja godina ispitanika i
percipiranog stupnja vodstva u misljenju. Hipoteza ¢e se potvrditi ukoliko se izmedu broja
godina 1 percipiranog vodstva u misljenju utvrdi nepostojanje statistiCki znacajna snazne
pozitivne odnosno negativne korelacije. Odnosno postojanje takvog odnosa koji bi sugerirao
bilo kakav oblik povezanosti u “kretanjima vrijednosti” ovih dviju varijabli. Vrijednost
koeficijenta korelacije, u ovom slu¢aju iznosi r=-0,043 te predstavlja izuzetno slabu negativnu
korelaciju koja uz to nije statisticki znaCajna. Prema tome, prihvaéa se H; ;. hipoteza o ne
postojanju statisticki znacajne “razlike” u percipiranom stupnju ‘vodstva u misljenju’ s
obzirom na dob ispitanika. Ovaj rezultat je oCekivan s obzirom na ¢injenicu kako je preko 75%
ispitanika bilo u dobi izmedu 21 1 25 godina. Preostale dvije hipoteze povezane s demografskim
karakteristikama zahtijevaju primjenu drugih statistickih metoda, te ¢e iste biti podvrgnute

testiranju nakon §to se ispitaju sve preostale hipoteze putem koeficijenta korelacije.

Sljedeca skupina hipoteza ukljucuje ispitivanje odnosa izmedu obrazaca ponasanja (aktivnosti)
na Facebook-u i percipiranog stupnja vodstva u misljenju. Polaze¢i od pretpostavke kako lideri
misljenja ¢esce poduzimaju aktivnosti koje komuniciraju odreden stav od ostatka “prosje¢nih”
korisnika ocekivala se snazna pozitivna korelacija izmedu frekvencije odnosno ucestalosti
manifestiranja svih oblika ponasanja. Medutim, na temelju rezultata moguce je prihvatiti
iskljuc¢ivo H, ;. hipotezu o postojanju statisticki znacajne snazne pozitivne korelacija izmedu
percipiranog stupnja ‘vodstva u misljenju i ucestalosti objavijivana statusa na Facebook-u
(r=0,606 sugerira snaznu pozitivnu vezu izmedu ovih dviju varijabli). Drugim rije¢ima, moguce
je odbaciti hipoteze H, >, H, 3.1 H 4, koje pretpostavljaju postojanje statisticki znacajne snazne
pozitivne korelacije izmedu vodstva u misljenju i ucestalosti dijeljenja i reagiranja na Facebook

objave, odnosno slanja privatnih poruka kojima se komunicira utjecaj.

Treca skupina hipoteza promatra koncept vodstva u misljenju s aspekta karakteristika licnosti
odnosno osobnosti. Tako je inicijalno pretpostavljeno kako ¢e osobe s izrazenim stupnjem
ekstraverzije karakterizirati visok stupanj vodstva u misljenju. S obzirom na postojanje
statisticki znacajnog snaznog pozitivnog koeficijenta korelacije (r=0,668), moguce je potvrditi
prethodno spomenutu hipotezu Hs > o odnosu ekstraverzije i percipiranog stupnja vodstva u
misljenju. Nadalje, ista statistiCki znaCajna priroda odnosa postoji izmedu otvorenosti prema
iskustvu 1 vodstva u misljenju, medutim zbog relativno slabog koeficijenta korelacije (r=0,391),
autor je prisiljen odbaciti H; 3 hipotezu koja pretpostavlja postojanje visokog stupnja vodstva

u misljenju uslijed izraZene dimenzije osobnosti - otvorenosti prema iskustvu.
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S druge strane, neuroticizam je jedina dimenzija osobnosti za koju se ocCekivalo postojanje
negativnog koeficijenta korelacije. Odnosno, polazilo se od pretpostavke kako ¢e osobe s
izrazenim stupnjem neuroticizma karakterizirati visok stupanj vodstva u misljenju. Medutim
rezultati istraZivanja jasno pokazuju postojanje gotovo neutralne (slabe) veze koja pritom nije

niti statisticki znac¢ajna (r=0,130), te se stoga odbacuje Hs ;. hipoteza.

Posljednju skupinu hipoteza ¢ine odnosi na relaciji motivacijski ¢imbenici i stupanj vodstva u
misljenju. lako su sva tri konstrukta tj. motiva (altruizam, uvjeravanje, samoprezentacija)
demonstrirala postojanje statisticki znacajne pozitivne korelacije, snazna povezanost
identificirane je isklju¢ivo kod motiva altruizma (r=0,698). Drugim rije¢ima, prihvacda se
hipoteza Hy 1. 0 odnosu motiva altruizma i vodstva u misljenju, dok se preostale dvije hipoteze

Hy.». (motivi uvjeravanja) i Hy 3 (motivi samoprezentacije) odbacuju.

Potrebno je jos testirati hipoteze koje ispituju postojanje razlike izmedu percipiranog stupnja
vodstva u misljenju s obzirom na spol odnosno raspolozivi dohodak ispitanika. Medutim, kako
preostale dvije varijable predstavljaju tzv. kategorijski tip varijabli, iste nije moguce testirati
putem Pearsonovog koeficijenta korelacije. Stoga su iste podvrgnute analizi varijance
(ANOVA, Tablica 9.) koja nastoji ispitati postojanje statistiCke znacajne razlike u percipiranom

stupnju vodstva u misljenju s obzirom na odredenu kategorijsku pripadnost.

Tablica 9. Analiza varijance (vodstvo u miSljenju zavisna varijabla)

Suma Sredina
Varijabla df F-omjer Sign.
kvadrata kvadrata
Spol
Izmedu grupa 4,862 1 4,862 5,672 0,019
Unutar grupa 97,723 114 0,857
Ukupno 102,585 115
Dohodak
Izmedu grupa 14,173 6 2,362 2,912 0,011
Unutar grupa 88,412 109 0,811
Ukupno 102,585 115

Izvor: Istrazivanje, SPSS.
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Na temelju rezultata s prethodne stranice (Tablica 9.) moguce je potvrditi hipoteze o postojanju
neovisnosti izmedu percipiranog stupnja vodstva u misljenju 1 demografskih karakteristika.
Drugim rijeCima, potvrduje se Hy, hipoteza o nepostojanju statisticki znacajne razlike u
percipiranom stupnju ‘vodstva u misljenju’ s obzirom na spol ispitanika, odnosno Hj 3 hipoteza
o0 nepostojanju postoji statisticki znacajna razlika u percipiranom stupnju ‘vodstva u misljenju’

s obzirom na raspolozivi dohodak ispitanika.

Naposljetku, svi zakljucci povezani s hipotezama sumarno su prikazani u Tablici 10, kako bi

se oCuvala preglednost obrade rezultata i olakSala interpretacija istih.

Tablica 10. SazZeti prikaz interpretacije hipoteza istrazivanja

N Tvrdnja o
Skup varijabli H IstraZivanje Status
(...s obzirom na vodstvo u misljenju)

Demografija

Dob Hi1.  Ne postoji statisticki znacajna “razlika” r=-0,043 Prihvaca se
Spol Hi,.  Nepostoji statisticki znacajna “razlika” p=0,019 Prihvaca se
Dohodak Hi5.  Ne postoji statisticki znacajna “razlika” p=0,011 Prihvaéa se

FB ponasanja

Objava statusa H,1. Postoji stat. znac, snazna poz. korelacija r=0,606 Prihvaéa se
Dijeljenje objava H,, Postojistat. znac, snazna poz. korelacija r=0,313 Odbacuje se
Reakcija na objave  H,3 ~ Postoji stat. znac, snazna poz. korelacija =0,087 Odbacuje se

Slanje priv. poruka  Hayg, Postoji stat. znac, snazna poz. korelacija r=-0,295 Odbacuje se

Osobnost

Neuroticizam Hs ;. Nizak stupanj vodstva u misljenju r=0,130 Odbacuje se
Ekstraverzija Hs,. Visok stupanj vodstva u misljenju r=0,668 Prihvaca se
Otv. prema iskustvu Hjs, Visok stupanj vodstva u misljenju r=0,391 Odbacuje se
Motivacija

Altruizam Hy41.  Postoji stat. znad, snazna poz. korelacija r=0,698 Prihvaca se
Uvjeravanje H4,.  Postoji stat. znaé, snazna poz. korelacija r=0,458 Odbacuje se
Samoprezentacija Hy4s.  Postoji stat. znac, snazna poz. korelacija r=0,299 Odbacuje se

Izvor: Istrazivanje, SPSS.
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3.4.4. ViSestruka hijerarhijska regresija

Kako bi se dodatno proSirile spoznaje proizaSle iz analize hipoteza, odnos izmedu svih
navedenih nezavisnih teorijskih varijabli i vodstva u miSljenju nastojat ¢e se linearno
kvantificirati primjenom metode viSestruke regresije. ViSestruka regresija u svojoj osnovi,
predstavlja istrazivacku tehniku koje objaSnjava odnos izmedu jedne zavisne kontinuirane

varijable 1 veceg broja nezavisnih (prediktorskih) varijabli.

Za potrebe ovog diplomskog rada, metodom hijerarhijske viSestruke regresije, ispitat ¢e se
koliko dobro set prethodno definiranih varijabli predvida percipirani stupanj vodstva u
misljenju, testirajuci pritom prognosticki model u cjelini i relativni doprinos svake od pojedinih
nezavisnih varijabli. Specifi¢nost ove metode svodi se na nacin uvrs§tavanja nezavisnih varijabli
u prognosticki model. Naime, redoslijed uvodenja varijable definira se od strane samog
istrazivaCa na temelju teorijskih spoznaja, pri ¢emu se varijable u model unose sukladno
koracima odnosno blokovima, pri ¢emu se svaka skupina varijabli vrednuje u odnosu na
mogucénost predvidanja vrijednosti zavisne varijable, uz kontroliranje varijabli unesenih u
ranijim koracima (Pallant, 2001.). U ovom slucaju, prvi model ¢ine demografske varijable (bez
obiljezja spola kao dihotomne nominalne varijable), drugi model (odnosno blok) pridruzuje
ovim varijablama obrasce ponaSanja (statusi, dijeljenja, reakcije, poruke), tre¢i model dvjema
prethodno navedenim skupinama pridruzuje karakteristike licnosti, dok ¢etvrti model ukljucuje

apsolutno sve varijable (sve spomenute 3 skupine zajedno s faktorima motivacije).

Prije pristupanja definiranju prognostickog modela, potrebno je zadovoljiti odredene
pretpostavke koje zahtijeva primjena metode viSestruke regresije. Prvi uvjet koji je potrebno
zadovoljiti jest nepostojanje problema multikolinearnosti pomoc¢u matrice korelacije izmedu
nezavisnih varijabli. [ako statisticki znacajni, srednje jaki koeficijenti korelacije postoje izmedu
nekoliko varijabli (primjerice objava FB statusa 1 ekstraverzija (r=0,476), ili pak ekstraverzije
1 altruizma (r=0,484), jedino potencijalni “opasan” koeficijent korelacije je onaj izmedu motiva
altruizma 1 uvjeravanja drugih (r=0,703). Medutim kako je rijec o istrazivanju eksplorativnog
karaktera, postojanje ovog koeficijenta nece biti podvrgnuto transformacijama koje bi ga inace
eliminirale. Sve preostale koeficijente moguce je pronaci u Prilogu 2. ovog diplomskog rada.
Ostatak pretpostavki uklju¢uje zadovoljavanje uvjeta linearnosti, homoskedasti¢nosti,

normalnosti distribucije varijabli 1 neovisnosti reziduala (pogledati priloge 3., 4.15.).
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Tablica 11. Prognostic¢ki model — koeficijent determinacije

Prilag. Koef.Det.
Model Koef. Det. F promjena Sig. promjene
Koef. Det. promjena

Prvi 0,041 0,024 0,041 2,416 094
Drug 0483 0455 0442 23317 000
Tredi 0655 ! 0625 0171 1752 . 000
e 0704 1 0669 0049 s731 001

Izvor: Istrazivanje, SPSS

Iako se u pravilu za vrednovanja “preciznosti” modela kao standardna mjera koristi koeficijent
determinacije, s obzirom na veli¢inu uzorka 1 eksplorativnu prirodu istraZivanja, u analizi koja
slijedi upotrijebljen je prilagodeni koeficijent determinacije. Iz razloga $to isti nastoji korigirati
prognosti¢ku vrijednost modela odnosno koristi donekle “rigoroznije” postupke za izracun

rezidualnih odstupanja.

Nakon uvrStavanja demografskih varijabli (prvi blok, model) u regresijsku jednadzbu, prvi
model objaSnjava svega 2,4 % varijance. Kada se ovim varijablama pridruze cetiri varijable
povezane s obrascima ponasanja, cjeloviti model objaSnjava 45,5% rezidualnih odstupanja.
Vazno je naglasiti kako drugi model ukljucuje sve varijable iz prvog i drugog bloka (ne samo
one koje su uvrstene u drugom koraku). Nadalje, tre¢i model objasnjava 62,5% dok, ocekivano,
posljednji model, koji ukljucuje sve varijable, demonstrira sposobnost tumacenja od 66,9%

kvadratnih odstupanja.

Relativni doprinos svakog pojedinog skupa (blokova) varijabli prikazuje stupac pod nazivom
“Koeficijent determinacije promjena”, a koji se pak odnosi na povecanje iznosa koeficijenta
determinacije uslijed uvrStavanja novih varijabli u model. Tako je moguce identificirati
povecanje od preko 40 p.p. uslijed uvrStavanja skupa varijabli “Obrasci ponasanja na Facebook-
u”, odnosno 17,1 p.p. uslijed pridruzivanja varijabli povezanih s crtama licnosti, te konacno
povecanje od 4,9 p.p. nakon Sto se u model uvrsti i1 posljednji skup varijabli (motivacijski
faktori). Svaka od navedenih promjena je statisticki znacajna pri razini signifikantnosti od 1%

(pratedi slijed promjena u re€enici prije, p vrijednosti redom iznose: 0,000; 0,000; 0,006).
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Dok prethodna Tablica 11. prikazuje sekvencijalne procedure tj. korake uvodenja varijabli u
model, te nacine na koji isti doprinose tumacenju rezidualnih odstupanja mjerenih apsolutnim
povecavanjem (smanjenjem) koeficijenta determinacije, postavlja se pitanje statistiCke
znacajnosti samog modela u cjelini. Za potrebe utvrdivanja istog, koriStena ja analiza varijance

(ANOVA, Tablica 12.).

Tablica 12. Prognosticki model - ANOVA (statisticka zna¢ajnost modela u cjelini)

Suma Sredina
Model df F Signif.
kvadrata kvadrata
Prvi Regresija 4,208 2
2,104
Rezidual 98,378 113 2,416 .094
0,871
Ukupno 102,585 115
Drugi Regresija 49,571 6
s gresy 8,262
Rezidual 53,014 109 16,987 000
0,486
Ukupno 102,585 115
Treci Regresija 67,146 9
7,461
Rezidual 35,439 106 22,315 .000
0,334
Ukupno 102,585 115
Cetvrti  Regresija 72,215 13
. 6,018
Rezidual 30,370 103 20,410 .000
0,295

Ukupno 102,585 115

Izvor: Istrazivanje, SPSS

Za ispitivanje postojanja statisticke znaCajnosti modela potrebno je gledati posljednji (Cetvrti)
redak koji ukljucuje sve blokove (skupine) varijabli. Zaokruzeno na 3 decimale, p vrijednost
iznosi 0,000, $to u interpretaciji znaci kako je model u cijelosti statisticki znacajan.

Stovise, detaljniji pogled na Tablicu 12., otkriva kako se ve¢ u drugom koraku, nakon $to se
dvjema demografskim varijablama pridruZe navike ponasSanja Facebook korisnika, model
ostvaruje statisti¢ku znacajnost, koja se dalje manifestira u nadolazeéim procedurama. Sto se
tiCe prvog koraka, demografske varijable, samostalno, ne mogu predvidjeti stupanj vodstva u
miSljenju s obzirom na razinu signifikantnosti od p=0,094. Isti rezultati ne iznenaduju
pretjerano, s obzirom na ranija testiranja hipoteza koja su pokazala nepostojanje razlika u

percipiranom stupnju vodstva u mi$ljenju s obzirom na demografske karakteristike ispitanika.
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Analiza koeficijenata regresije, predstavlja njen interpretacijski najvazniji dio, s obzirom na to
kako je rije¢ o postupku evaluacije svake od pojedinih nezavisnih varijabli. Tablica 13.,
prezentira iskljucivo vrijednosti koeficijenata regresijske jednadZbe za Cetvrti model (jedini

ukljuCuje sve varijable), dok je ostale rezultate moguce pronadi u Prilogu 6.

Tablica 13. Prognosticki model analiza koeficijenata

Razina
Varijabla b St P ‘ signifikantnosti
Konst 1.029 915 / -1.125 263
Godine . 038 030 081 1253 213
Dohodak 139 .037 -254 3717 .000
FB Status . 243 085 223 2844 005
FB Dijeljenje 075 075 058 998 321
FB Reakcija 072 .109 -.049 -.663 509
FB priv. poruke 008 111 .006 076 940
Ekstraverzija 485 087 398 5602 000
Neuroticizam 024 054 027 439 662
Otv. iskustvu 079 098 050 812 419
Altraizam 38 106 361 3671 000
Uvijeravanje 057 082 -.059 -.694 489
Samoprezentacija 011 .077 -.009 -.145 885

Izvor: Istrazivanje, SPSS

Glavni razlog za provodenje ove analiza ¢ine spoznaje o tome koje nezavisne varijable najvise
doprinose predvidanju ocekivanje vrijednosti zavisne varijable. Za relativhu usporedbu
razliitih varijabli koriste se tzv. standardizirani koeficijenti [, pri ¢emu atribut
“standardizirani” oznaCava transformaciju varijable na razinu koja omogucava njihovu
medusobnu usporedbu. Ocekivano, temeljem ranijih analiza, varijable ekstraverzije ($=0,398)
1 altruizma (=0,361), demonstriraju najsnazniji doprinos predvidanju ocekivane vrijednosti
zavisne varijable. Isto tako, ucestalost objavljivanja Facebook statusa se takoder namece kao

znacajan prediktor percipiranog stupnja vodstva u misljenju (f=0,223).
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Ono S$to pak iznenaduje, jest statistiCka signifikantnost demografske varijable raspolozivog
dohotka (= -0,254), koja usprkos ranije dokazanim hipotezama ipak «znacajno utjeCe» na

vrijednost zavisne varijable.

Dok standardizirani  koeficijenti omogucavaju usporedbu nezavisnih  varijabli,
nestandardizirani koeficijenti (B) koriste se za konstruiranje regresijske jednadzbe (sve

vrijednosti su zaokruzene na dvije decimale):

yim = —1,03 + 0,04X 400 — 0,14Xgop + 0,24Xppst + 0,08Xppar — 0,07Xppre + 0,01Xpppr +
0,49Xeis + 0,02Xpeu + 0,08Xoty + 0,39X o1 — 0,06Xyyj — 0,01Xgmp

Navedeni model iako teorijski tumaci 66,9% rezidualnih odstupanja, nije pretjerano upotrebljiv
u praksi s obzirom na to kako isti sadrZi 12 varijabli od kojih je svega njih 4 statisticki zna¢ajno.
Koristenje veceg broja varijabli na relativno manjem uzorku moze dovesti do pogresnih
interpretacija 1 krivih zakljucaka. Kako bi se olakSala interpretacija i reducirao broj varijabli,
primijenit ¢e se metoda “odabira unaprijed” (engl. “forward selection”) u sklopu koje, inicijalni
model ne ukljucuje niti jednu varijablu. Varijable se kasnije, postupno dodaju u model po
principu najveceg doprinosa rastu koeficijenta determinacije. Postupak se ponavlja iterativno

dok god varijable koje ulaze u model doprinose razvoju prediktivne sposobnosti modela.

Tablica 14. Prognostic¢ki model — Forward selection metoda (ANOVA i koef. Determ.)

Suma Sredina Koef. Pril.
Model df F Sign.
kvadrata kvadrata Det Koef. Det
Regresija 70,963 4
17,741
Rezidual 31,622 111 285 62,273 .000 .692 681

Ukupno 102,585 115

Izvor: Istrazivanje, SPSS

Na temelju rezultata, model dobiven “forward” metodom je statisticki znacajan u cijelosti 1
ukupno tumaci 68,1% rezidualnih odstupanja, §to je gotovo jednako (u okviru statisticke
greske) modelu dobivenom hijerarhijskom metodom. Medutim, prava vrijednost novog modela

«krije se» u znacajno reduciranom broju varijabli koji sada iznosi svega cCetiri.

62



Tablica 15. Prognosticki model — Forward selection metoda - analiza koeficijenata

Razina
Varijabla B SEg B t
signifikantnosti

Konst -.107 .294 / -.362 718
Altruizam 378 .075 351 5.052 .000
Ekstraverzija .504 077 413 6.563 .000
Rasp. dohodak -.114 .030 -.208 -3.859 .000
FB statusi 235 074 215 3.155 .002

Izvor: Istrazivanje, SPSS

Svi koeficijenti novonastalog modela su statisticki znac¢ajni, izuzev konstantnog ¢lana. Najveci
relativni doprinos ponovno pruzaju varijable ekstraverzije (f=0,413) i altruizma ($=0,351).
Slijedi ucestalost objavljivanja s neSto manjim standardiziranim koeficijentom (=0,215).

Jedini negativni koeficijent vezan je uz varijablu raspolozivi dohodak ($=-0,208).

Nova regresijska jednadZzba (koeficijenti zaokruzeni na dvije decimale) sada glasi:

yim = —0,11 + 0,38X ¢ + 0,5Xeks — 0,11Xgon + 0,24Xppst

Ono $to je moguce primijetiti na prvi pogled su druk¢iji iznosi koeficijenata regresije u odnosu
na prethodnu analizu. Razlog k tomu leZi u ¢injenici kako su odredene nezavisne varijable u
vecem ili manjem stupnju medusobno korelirane. No ipak, na temelju nove jednadZzbe,
koeficijenti regresije interpretiraju se na sljede¢i nacin:
* Konstanti ¢lan nema potrebe interpretirati jer isti nije statisticki znacajan
e Za svako povecanje motiva altruizma za 1 stupanj, percipirano vodstvo u misljenju
raste za 0,38 stupnjeva dok su sve ostale varijable nepromijenjene
e Za svako povecanje ekstraverzije kao crte licnosti za 1 stupanj, percipirano vodstvo u
misljenju raste za 0,5 stupnjeva dok su sve ostale varijable nepromijenjene
e Zasvako povecanje raspolozivog dohotka za 1 razred, percipirano vodstvo u misljenju
smanjuje se za 0,11 stupnjeva dok su sve ostale varijable nepromijenjene
e Za svako povecanje ucestalosti objavljivanja FB statusa za 1 stupanj, percipirano
vodstvo u misljenju poveéava se za 0,24 stupnjeva dok su sve ostale varijable

nepromijenjene
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4. ZAKLJUCAK

4.1. Rasprava

Pregled literature 1 pripadajuci rezultati istrazivanja, iako iscrpni po svojem opsegu, tek donekle
zadiru u duboku kompleksnost teorije koja prati podrucje lidera misljenja. No bez obzira na
“dubinu” tj. studioznost promatranja, spoznaje proizasle iz ovog diplomskog rada, jasno
ukazuju na postojanje odredenih teorijskih relacija izmedu “tradicionalnih” i “digitalnih™ lidera
misljenja. S naglaskom na Cinjenicu, kako su u ovom slucaju, istrazivacki napori usmjereni
prema promatranju teorije vodstva u misljenju iz perspektive sljede¢ih dimenzija: obrazaca
ponasanja na Facebook-u, osobnosti (karakteristicnih crta licnosti) 1 motivacije. Naravno uz

neizbjezno uklju¢ivanje standardnih demografskih varijabli (spol, dob, dohodak).

S porastom vaznosti druStvenih mreZa, kako globalno tako i u domeni generiranja utjecaja kroz
informacije, te brojnih prilika za masovno-interpersonalnu komunikaciju izmedu ¢lanova
publike u novonastaloj situaciji, istrazivanja ovakvog tipa (bazirana na psiholosko-socijalnim
konstruktima) nastoje preispitati klasi¢ni koncept vodstva u misljenju. Toc¢nije, nacine na koje
ova klasi¢na koncepcija moZe doprinjjeti kvalitetnijem razumijevanju dinamike prijenosa
utjecaja (informacija) na relaciji lideri-pojedinci u sklopu druStvenih mreza (Winter i Neubaum,

2016.).

U nastavku se raspravljaju klju¢ne implikacije, grupirane prema skupu pojedinih varijabli.

Dosadasnja istrazivanja nisu suglasna po pitanju odnosa demografskih varijabli sa samim
vodstvom u misljenju. S jedne strane lider miSljenja uziva visi status, visi stupanj obrazovanja
1 bolji drusStveni poloZaj u odnosu na druge ljude u svojem druStvenom sustavu (Venkatraman,
1989.). S druge strane lidere misljenje je moguce pronaci u svim druStvenim skupinama, te su

normalno distribuirani u op¢oj populaciji (Katz, 1957.).

S obzirom na to kako su ciljani uzorak inicijalno €inili studenti hipotezama je pretpostavljeno
nepostojanje statisti€ki znacajnih veza izmedu vodstva u misljenju 1 demografskih varijabli.
Isto je u konacnici 1 potvrdeno rezultatima istraZivanjima testiranim pomocu koeficijenta
korelacije (godine) i analizom varijance (grupirano prema razredima/intervalima raspolozivog

dohotka odnosno obiljezju spola).
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Medutim, uslijed provodenja viSestruke regresijske analize, razina raspolozivog dohotka ipak
demonstrira znacajan utjecaj na predvidanje vodstva u misljenju. Ovakav rezultat suprotan je
hipotetskim ocekivanjima (i zakljuccima), te je posljedica samih razlika izmedu primjene dviju

razli¢itih metoda testiranja - analize varijance 1 viSestruke linearne regresije.

Dok prva metoda promatra razliku u vrijednosti zavisne varijable ovisno o kategoriji dohotka
kojoj pojedinac pripada, druga metoda fokusirana je na interakciju raspolozivog dohotka sa
spletom ostalih nezavisnih varijabli (€ak 12 u ovom diplomskom radu) i sposobnosti istih

varijabli za predvidanje vrijednosti zavisne varijable.

Ono §to najviSe iznenaduje jest negativni predznak ispred B koeficijenta koji se veze uz
varijablu raspolozivog dohotka (B = -0.114). Drugim rije¢ima, za svako povecanje
raspolozivog dohotka za jedan razred (primjerice s 0-200 kuna, na 200-400 kuna) stupanj
vodstva u misljenju smanjuje sa za 0,114 (drzeci preostale varijable nepromijenjenima)?

Ve¢ u samoj interpretaciji koeficijenta vidljiva su ograni¢enja u koristenju intervalnih varijabli

koje su po svojoj prirodi ordinalne, za potrebe definiranje regresijske jednadzbe.

Postoji nekoliko razloga zbog kojih su moguc¢i ovakvi rezultati. Jedan od njih, predstavljen je
samim uzorkom baziranim na studentima, izmedu kojih raspolozivi dohodak zasigurno manje
varira nego $to je to slucaj u opcoj populaciji.

Isto tako, finalni uzorak €inio je 1 znacajan udio zaposlenih mladih ljudi koji su netom zavrsili
fakultet, Sto je zasigurno utjecalo na rezultate 1 implementaciju raspolozivog dohotka kao
nezavisne varijable regresijskog modela.

Potencijalno objasnjenje krije se 1 u problematici definiranja same varijable raspolozivog
dohotka koja je u anketnom upitniku opisana kao mjeseCna razina raspolozivog dohotka koja
ostaje studentu na koriStenje nakon Sto se od ukupnih prihoda (dzeparac, stipendije, placa)

oduzmu rashodi.

U analizi rezultata spomenuto je kako varijabla “spol” nije uvrStena u model zbog svojeg
nominalnog obiljezja, te se pritom postavlja pitanje: “Na koji nacin bi uklju¢ivanje iste utjecalo
na rezultate 1 vrijednosti ostalih koeficijenata regresijske jednadzbe?”” Razlozi i argumentacija

za neuvrStavanje ove varijable iznesena su u ograni¢enjima rada.
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Vodstvo u misljenju dokazano je povezano s navikama i ucestalo§¢u konzumiranja medijskih

informacija (Corey, 1971.; Katz, 1957.; Ertekin 1 Atik, 2012.; Rogers, 2003.; Karlsen, 2015)

Interpretacija istth u kontekstu ciljeva 1 hipoteza diplomskog rada, podrazumijeva ceSce

poduzimanje odredenih karakteristicnih radnji (aktivnosti) na Facebook druStvenoj mrezi.

Za predstavnike ovih varijabli odabrane su “ucestalost objavljivanja osobnih statusa”,
“dijeljenje tudih (eksternih) objava”, “reakcije na objave” i1 “slanje privatnih poruka”. Na
temelju pregleda literature, ocekivala se pozitivna snazna korelacija izmedu ucestalosti
obavljanja navedenih aktivnosti 1 percipiranog vodstva u misljenju.

U skladu s oc¢ekivanjima, postoji statisticki znaCajna snazna korelacija izmedu ucestalosti

objavljivanja statusa (osobnih objava) i vodstva u misljenju (r=0,606).

Kreiranje vlastitih objava predstavlja najve¢i moguéi angazman iz perspektive prosjecnog
Facebook korisnika, dok je za lidere misljenja ono jedno od “najomiljenijih” sredstava za
Sirenje osobnog utjecaja. S druge strane, dijeljenje objava kao sljede¢i u nizu faktora
(promatrano prema razini angazmana), demonstrira slabu pozitivhu (statisticki znacajnu)
korelaciju s vodstvom u misljenju, dok uc€estalost slanje privatnih poruka pokazuje sli¢an iznos
ovog koeficijenta samo obrnutog (negativnog) smjera. Sto se pak ti¢e reagiranja na objave, ne

postoji jasna statisticka veza izmedu ove aktivnosti 1 percipiranog stupnja vodstva u misljenju.

Navedene rezultate moguce je objasniti kako je, za razliku od objave statusa, rije¢ o
aktivnostima koje su zajednicke gotovo svakom prosje¢nom Facebook korisniku (pogotovo
slanje privatnih poruka i reagiranje na objave). Tim vise §to je rije¢ o uzorku istrazivanja kojeg
¢ine studenti 1 mladi ljudi.

Uistinu, kada se obrati paznja na ove aktivnosti za o¢ekivati je kako ¢e lideri miSljenja u pravilu
iskljucivo ceSc¢e objavljivati vlastite objave, dok ¢e gotovo svaki prosjecni Facebook korisnik
svakodnevno slati privatne poruke i reagirati na objave. Naravno, dio odgovora proizlazi iz
samog nacina na koji je postavljeno pitanje.

Naime, iako se nastojala izmjeriti ucestalost slanja privatnih poruka kojima se generira utjecaj
na ponasanje drugih, ocito je kako je dio ispitanika odgovarao zapravo na pitanje “Koliko ¢esto
Saljete poruke preko Facebook-a?”. Premda, i dalje ostaje za ispitati na koji nacin bi se

Facebook aktivnosti manifestirale na razini nesto Sire populacijske grupe.
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Lideri mis$ljenja su istaknuti ekstroverti sa znacajnim stupnjem otvorenosti prema iskustvu koje
karakterizira nizak stupnja neuroticizma (Winter i Neubaum, 2016.; Bertrandias 1 Goldsmith
2006.; Mondak 1 Halperin, 2008.). Na ovaj nain saZeto su, u jednoj re€enici, prikazana

ocekivanja, izrazena u trecoj skupini hipoteza, koja su pak utemeljena na teoriji Velikih Pet.

No kako to obi¢no biva, rezultati ovog istrazivanja pokazuju donekle drukcije rezultate od onih

pretpostavljenih hipotezama.

Od cijelog skupa varijabli, jedino se ekstraverzija ispostavlja (statisticki znacajno) snazno
korelirana s percipiranim vodstvom u misljenju (r=0,668). Takoder, ova dimenzija osobnosti
demonstrira najveci relativni doprinos u predvidanju vrijednosti zavisne varijable u sklopu
prognostickog modela (§ = 0,413). Hipoteza povezana s otvorenoS¢u prema iskustvu, iako
pozitivno 1 statisticki znacajno korelirana, odbacena je zbog “snage” koeficijenta (=0,391).
Dok je koeficijent korelacije izmedu neuroticizma 1 vodstva u misljenju sugerirao izuzetno

slabu pozitivnu vezu izmedu ovih dviju varijabli (r=0,130), odbacivsi pritom 1 ovu hipotezu.

Posljednja skupina hipoteza istrazuje motivacijske faktore koji usmjeravaju djelovanje lidera
misljenja. Sukladno dosadaSnjim istraZzivanjima (Winter 1 Neubaum, 2016.), sva tri faktora su
statistiCki znaCajno korelirana s vodstvom u misljenju. Usprkos tome, zbog nacina na koji su
definirane hipoteze ovog diplomskog rada, prihvaca se samo hipoteza o postojanju statisticki
znacajnog snaznog pozitivnog koeficijenta korelacije izmedu altruizma 1 vodstva u misljenju,
dok se preostale dvije hipoteze odbacuju (iako su koeficijenti korelacije uvjeravanja odnosno

samoprezentacije znacajni 1 relativno “snazni’”).

Razlog ovakvim rezultatima, potencijalno lezi u cCinjenici, kako je altruizam druStveno
pozitivnija vrijednost odnosno motiv djelovanja pojedinca, u odnosu na nekog tko svoje
vodstvo u mis$ljenju otvoreno (iskreno) prikazuje kao motivirano samoprezentacijom ili

uvjeravanjem drugih u svoje stavove.

Dodatno valja naglasiti kako primjena visestruke regresije (“forward” metodom), takoder
identificira altruizam kao jedini statisticki znacajan motivacijski prediktor vodstva u misljenju,
te kako isti uz ekstraverziju predstavlja prediktor koji najvise doprinosi predvidanju vrijednosti

zavisne varijable modela (§ = 0,351).
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4.2. Ogranicenja

Bilo kakav napor odnosno pokusaj kvantificiranja jedne kompleksne teorijske kategorije kao
Sto je vodstvo u misljenju, uvijek ¢e biti podloZan razli¢itim ogranienjima koja oteZavaju
donoSenje generalnih zaklju€aka na razini opée populacije. Neka od ograni€enje proizlaze iz
samog, nebrojno puta spomenutog, eksplorativnog karaktera samog istrazivanja. Neka su plod
veli¢ine 1 vrste uzorka, dizajna anketnog upitnika, ili pak posljedica primjene odredene

statisticke metode.

Prvo i fundamentalno ogranicenje proizlazi iz izvidajnog karaktera samog istrazivanja. Naime,
osnovna svrha ovog istrazivanja jest istraziti nacine, na koje digitalne tehnologije, predvodene
drustvenim mrezama, utjecu i mijenjaju koncept vodstva u misljenju, kako bi se pak definirale
smjernice 1 implikacije za buduca istrazivanja. Samim time, proces definiranja uzorka odnosno
dizajniranja mjernih ljestvica, nije toliko standardiziran i pouzdan kao §to je to slucaj u opisnim

istrazivanjima temeljem kojih se zakljucci nastoje generalizirati na cijelu populaciju.

Iako mjerne ljestvice pokazuju zadovoljavajuce vrijednosti Cronbachovog Alpha koeficijenta,
te su konstruirane na temelju pregleda literature, svaka od njih sadrzi znacajno reduciran broj
pitanja, kako bi se izbjeglo koriStenje opseznih mjernih ljestvica konstruiranih za detaljno
mjerenje ovih varijabli. Jer navedeno bi inace rezultiralo u anketnom upitniku s prevelikim

brojem pitanja i loSem korisnickom iskustvu tijekom ispunjavanja upitnika.

Takoder valja naglasiti kako ispitanici tvore prigodni uzorak. Odnosno, jedinice uzorka
odabrane su prema kriterijima dostupnosti 1 pogodnosti, uslijed distribucije anketnih upitnika
putem Facebook grupa, elektronske poSte 1 izravnih poruka, Sto svakako umanjuje

reprezentativnost kako samog uzorka tako i1 rezultata istrazivanja.

Nastavno na problematiku mjernih ljestvica, javljaju se ograni¢enja vezana uz nacin na koji su
odredene varijable tretirane. Kao §to je to primjerice slucaj s varijablom “spol”. Naime, spol je
po svojoj prirodi nominalna ljestvica koja oznacava pripadnost jednog ili drugom spolu tj.
obiljezju. Za potrebe testiranja hipoteza, dovoljno je bilo primijeniti analizu varijance kako bi
se identificirale statistiCki znacajne razlike izmedu percipiranog stupnja vodstva u misljenju s
obzirom na grupnu pripadnost odredenom spolu. Medutim primjena regresijske analize,

zahtijeva unos nominalnih varijabli putem tzv. “dummy” varijabli.
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Za svaki modalitet nominalne varijable formiraju se vrijednosti podvarijabli koje oznacavaju
postojanje 1/ili izostanak odredenog svojstva (primjerice za muskog ispitanika X, = 1, X;=0).
Kao Sto je ve¢ receno, varijabla “spol” ne pokazuje znacajan utjecaj na vodstvo u misljenju
testirano putem analize varijance. Stoga je u procesu viSestruke regresije, ova varijabla
ignorirana kako bi se: izbjegle potrebe za uvodenjem dummy varijabli i posljedi¢no nepotrebno
gomilanje varijabli. Dok je za primjenu hijerarhijske metode izostavljanje varijable spola
koliko-toliko potencijalno utjecalo na vrijednosti odredenih koeficijenata (varijable se
konceptualno unose u model), za primjenu visestruke regresije “forward” metodom, postojanje
varijable spola je suvi$no s obzirom na to kako je osnovni kriterij odabira varijabli u model

njihovo svojstvo povecavanja prediktivne sposobnosti modela.

S druge strane, varijable poput raspolozivog dohotka koje, ovisno o naCinu konstruiranja
ljestvice, mogu pripadati ordinalnom, intervalnom ili omjernom tipu ljestvica. S obzirom na
eksplorativnu prirodu istrazivanja, u ovom diplomskom radu je ova varijabla tretirana kao
intervalna ljestvica (primjenjujuci istu logiku kao 1 za tretiranje Likertove ljestvice — postignuti
su jednaki intervali izmedu razreda dohotka). No, u buduénosti, ovu varijablu trebalo bi tretirati
kao omjernu veli¢inu tako da se ispitaniku omoguéi apsolutno unoSenje iznosa umjesto

oznacCavanja odgovora na skali.

Sto se ti¢e osobnosti, za potrebe ovog istraZivanja izostavljene su dimenzije savjesnosti i
ugodnosti (originalna teorija Velikih Pet), te se postavlja pitanje na koji bi nacin, uslijed
postojanja korelacije s preostalim nezavisnim varijablama (ekstraverzija, otv. prema iskustvu i

neuroticizam), ove varijable utjecale na rezultate regresijske analize.

Nadalje, jedno od ogranicenja, predstavlja i svjesno izostavljanje varijabli “Prosje¢no dnevno
vrijeme provedeno na Facebook-u” 1 “Broj Facebook prijatelja” iz statisticke analize, od strane
samog autora diplomskog rada. Prilikom dizajniranja anketnog upitnika 1 pilotnog testiranja
ankete, uocene su poteskoce u prisjecanju ispitanika o to€nom broju prijatelja 1 prosje¢nom

vremenu provedenom na Facebook-u.

Posljednje ogranicenje vezano je uz sam nacin mjerenja varijable vodstva u misljenju. Za
potrebe ovog diplomskog rada koriStena je metoda samoprocjene, odnosno nastojao se izmjeriti
samopercipirani stupanj vodstva u misljenju od strane ispitanika. U buducnosti bi pak trebalo

razmisliti o relativno objektivnijim tehnikama poput semanticke analize Facebook objava i sl.
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4.3. Doprinosi istrazivanja

Unatoc¢ brojnim ograni¢enjima i eksplorativnoj prirodi istrazivanja, spoznaje proizasle iz ovog
diplomskog rada predstavljaju valjan doprinos postoje¢oj teoriji vodstva u misSljenju u

digitalnom kontekstu drustvenih mreza.

Isti potvrduju kako psihosocioloski konstrukti poput motivacije i osobnosti, 1 dalje predstavljaju
izuzetno vazne faktore koji utjeCu na vodstvo u misljenju. Bez obzira na brojne promjene do

kojih je doSlo u uvjetima novog okruzenja - uslijed pojave digitalnih 1 drustvenih medija.

Najznacajniji doprinos ovog istrazivanja leZi u identificiranju postojanja razlika izmedu
tradicionalnih 1 digitalnih lidera misljenja, te vaznosti uloge druStvenih mreza u cjelokupnom
procesu. Za pocetak, o€ito je kako klasi¢ni dvostupanjski model tijeka informacija, usprkos
opc¢oj digitalizaciji drustva, 1 dalje sluzi kao odli¢an okvir za promatranje koncepta vodstva u
misljenju. Neovisno o obliku medija, postoje oni pojedinci koji su sposobni i motivirani utjecati
na druge, kroz obradu i daljnje prenoSenje medijskih informacija. Pojava druStvenih mreza,
predvodenih Facebook-om, samo je proSirila platformu i doseg utjecaja kojeg lideri misljenja

mogu ostvariti.

Kako bi se spoznaje o odnosu konstrukata i zavisne varijable, proSirile izvan ograni¢enja samih
hipoteza, provedena je viSestruka regresijska analiza. Prva metoda hijerarhijske regresijske
analize predstavljena je modelom koji uspjesno tumaci 66,9% rezidualnih odstupanja ali zbog
specifiéne metode uvrStavanja varijabli u model, isti sadrzi ¢ak 12 koeficijenata (ne racunajuci

konst. ¢lan), te nije praktican s aspekta primjene odnosno interpretacije.

Drugi model, konstruiran putem metode “odabira unaprijed” (engl. forward) uspje$no tumaci
68,1% rezidualnih odstupanja, S$to nije znacajno preciznije od prvotnog modela, ali zato
ukljucuje svega 4 varijable: ekstraverziju, altruizam, raspoloZivi dohodak 1 ucestalost

objavljivanja Facebook statusa (osobnih objava).
Relativni doprinos 1 statisticka znacajnost ovih varijabli u skladu je s postojecim teorijskim

spoznajama o liderima misljenja, ali zato sadrzi posebnu vrijednost uslijed transformiranja istih

spoznaja u kontekst drustvenih mreza.
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Prikupljene spoznaje, trebale bi prvenstveno olaks$ati procese identificiranja i razumijevanja
karakteristika lidera misljenja na druStvenim medijima. Posljedi¢no, na temelju istih spoznaja,
moguce je izgenerirati direktne koristi, prilikom njihove implementacije u podrucja
marketinSkih komunikacija, marketinga na druStvenim mreZama, uvodenja novih proizvoda
putem ambasadora marki («branday), istrazivanja trziSta usmjerenih prema liderima misljenja,
analize disperzija vijesti i protoka informacija od strane masovnih medija preko popularnih

pojedinaca prema krajnjim korisnicima.

4.4. Smjernice za buduca istrazivanja

Naposljetku, iznimno je vazno naglasiti kako su za kvalitetniju implementaciju spoznaja
proizaslih iz ovog diplomskog rada, potrebna brojna istrazivanja u buducnosti kojima bi se
prognosti¢ki model s vremenom optimizirao i1 usavrsio. Takva bi se istrazivanja u buduc¢nosti
trebala fokusirati na: provodenje testiranja na ve¢im uzorcima, koristenje anketnih upitnika koji
sadrze veci broj pitanja, tretiranje dohotka kao kontinuirane varijable, uklju¢ivanje podataka o
tocnom broju Facebook prijatelja u prognosticke modele, preciznom mjerenju prosjecnog

vremena provedenog na Facebook-u itd.

Isto tako, sva istraZzivanja u buducénosti trebala bi pratiti trendove razvoja digitalnih platformi.
Primjerice, Facebook je nedavno uveo nove vrste mogucih reakcija na objave. Popularna
reakcija «svida mi se» (engl. likes), obradena 1 u sklopu ovog diplomskog rada, proSirena je
uvodenjem dodatnih pet reakcija: «super»; «hahay; «opa»: «tuznoy; «grrr». Postavlja se pitanje
na koji na¢in uvodenje ovih novih oblika reakcija utjeCe ne razinu interakcije s objavama koje

generiraju lideri miSljenja.

Paznju treba obratiti 1 na preostale druStvene mreze, odnosno na moguénosti primjene teorije
dvostupanjskog tijeka komunikacije izvan domene Facebook-a. Nakon prikupljanja podataka i
analize rezultata, moguce je usporedivati razlike u karakteristikama lidera mis$ljenja, tipologiji

sadrzaja i naCinima prijenosa utjecaja, u ovisnosti o odabranim drustvenim mrezama.
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PRILOZI
Prilog 1. Anketni Upitnik

Eksplorativno istrazivanje karakteristika lidera misljenja
na drustvenim medijima

Postovani, ova anketa se provodi za potrebe pisanja diplomskog rada na temu
“Eksplorativnog istraZivanja karakteristika lidera misljenja na drustvenim medijima”.
Anketa je u potpunosti anonimna i dobrovoljna, te e rezultati dobiveni anketnim
istrazivanjem biti koriSteni iskljucivo u svrhu izrade diplomskog rada. Molim Vas da na
pitanja odgovorite iskreno.

U slucaju postojanja nekih nejasnoc¢a, molim Vas da me kontaktirate na e-mail:
marasovicmiro@yahoo.com Pojasnjenja vazna za anketu:

Sva pitanja iskljucivo se odnose na Vase obrasce ponasanja na Facebook-u

Lider misljenja iako kompleksan psihosocioloski konstrukt odnosi se na bilo kojeg
pojedinca koji voli izraZzavati svoje stavove, reakcije na odredenu temu.

U svojim drustvenim krugovima naici ¢e te na prijatelje koji vole razglabati o sportu,
modi, politickim dogadajima i sl. Isti pojedinci donekle u vecoj ili manjoj mjeri oblikuje
Vase stavove Sto ih donekle ¢ini liderima misljenja.

Hvala Vam na uloZenom vremenu i sudjelovanju!

*Obavezno

1. Imam otvoren Facebook profil *
Da Ne

2. Koje drustvene mreze koristite izuzev Facebook-a?
Instagram Snapchat WhatsApp Viber Telegram Twitter Pinterest

9Gag Reddit Nista od navedenog Dodatno

3. Broj Vasih Facebook prijatelja iznosi? *

Ponudite okvirni broj

4.Koliko minuta dnevno provedete na Facebook-u? *

Ponudite okvirni broj
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5. Koliko ¢esto "poduzimate” sljedece radnje dok "koristite"

Facebook? * Napomena autora: ljestvica ukljucuje semanticki diferencijal od 5
Stupnjeva. “nikad — svaki dan”, za Cetiri pitanja navedena ispod teksta:

Objavljujete osobne statuse, fotografije, Dijelite sadrzaj (linkovi, fotografije,
prijave na lokacijama, objave s drugim druge objave) - tzv. "share”
prijateljima i sl.

Saljete privatne poruke koristegi Reagirate na objave koje se
Messenger u kojima prenosite svoje pojavljuju u Vasem "news feed-u"
stavove, informacije o dogadajimai sl. ("svida mi se" i druge reakcije

ukljuéujuéi i komentare)

6. U kojoj mjeri se slazete sa sljede¢im tvrdnjama? *

Napomena autora: ljestvica predstavlja Likertovu skalu od 5 stupnjeva: “uopce se ne slazem,
donekle se ne slazem, niti se slazem niti se ne slazem, donekle se slazem, u potpunosti se
slazem”, isto se odnosi na pitanja pod rednim brojevima: 6,7,8,9,10,11

"Dusa" sam svakog druzenja/zabave Moji bliznji misle kako puno pricam
Osje¢am se ugodno kad sam okruzen/a Nije mi problem prvi/a zapoceti
ljudima razgovor

Uvijek imam puno toga za reci

7. U kojoj mijeri se slazete sa sljedeéim tvrdnjama? *

Cesto sam pod stresom Moji bliznji misle da se previse
brinem oko nekih stvari
Ponekad se lako uznemirim Sklon/a sam promjenama

raspolozenja
Lako me izbaciti iz takta

8. U kojoj mjeri se slazete sa sljede¢im tvrdnjama? *

Imam Sirok vokabular Nemam problema s razumijevanjima
kompleksnih problema
Imam bujnu mastu Brzo usvajam nove koncepte

Pun/a sam ideja
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9. Kada "like-am”, reagiram, komentiram, ozna¢avam, na prethodno
zamisljenu temu putem Facebook-a, radim to iz sljedecih razloga: *

Stalo mi je do toga da informiram
svoje FB prijatelje o toj temi

Volim Siriti znanje o toj temi medu
bliskom populacijom

Volim skretati paznju prema
temama do kojih mi je stalo

Vazno je ohrabriti ljude da se pocnu
baviti odredenim temama na
drustvenim mrezama

Stalo mi je do toga da moji FB prijatelji
prodube svoje znanje o toj temi

Ne smeta mi kada moja objava privuce
paznju drugih ljudi na odredenu temu

Volim kada ljudi Sto viSe priCaju o
temama do kojih mi je stalo

10. Kada "like-am”, reagiram, komentiram, ozna¢avam, na prethodno
zamisljenu temu putem Facebook-a, radim to iz sljedecih razloga: *

Sklon/a sam uvjeravanju drugih u
moje stavove prema odredenoj temi

Vazno mi je da ljudi znaju pravilno
procijeniti odredenu temu/novost

Zelim da ljudi steknu pravi stav prema
odredenoj temi/novosti do koje mi je
stalo

11. Kada "like-am”, reagiram, komentiram, ozna¢avam, na prethodno
zamisljenu temu putem Facebook-a, radim to iz sljedecih razloga: *

Volim pokazivati drugima kako sam
zainteresiran/a za odredenu
temu/novost do koje mi je stalo

U redu mi je kad impresioniram
druge svojim znanjem o odredenoj
temi/novosti do koje mi je stalo

Izrazavanjem svojeg misljenja javno,
lakSe se povezujem s ljudima slicnih
interesa

Stalo mi je da drugi ljudi vide koliko sam
uklju¢en/a u odredenu temu/novost do
koje mi je stalo

Ne smeta mi pokazivati drugima kako
mogu debatirati na odredenu
temu/novost
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12. Zamislite temu/polje (ekonomija, sport, moda, "gaming",
kuhanje, zdravlje, tjelovjezba...) o kojoj znate jako puno te se

donekle smatrate ekspertom: *

Napomena autora: ljestvica predstavlja Likertovu skalu od 5 stupnjeva: “uopce se ne odnose,

donekle se ne odnose, niti se odnose niti se ne odnose, donekle se odnose, u potpunosti se

odnose”

Izmedu mojih FB prijatelja ja sam
cesto onaj/ona koji komunicira
tekucéa zbivanja/teme/novosti
Cesto uspijem u naumu uvjeravanja
drugih FB korisnika u svoje stavove

Imam dojam kako moji FB prijatelji
misle da sam pouzdan izvor
informacija za savjet

Mislim kako moje izrazavanje
misljenja na FB pozitivho utjece na
moje prijatelje

Mislim kako je moje misljenje
relevantno za moje FB prijatelje

13. Jasam?*

Zena Muskarac

14. Koliko imate godina? *

Unesite odgovor ovdje

15. Moj radni status je? *

Moji FB prijatelji Cesto razglabaju o
temama koje pokrenem

Nije mi problem utjecati na druge FB
korisnike

Cesto koristim svoje sposobnosti
uvjeravanja drugih u FB raspravama

Cesto imam posljednju rije¢ u
raspravama na Facebook-u

Uvjeren sam kako se ve¢ina mojih FB
prijatelja slaze s mojim stavovima i
razmisljanjima

Student Zaposlen Samozaposlen (Poduzetnik)

Radim preko student servisa Umirovljenik Nezaposlen

16. Moj prosjecni raspolozivi mjeseéni dohodak (dZeparac,
stipendije, pla¢a, izvanredni primici - umanjeni za troskove) iznosi *

0-200 kn; 200-400 kn; 400-600 kn; 600-800 kn; 800 — 1000 kn; vise od 1000 kn



Prilog 2. Korelacijska matrica izmedu nezavisnih varijabli
FB FB FB FB

GOD DOH EKS NEU OTV ALT UVJ

ST. DIJ. RE. POR
GOD

DOH 489

FB ST .065 .063

FB DIJ -095  -.040 .341

FB RE. -066 -.145 .227 .092

FB POR .091 -.022  -149 -.041 .536

EKS -.001  .084 476 195 .095 -.285

NEU -248 -349 107 .028 .200 -.083  .011

oTV -.005  .064 298 219 .021 -127 400 .020

ALT -010 -.097 .591 292 .008 -404 484 068 .358

UVl .008 -195 827 204 .032 =240 793 171 132 .703
SMP 209 216 329 .165 -030 -225 352 .007 .115 351

Podebljani rezultati su statisticki znacajni pri razini signifikantnosti 0,01
Rezultati izraZeni podcrtanim kurzivom su statisticki znac¢ajni pri razini signifikantnosti 0,05
Izvor: Istrazivanje, SPSS

Prilog 3. Distribucija zavisne varijable
Histogram

Dependent Variable: Stupanj vodstva u misljenju

Mean = -8.69E-16
20 Std. Dev. = 0.946
N=116

/

Frequency

T T
-3 -2 -1 0 1 2

Regression Standardized Residual

W -y

Izvor. Istrazivanje, SPSS
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Prilog 4. Distribucija vjerojatnosti reziduala

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dgpendent Variable: Stupanj vodstva u misljenju
1.

Expected Cum Prob

0.0 0.2 0!4 0!6
Observed Cum Prob

Izvor: Istrazivanje, SPSS

Prilog 5. RasprSenost standardiziranih reziduala

Scatterplot

Dependent Variable: Stupanj vodstva u misljenju
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Izvor: Istrazivanje, SPSS



Prilog 6. Koeficijenti viSestruke hijerarhijske regresije (Cetiri modela)

Coefficients®

Standardize

Unstandardized d
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2.846 1.090 2.611 .010
GODINE .032 .050 .067 .638 525
Raspolozivi
dohodak -.124 .058 =227 -2.147 .034

2 (Constant) 1.778 .999 1.779 .078
GODINE .042 .038 .089 1.110 .269
Raspolozivi
dohodak -.144 .044 -.262| -3.286 .001
Statusi i viastite 571 088 524| 6525 .000
objave
Dijeljenje 148 094 116| 1568|  .120
objava
Ej‘;"k"”e (likes 097 133 066 .731|  .466
Slanje poruka -.372 125 -.261| -2.966 .004

3 (Constant) -.365 .954 -.383 .703
GODINE .049 .031 104 1.547 125
Raspolozivi
dohodak -172 .038 -.313| -4.558 .000
Statusi | viastite 367 078 337| 4705| .000
objave
Dijeljenje 107 079 084| 1359 77
objava
i?:;"kc”e (likes -.036 115 .025| -316| 753
Slanje poruka -.147 A11 -.103| -1.319 .190
Stupanj 549 088 451 6271  .000
Ekstraverzije
Stupanj -.002 057 002 -038] .970
Neuroticizma
Stupanj
Otvorenosti .159 101 .100 1.572 119
prema iskustvu
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4 (Constant) -1.029 915 -1.125 .263
GODINE .038 .030 .081 1.253 213
Raspolozivi
dohodak -.139 .037 =254 -3.717 .000
Statusi i viastite 243 085 223| 2.844| 005
objave
Dijeljenje 075 075 058| 998| .321
objava
Ej‘;"kc”e (likes -.072 109 049 -663| 509
Slanje poruka .008 A11 .006 .076 .940
Stupanj 485 087 398| 5602 .000
Ekstraverzije
Stupanj 024 054 027| 439|662
Neuroticizma
Stupanj
Otvorenosti .079 .098 .050 812 419
prema iskustvu
Stupanj 389 106 361| 3671| .000
Altruizma
Motiv

. . -.057 .082 -.059 -.694 .489
Uvjeravanja
Stupanj
Samoprezentac -.011 077 -.009 -.145 .885
ije

a. Dependent Variable: Stupanj vodstva u misljenju

Izvor: Istrazivanje, SPSS



SAZETAK

Zbog svoje jedinstvene sposobnosti utjecaja na ponasanje i stavove drugih potrosaca, lideri
misljenja namecu se kao atraktivan trziSni segment koji u posljednje vrijeme «zauzimay sve
znacajniju ulogu u procesu razvoja strategije digitalnih marketin§kih komunikacija. Dominacija
interneta i drustvenih mreza kao “mainstream” izvora informacija i mjesta za grupne raspravu,
dovodi do promjena u izravnosti komunikacije na relaciji masovni mediji - lider misljenja —
publika, Sto stvara odredene sumnje prema izvornom dvostupanjskom komunikacijskom
modelu. Cilj ovog istrazivanja je identificirati karakteristike modernih digitalnih lidera
misljenja uzimajuc¢i u obzir teorijske konstrukte zastupljene teorijom dvostupanjskog tijeka
informacija. Istrazivanje je provedeno na uzorku od 116 ispitanika od kojih ve¢inu €ine student
Ekonomskog fakulteta u Splitu. Rezultati pokazuju znac¢ajnu statisti¢ku povezanost izmedu crta
li¢nosti ekstraverzije odnosno motiva altruizma s percipiranim stupnjem vodstva u misljenju.
Na temelju rezultata formiran je regresijski model koji predvida oc¢ekivanu vrijednost stupnja

vodstva u misljenju.

Kljucéne rijeci: lideri misljenja, drustveni mediji, dvostupanjski tijek komunikacije

SUMMARY

Due to their unique ability to influence behavior and attitudes of other consumer, opinion
leaders have emerged as an attractive market segment that keeps playing more and more
important role within the digital marketing communication strategy development process. The
overall domination of internet and social media as two mainstream sources of information and
places for group discussion, has resulted in significant changes across the mass media — opinion
leader — audience relations, which raises certain eyebrows towards the initial two step
communication model. The aim of this study is to identify the characteristics of modern digital
opinion leaders while taking the theoretical constructs of two step communication flow theory
into consideration. The survey was conducted on a sample of 116 participants with majority of
them being students of the Faculty of Economics in Split. Final results show significant
relationship between extraversion, altruism and opinion leadership. Based on result findings,

regression model is developed to predict the expected value of opinion leadership.

Keywords: opinion leaders, social media, two step communication flow

86



