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Odnos percepcije oglaSavanja, straha od propustanja, zamora od drustvenih mreza i

briga o privatnosti kod korisnika drustvenih mreza
Sazetak

Cilj ovog istrazivanja bio je ispitati odnos Cimbenika oglasavanja na druStvenim
mrezama (stav prema drustvenim mrezama, stav prema oglasavanju na drustvenim mrezama,
stav prema brendovima i percepcija nametljivosti) i ¢imbenika ponaSanja korisnika na
drustvenim mrezama (FOMO 1 briga o privatnosti) sa zamorom od drustvenih mreza.
Istrazivanje se provelo on-line uzorku od 212 sudionika, u dobi od 18 do 45 godina. U svrhu
ispitivanja navedenih varijabli, u ovom istrazivanju koristena je skala semanti¢kog diferencijala
za mjerenje stava prema oglasavanju preuzeta od Elliott i Speck (1998), prilagodena skala
intenziteta koriStenja Facebook-a (The Facebook Intensity Scale — FBI scale, Ellison i sur.,
2007), upitnik stava prema brendovima (Bearden i sur., 2011), prilagodena skala nametljivosti
oglaSavanja u medijima (Li1i sur., 2002), Gartner Inc. (2011) verzija upitnika brige o privatnosti
na drustvenim mrezama, Hrvatska verzija skale straha od propustanja (Fear of Missing out
Scale; FoMOs, Omajec i Corkalo Birugki, 2020) i Gartner Inc. (2011) verzija skale zamora od
druStvenih mreZa. Dobiveni rezultati ukazuju kako su pozitivni stavovi prema oglaSavanju, visa
razina zabrinutosti o privatnosti i FOMO prediktori viSe razine zamora od druStvenih mreza,
dok se stavovi prema drustvenim mrezama i percepcija nametljivosti nisu pokazali znac¢ajnim
prediktorima zamora od druStvenih mreza. Provedbom hijerarhijske regresijske analize uoc¢en
je medijacijski efekt FOMO-a u odnosu stava prema oglaSavanju na druStvenim mreZama i
stava prema brendovima sa zamorom od drusStvenih mreza. U radu su opisani dobiveni nalazi,

ograni¢enja istrazivanja te prijedlozi za buduca istraZivanja.

Kljucne rijeci: zamor od drustvenih mrezZa, briga o privatnosti, FOMO



The relationship between the perception of advertising, FOMO, social network fatigue

and concerns about privacy among users of social networks
Summary

The aim of this study was to examine the relationship between factors of advertising on
social networks) attitude towards social network, attitude towards advertising on social
network, attitude towards brands and perception of intrusion of social network advertisement),
factors of user’s behaviour on social networks (FOMO and privacy concerns). The research
was conducted by online method on a sample of 212 participants, digital natives, age 18 to 45.
For the purpose of examining these variables, this study used a semantic differential scale to
measure attitude toward advertising taken from Elliott and Speck (1998), an adjusted Facebook
Intensity Scale — FBI scale (Ellison i sur., 2007), brand attitude questionnaire (Bearden i sur.,
2011), adjusted media intrusion scale (Li i sur., 2002), Gartner Inc.(2011) version of the social
media privacy questionnaire, Croatian version of the Fear of Missing Out Scale — FOMOs,
Omajec and Corkalo Biruski, 2020), Gartner Inc. (2011) version of the social media fatigue
scale. The results indicate that positive attitudes towards advertising, higher levels of privacy
concerns and FOMO are predictors of higher levels of social network fatigue, while attitudes
towards social networks and perceptions of intrusiveness did not prove to be significant
predictors of social network fatigue. The implementation of hierarchical regression analysis
revealed the mediating effect of FOMO on the relationship between the attitude towards
advertising on social networks and the attitude towards brands with fatigue from social
networks, and the significance of mediation was verified by the Sobel test. The paper describes

the obtained findings, research limitations and suggestions for future research.

Keywords: Social network fatigue, privacy concerns, FOMO



Odnos percepcije oglaSavanja, straha od propustanja, zamora od druStvenih mreZza i

briga o privatnosti kod korisnika drustvenih mreza

U danasnjem drustvu moze se primijetiti velika konzumacija on-/ine sadrzaja. Ljudi su
u velikoj mjeri povezani sa svojom tehnologijom koja im omogucava pristup velikom broju
informacija, druStvenih mreza, glazbe, te razli¢itih proizvoda i usluga. Veliki napredak
tehnologije 1 pristup ,,pametnim uredajima‘ doveo je do infiltracije drustvenih mreza u nase

Zivote.

Drustvene mreze, prema Boyd i Ellison (2007), definiraju se kao Internet usluge koje
pojedincu omogucuju izradu (polu)javnog profila u okviru limitiranog sustava, artikuliranje
liste drugih korisnika s kojima dijeli bliskost te pregledavanjem i usporedbom svojih kontakata
s onima drugih korisnika unutar sustava. Prema Brandtzaeg i Heimu (2009) druStvene mreze
korisnicima omoguéavaju izradu profila, upoznavanje novih ljudi, odrzavanje postojecih veza
sa drugima, objavljivanje fotografija, videozapisa, iznoSenje detalja o vlastitim zivotnim
iskustvima, slanje privatnih poruka, izrazavanje emocija, planiranje drustvenih dogadanja,
upoznavanje novih ljudi te pracenje Zivota drugih korisnika (npr. Instagram, Facebook,

YouTube, Snapchat, Pinterest, TikTok, Messenger, WhatsApp, LinkedIn itd.).

Kao takve, drustvene mreza pojavile su se 1995. godine, ali su pravi uspon postigle
pojavom drustvene mreze Facebook, 2004. godine. Zahvaljuju¢i napretku tehnologije, danas su
drustvene mreZe dostupne na ,,pametnim uredajima* putem velikog broja besplatnih aplikacija
kojima je cilj povezivanje ljudi na temelju njihovih interesa, znanja, aktivnosti, profesija, hobija
1 politikih stajaliSta. Ove znacCajke omogucuju drustvenim mrezama angaziranje u stvarnom i
virtualnom svijetu jer uklju¢uje i mrezne i izvan mreZne interakcije te vizualnu, odnosno

verbalnu povezanost (Boys i Ellison, 2007).

Ruzi¢ 1 sur. (2014) razlikuju nekoliko tipova drustvenih mreZa s obzirom na svrhu i
vrstu nacin povezivanja korisnika veéinu drustvenih mreZa svrstavaju u nekoliko op¢ih

kategorija, kako slijedi:

1. Drustvene mreZzne zajednice — omogucuju razvijanje vlastitih drustvenih mreza

kroz postoje¢e kontakte i traZzenje novih, te su usredotocene na globalnu



internetsku zajednicu unutar koje se mogu profilirati manje grupe prema
razli¢itim obiljezjima (Facebook, Twitter).

2. Drustvene mreze profesionalaca — omogucuju povezivanje ¢lanova na temelju
njihovih profesionalnih interesa (LinkedIn). Mreze za razmjenu multimedijskih
sadrzaja — omogucuju slanje vlastitih grafickih, audio i videozapisa te da ti zapisi
postanu javno dostupni (YouTube).

3. Glazbene druStvene mreze — omogucuje korisnicima preslusavanje i
pretrazivanje omiljenih glazbenika 1 glazbenih skupina, te rangiranje 1
komentiranje istih (Last.fm).

4. Mreze druStvenog oznaCavanja (eng. social bookmarking) — omogucéuju
spremanje zeljenih poveznica 1ili drugog internetskog sadrzaja, pod
odgovarajué¢im kljuénim rije¢ima radi lakSeg pretrazivanja, u vlastiti popis
kojem mogu pristupiti 1 drugi korisnici (Delicious, Reddit, Digg i
StumbleUpon).

5. Blogerske druStvene mreze — omogucuju pretrazivanje i povezivanje korisnika

¢iji blogove imaju sli¢ne ili razli¢ite tematike (Bloggera i Livejournala).

Napretkom tehnologije, a i samih drustvenih mreza, promijenio se i nacin oglasavanja.
State (2019) izvjescuje kako je Sirom svijeta zabiljezen dramati¢an porast korisnika drustvenih
mreza sa 97 milijuna u 2010. godini na 2.89 milijardi korisnika u 2019. godini. IstraZivanje Pew
Research Centra (2018), pokazuje kako se broj korisnika drustvenih mreza, u posljednjem
desetlje¢u, u SAD-u povecao za pedeset posto. U Republici Hrvatskoj broj aktivnih korisnika
druStvenih mreza 2018. godine iznosio je 2 milijuna, Sto je skoro pola populacije RH

(Hootsuite, 2018).

Zahvaljuju¢i druStvenim mreZama imamo pristup mnogobrojnim kategorijama
digitalnih medija, poput pretrazivanja, multimedija i videoigara u vrlo kratkom vremenu. Sto
znaci da u samo jednoj minuti moZemo pogledati kratki video, odslusati dio pjesme 1 pristupiti

videoigri i1 sve to samo pregledavanjem naslovne stranice drustvene mreZe.

Kao posljedica porasta broja korisnika, druStvene mreze su postale vrlo vazan element
u oglaSavanju razli¢itih kompanija. Brendiranje i komunikacija na drustvenim mrezama su
strateski promisljene, te se kompanije konstantno prilagodavaju novim trendovima pomno
planiraju¢i svoje strategije. U Sjedinjenim Americkim drZzavama svake se godine potrose

milijarde dolara na drustvenim mrezama. Samo u 2020. godini iznos je dosegao 40 milijardi
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americkih dolara, a oglaSavanje je ukljucivalo drustvene mreZze, te igre i aplikacije povezane sa
drustvenim mrezama. Ocekuje se da ¢e oglaSivaci, do 2022. godine, potroSiti preko 56 milijardi
dolara na promociju svojih proizvoda na druStvenim mrezama (Statista, 2021). Imajuci to na
umu, od velike je vaznosti saznati neSto vise o nac¢inu komunikacije potroSaca sa brendovima
u ozrac¢ju druStvenih mreza i doprinosi li velika koli¢ina informacija o brendu zamoru od

drustvenih mreza.

Oglasavanje na drustvenim mreZama

Prema Zavisi¢ 1 Mijatovi¢ (2015) oglasavanje na druStvenim mrezama definira se kao
strateSki pristup koji je usmjeren na poticanje dobronamjerne razmjene informacija o
proizvodima ili uslugama od strane potencijalnih kupaca, Sto doprinosi vecoj izloZenosti

promotivne poruke.

Dijeljenjem osobnih podataka, poput demografskih podataka, misljenja 1 hobija,
azuriranjem statusa i1 aktivnostima na osobnim profilima, korisnici druStvenih mreZza puno
otkrivaju o sebi, §to svojoj odabranoj publici na drustvenim mrezama, §to tre¢im stranama
(Livingstone i sur., 2011; Christofides i sur., 2009; Stutzman i sur., 2012). Stoga ne iznenaduje
da su oglaSavanja na druStvenim mrezama, danas, jedna od najunosnijih nacina oglasavanja jer
omogucuju kompanijama direktnu komunikaciju sa ciljanim skupinama, ve¢u prepoznatljivost
brenda, personaliziranu komunikaciju sa postoje¢im i budu¢im kupcima, stvaranje povjerenja i

personalizirano prilagodavanje ponude (Pallis, 1 sur., 2011; Maslowska, 2013).

Neustarovo (2013) istrazivanje ukazuje da oglasi na druStvenim mrezama dosezu do
vrlo traZenih korisnika kojima se moze dosljedno prodavati, s ¢ime su drustvene mrezZe
nadmasile druge medije oglaSavanja. Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube,
Snapchat, Pinterest i mnoge druge drustvene mreze nude mogucénosti oglaSavanja, te im je
prodaja prostora za oglaSavanje glavni, a moZzda 1 jedini, izvor prihoda. S obzirom na ovisnost
platformi drustvenih medija o prihodu od oglasavanja, platforme drustvenih mreZa neprestano

nastoje oglase uciniti privla¢nijima.

Facebook je najpopularnija 1 najucinkovitija druStvena mreza u oglasavanju.
Oglasavanje na Facebook-u je vrlo pojednostavljeno, te omogucuje korisnicima lako
manevriranje i stvaranje oglasa. Da bi se stvorio oglas, korisnik (u ovom sluc¢aju kompanija,
brend) bira zemlje u kojima Zeli da se oglas prikazuje, interese, dob i spol publike, koliko zeli

potrositi 1 treba li se oglas kontinuirano prikazivati (Facebook for Business, 2014). S obzirom
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da je Facebook kupio Instagram, oglasi se mogu prikazivati i na toj drustvenoj mrezi. Takoder,
pored klasi¢nih oglasa Facebook nudi moguénost video oglasavanja. OglaSavanje na Facebook
platformi razli¢ite kompanije, organizacije i brendovi koriste za razvijanje ,,lajkova‘ i izgradnju
grupe sljedbenika, a zatim za promoviranje ,,postova“ za oglasavanje dogadaja, ponuda i vijesti.
Naime, namjera je da korisnici budu skloniji ne samo procitati ,,post nego ga i proslijediti u
svojoj mrezi. Facebook ads svojim korisnicima (oglasivacima) omogucuje vlastiti paket

analitike za pracenje napretka oglasa.

YouTube, koji je u vlasniStvu Google-a, je idealna druStvena mreza za video
oglasavanja. Google oglasi omogucavaju oglasavanje pri pretrazivanju, i to tako da se oglasi
povezani s klju¢nim rijecima prikazuju zajedno s rezultatima, kako pri pretrazivanju na Google-
u tako 1 pri pretrazivanju na YouTube-u (YouTube Ads, n.d., Google Ads, n.d.).. Video oglas
koji se pojavljuju s desne strane YouTube stranice relevantni su za sadrzaj videozapisa koje
korisnik trenutno gleda. Postoje i video oglasi koji se pojavljuju unutar videa koji korisnici
trenutno gledaju i to su video oglasi koji su formatom najblizi onima koji se prikazuju na TV
uredajima . MoZe se pojaviti ili kao uvod za popularne videozapise ili usred videozapisa koji se

gleda.

Twitter pruza moguénost suptilnijeg nacina oglasavanja. Twitter ima tri vrste oglasa, a
to su promovirani racuni, promovirani trendovi i promovirani tweetovi. Promovirani racuni
predlazu racune korisnicima koji trenutno ne slijede racun, te se koriste za izgradnju mrezZe
sljedbenika. Promovirani trendovi sluZe za stvaranje interesa, osvjestavanje ili lansiranje novih
proizvoda i/ili usluga, ovise o vremenu, kontekstu i dogadajima na vrhu popisa ,,7Teme u
trendu‘‘. Promovirani tweetovi su standardni tweefovi koje su kupile kompanije, brendovi ili
organizacije koje Zele povecati svijest o svojim proizvodila i/ili uslugama, dosegnuti Siru grupu
korisnika ili potaknuti angazman svojih postojecih sljedbenika, te se kao 1 obi¢ni tweetovi mogu
prosljedivati (Twitter Business, n. d.). Twitter, kao i Facebook, svojim oglasivac¢ima nudi opciju
ciljane publike prema interesu, spolu, zemljopisnom podrijetlu 1 s obzirom na uredaj putem
kojeg korisnik pristupa drustvenoj mrezi. Medutim, postupak postavljanja oglasa slozeniji je

nego kod Facebook-a.



Stav prema oglasavanju na druStvenim mreZama

Stav je ,,psiholoSka tendencija koja se izrazava ocjenjivanjem odredenih entiteta s
odredenim stupnjem (ne)naklonosti“ (Eagly 1 Chaiken, 1993, prema Chu, 2011, p.32). Prema
Fishbein 1 Ajzenovoj (1975) teoriji razloZne akcije, stavovi utjecu na ponasanje koje je konacni
proizvod namjere ponasanja. Stav prema oglasavanju ukljuuje opéu procjenu koja na
oglasavanje gleda kao na instituciju i osobnu procjenu koja odrazava osobno iskustvo sa
stvarnim oglasima (Baker i Lutz, 2000). Chu (2011) sugerira da korisnici drustvenih mreza

imaju pozitivniji stav prema oglaSavanju na istima.

Stav prema oglasavanju je opcenito povezan s prijasnjim znanjem i iskustvom s
oglasima, te sklono$¢u potrosaca da odredene oglase izbjegavaju ili im pridaju paznju (Greyser,
1973; MacKenzie 1 Lutz, 1985). PrijaSnja istrazivanja ukazuju da negativni stavovi prema
oglasavanju na druStvenim mreZzama dovode do izbjegavanja oglasa §to korespondira

odmicanju od drustvenih mreza (Greyser, 1973; Mittal, 1994: Li i sur., 2002).

Percepcija nametljivosti oglasavanja na drustvenim mreZama

Oglasavanje na drustvenim mrezama moze u potpunosti poremetiti korisnikovu
interakciju sa zeljenim sadrzajem. Edwards, Li i Lee (2002) nametljivost oglaSavanja opisuje
kao psiholosku reakciju na oglase koja ometa tekuce kognitivne procese korisnika. Budu¢i da
neki korisnici drustvenih mreza na oglasavanje gledaju kao na buku koju treba filtrirati, ¢ini se
da postavljanje oglasa unutar Zeljenog gledanog sadrzaja utjece na ciljeve gledatelja, te moze
utjecati na korisnikovu percepciju nametljivosti. Percipirana nametljivost konceptualno se
razlikuje od ishoda - osjec¢aja (npr. iritacija) i ponasSanja (npr. izbjegavanja) koji mogu rezultirati
(Edwards 1 sur., 2002). Oglasavanje koje ometa korisnikovu obradu sadrzaja na drustvenim
mrezama dovesti ¢e do vece iritacije nego oglasavanja koja korisnici smatraju dobrodoslima.
Iritacija se odnosi na stanje duha nakon afektivne obrade oglasa, a moZe biti uzrokovana
sadrZzajem samog oglasa, na¢inom izvrSenja oglasa 1/ili pozicijom oglasa (Li i sur., 2002).
Osjecaj iritacije moze biti toliko intenzivan da korisnika dovede do stupnja da ga svako
oglasavanje uznemiruje, Sto rezultira bihevioralnim i1 kognitivnim ishodom oglasavanja -
izbjegavanjem oglasa i izravno se suprotstavlja naporima oglasivaca jer korisnici svjesno i

namjerno povlace svoju pozornost sa oglasa (Speck i Elliott, 1997).



Stav prema brendovima

Phelps 1 Hoy (1996) stav prema brendu definiraju kao sklonost da se (ne)povoljno
odgovori na odredeni brend nakon prikaza oglasa. Stav potroSaca prema brendu odrazava se na
percepciju samog brenda i njegovog oglasavanja (Mitchell i Olson, 1981). Stoga Eagly i
Chaiken (1993) sugeriraju da op¢i stavovi prema brendovima ukljucuje evaluacijski element
koji ukazuje na negativnu ili pozitivhu procjenu koja je relativno stabilna i vremenski
rezistentna. U posljednjem desetlje¢u pojavljuje se sugestija da privrZzenost brendu, koja se
definira kao snaga povezanosti izmedu potrosaca i brenda, pruza precizniju mjeru valencije
stava (Park i sur., 2010). Privrzenost brendu poti¢e potrosace, koji su ujedno i korisnici
drustvenih mreza, da brend ,,zaprate* ili lajkaju na drustvenim mreZama (Chu 1 Sung, 2015),
Sto im kasnije omogucuje pristup obavijestima o posebnim popustima, kuponima,
rasprodajama. Istrazivanje odnosa mladih potrosada prema oglasavanju na drustvenim
mrezama svojim rezultatima sugeriraju da $to je stav prema brendovima pozitivno djeluje na
stav korisnika prema oglaSavanju na druStvenim mrezama (Chu 1 sur., 2013), Sto bi znacilo da
¢e korisnici, koji osjecaju privrzenost prema razli¢itim brendovima te iste prate na druStvenim

mrezama, imati pozitivniji stav prema oglasavanju na drustvenim mrezama.

Briga o privatnosti

Pojam privatnost, prema Povelji Europske unije o temeljnim pravima (2007, 303/01),
odnosi se na ,,pravo pojedinca na zastitu osobnih podataka koji se odnose na njega, takvi podaci
moraju se obradivati poSteno, u utvrdene svrhe i na temelju suglasnosti osobe o kojoj je rijec,
ili na nekoj drugoj legitimnoj osnovi utvrdenoj zakonom. Svaki pojedinac ima pravo na pristup
prikupljenim podacima koji se na njega odnose te pravo na njihovo ispravljanje.“ PoStivanje tih
pravila podlijeZe nadzoru neovisnog tijela. U duhu Internet oglaSavanja, naruSavanje privatnosti
tumaci se kao neovlasteno prikupljanje, otkrivanje ili druga upotreba osobnih podataka, poput

njihove prodaje drugim e-oglasivac¢ima (Wang 1 sur., 1998).

Sve veca zabrinutost o privatnosti tjera korisnike da preispitaju svoj pristup
komunikaciji na druStvenim mrezama. Boyd i Ellison (2007) sugeriraju da se uocene prijetnje
privatnosti mijenjaju s obzirom na nacin na koji korisnici otkrivaju informacije o sebi
potkopavajuci sposobnost kontrole u upravljanju dojmovima i drustvenim kontekstom. Ovakva
dinamika moze imati drasti¢ne negativne posljedice na druStvene mreza. Na primjer, incident s

Facebookom postao je od svjetskog interesa, kada su podatci korisnika drustvenih mreza



procurili do agencije Cambridge Analytica. Takoder, pokazalo se kako korisnici drustvenih
mreza obi¢no ne koriste postavke klauzule izuzimanja, te pristaju na obradu i koristenje osobnih

podataka pri ukljuc¢ivanju na drustvene mreze, ¢ak 1 kad su svjesni prijetnji.

Transparentna interakcija korisnika i1 druStvenih mreza izaziva zabrinutost o privatnosti
(Karahasanovic i sur., 2009, Gartner Inc., 2011). Korisnici s viSom razinom zabrinutosti o
privatnosti pokazuju veci zamor od druStvenih mreza zbog ,,praga iznad kojeg socijalni kontakt
postaje iritantan za sve prisutne (Schwartz, 1968; prema Malik, Kaur i Johri, 2021, str. 562)
Sto upucuje da korisnici mogu dozivjeti da su previSe dostupni ili da primaju previse informacija
od previse ljudi uz stalnu zabrinutost oko toga Sto drusStvene mreze rade sa prikupljenim

podatcima.

Strah od propustanja

S obzirom da korisnici imaju pristup beskonac¢noj koli¢ini informacija na drustvenim
mrezama, ali ograni¢enu koli¢inu vremena za obradu informacija, neki korisnici mogu dozivjeti
strah od propustanja (eng. Fear of Missing Out- FOMO). FOMO se definira kao zabrinutost
pojedinca da drugi doZivljavaju ugodna, ispunjavajuca iskustva u kojima pojedinac ne
prisustvuje (Przybylski i sur., 2013). FOMO, na drustvenim mrezama, navodi korisnika na
redovnu konzumaciju sadrzaja zbog straha od propustanja vaznih informacija ili dogadaja
(Przybylski 1 sur., 2013). Obsert (2017) 1 Bréi¢ (2018) svojim su istrazivanjima ukazali na
medijacijsku ulogu FOMO-a u odnosu psihopatologije i negativnih posljedica povezanih sa

upotrebom drustvenih mreza.

Vode¢i se dosadas$njim istrazivanjima i dana$njim videnjem druStvenih mreZa kao
glavnog izvora najnovijih informacija FOMO bi mogao biti povezan i sa iskustvom na trZistu,
npr. posebne ponude i prilike koje nude razne trgovine, brendovi, itd. Korisnici drustvenih
mreZa Cesto Ce pristati na primanje promotivnih ponuda 1 popusta od njima dragih brendova,
trgovina, proizvodaca videoigrica ili ¢ak od strane njima poznatih influencera, ¢ak 1 kada nuzno
ne prate iste na drustvenim mreZama. lako to zadovoljava njihovu potrebu za informacijama 1
smanjuje njihov FOMO, takoder bi takve radnje mogle dovesti i do zamora od drustvenih mreza
radi velike koli¢ine ponuda i1 promotivnog sadrzaja koji im se prikazuje na drustvenim

mrezama.



Zamor od drustvenih mreza

Intenzivno koriStenje i velika koli¢ina informacija dobivenih na druStvenim mrezama
moze dovesti 1 do zamora od druStvenih mreza. Naime, postoje indikacije kako generacija Y
(tzv. milenijska generacija, odnosno milenijalci), tj. osobe rodene od 1980. do 1995. godine,
pokazuje znacajne znakove zamora od druStvenih mreza — sklonost korisnika da se udalji od

drustvenih mreza zbog prevelike koli¢ine sadrzaja.

U pogledu zamora od drustvenih mreza, istrazivanja su ograni¢ena. Bright i suradnici
(2015) svojim su istrazivanjem ukazali na nekoliko psiholoskih Cimbenika koji mogu
doprinijeti zamoru od drustvenih mreza, poput korisnikove razine samopouzdanja, percepcije
samoefikasnosti u vezi s uporabom drustvenih mreza, percepcije korisnosti druStvenih mreza i
zabrinutosti o privatnosti prilikom dijeljenja podataka na druStvenim mrezama. Bright i
suradnici sugeriraju da se zamor od drustvenih mreza moze pripisati zabrinutosti za privatnosti
utemeljenoj na Internetu i prekomjernom oslanjanju na drustvene mreze radi njihove uocene
korisnosti. Harris Pollovo (2016) istrazivanje sugerira kako nametljivost oglaSavanja moze
pridonijeti zamoru od druStvenih mreza. Naime, svojim su istrazivanjem dobili podatak kako
je 56 % mladih smanjilo ili u potpunosti prekinulo uporabu odredenih drustvenih mreza zbog

konstantnih oglasa, odnosno reklama.



Cilj istrazivanja, problemi i hipoteze

Cilj istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja bio je ispitati odnos Cimbenika oglasavanja na druStvenim
mrezama (stav prema drustvenim mrezama, stav prema oglasavanju na drustvenim mrezama,
stav prema brendovima i percepcija nametljivosti) i ¢imbenika ponasSanja korisnika na

drustvenim mrezama (FOMO i briga o privatnosti) sa zamorom od drustvenih mreza.

Problemi

1. Ispitati predvidaju li stavovi prema oglasavanju na drustvenim mrezama, prema drustvenim
mrezama, prema brendovima, percepcija nametljivosti oglaSavanja na druStvenim mrezama, te

briga o privatnosti i FOMO zamor od drustvenih mreza.

2. Ispitati posreduju li FOMO 1 briga o privatnosti u odnosu stavova prema oglaSavaju, stavova

prema brendovima i stavova prema drustvenim mrezama sa zamorom od drustvenih mreza.

Hipoteze

1. a) Pozitivni stavovi prema drustvenim mrezama, oglasavanju na druStvenim mrezama i
prema brandovima te viSa percepcija nametljivosti oglaSavanja na druStvenim mrezama
predvidaju viSu razinu zamora od drustvenih mreZa.

b) Visa razina zabrinutosti o privatnosti 1 viSa razina FOMO-a predvidaju viSu razinu
zamora od druStvenih mreZa.

2. S obzirom na dosada$nja istrazivanja (Oberst 1 sur., 2017; Bright i sur., 2015) moze se
pretpostaviti da FOMO 1 briga o privatnosti posreduju u odnosu stavova prema
oglasavanju, stavova prema brendu i stavova prema druStvenim mrezama sa zamorom

od drustvenih mreza.



Metoda

Sudionici

U istrazivanju je sudjelovalo 212 sudionika, pri ¢emu je 109 sudionika bilo Zenskog
spola (51,4%), a 103 sudionika muskog spola (48,6%). Raspon dobi sudionika je od 18 do 45,
jer se istrazivanje htjelo provesti na digitalnim urodenicima — narastaji koji su odrasli s novim
tehnologijama i koji se spretno sluzi istima. Prosje¢na dob sudionika iznosi 26,64 (SD=6,731).
Ukupno 104 sudionika (49,1%) prati omiljene brendove na druStvenim mrezama, od toga je 61
(55,96%) sudionika Zenskog spola 1 N=43 (41,75%) muskog spola. DruStvene mreze koje
sudionici najvise koriste su Facebook N=199 (93,9%), WhatsApp N=188 (88,7%), YouTube
N=186 (87,7%), Instagram N=166 (78,3%), Messenger N=162 (76,4%) i Viber (59,9%). Druge
drustvene mreze koje sudionici manje koriste su TikTok N=52 (24,5%), LinkedIn N=43
(20,3%), Pinterest N=40 (18,9%), Snapchat N=40 (18,9%), Twitter N=23 (10,8%) te ostale
druStvene mreze poput Reddit, Discard, Tublr, Xing, BitChute i OnlyFans N=7 (3,3%).

Od ukupnog broja sudionika njih N=2 (0,9%) ima zavrSenu samo osnovnu $kolu,
srednju Skolu ima N=105 (49,5), visu stru¢nu spremu ima N=44 (20%), visoku stru¢nu spremu
ima N=60 (28.3%) te doktorat/specijalizaciju ima N=1 (0,5%) sudionik. Vezano za trenuta¢ni
radni status najveci broj ispitanika se izjasnilo da imaju status studenta, njih N=100 (47,2%),
zatim slijedi status u stalnom radnom odnosu N=70 (33%), povremeno zaposleni (sezonski
radnici) N=9 (4,2%), nezaposleni N=18 (8,5%), te domacice, pomorci i zaposleni na odredeno
N=4 (1,8%), te uenik N=1 (0,5%). Vecina sudionika procijenila je svoje materijalno stanje,
odnosno materijalno stanje svoje obitelji kao jednako materijalnom stanju drugih, njih N=103
(48,6%), N=72 sudionika procijenili su da je njithovo materijalno stanje bolje od drugih, N=23
(10,8%) procjenjuje svoje materijalno stanje kao nesto loSije nego od drugih, N=12 (5,7%)
svoje materijalno stanje procjenjuje kao mnogo bolje od drugih, a njih N=2 (0,9%) svoje

materijalno stanje procjenjuje kao mnogo losije od drugih.
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Instrumenti

Upitnik o sociodemografskim podatcima konstruiran je kako bi se od sudionika dobili
podatci o spolu, dobi, stupnju obrazovanja, materijalnom stanju, statusu zaposlenosti, koje

drustvene mreze koriste te prate 1i omiljene brendove na drustvenim mrezama.

Za mjerenje stava prema oglasavanju na druStvenim mreZama primijenjena je skala
semantickog diferencijala preuzeta od Elliott i Specka (1998) koja je razvijena za mjerenje stava
prema oglaSavanju u svim medijima (npr. radio, TV, Casopisi, novine itd.). Za potrebe ovog
istrazivanja skala je prevedena na hrvatski jezik od strane tri nezavisna prevoditelja, a kona¢na
verzija upitnika sadrzava prijevode Cestica oko kojih su se slozila najmanje dva prevoditelja.
Uputa skale je prilagodena na nafin da umjesto da se pita za sve medije, pita samo za
oglaSavanje na druStvenim mreZama. Stav prema oglaSavanju mjerio se pomocu semanticke
razine u Cetiri stavke na skali od sedam stupnjeva (od 1 do 7), sa sljede¢im skupovima pridjeva
suprotnoga znacenja: Nije zanimljivo — Zanimljivo, Nije ugodno — Ugodno,; Nije informativno
— Informativno i Nije uvjerljivo — Uvjerljivo. Zadatak sudionika bio je da s obzirom na nedavno
iskustvo sa oglasima na drustvenim mrezama, navedu npr. ,,Koliko je zanimljivo oglasavanje
na drustvenim mrezama® na skali od 7 stupnjeva (od 1— nije zanimljivo do 7 — zanimljivo).
Ukupni rezultat se izrazava kao zbroj svih Cestica podijeljen s ukupnim brojem Cestica gdje visi
rezultat ukazuje na pozitivniji stav prema oglasavanju na druStvenim mrezama. PrijaSnja
istrazivanja (Bright 1 sur., 2015) pokazuju dobru pouzdanost (0¢=.89). Pouzdanost upitnika u

ovom istrazivanju iznosi 0=.87.

Za mjerenje stava prema druStvenim mreZama primijenjena je Skala intenziteta
koriStenja Facebook-a (eng. The Facebook Intensity Scale — FBI scale, Ellison, Steinfield i
Lampe, 2007), koja je za potrebe ovog istraZivanja prevedena na hrvatski jezik od strane tri
nezavisna prevoditelja, a konacna verzija upitnika sadrzava prijevode Cestica oko kojeg su se
sloZila najmanje dva prevoditelja. Takoder, skala je prilagodena kako bi odgovarala kontekstu
ovog istrazivanja, te je rije¢ ,,Facebook zamijenjena terminom ,,drustvene mreze“. Upitnik
ukljucuje jednu procjenu ponasanja o kojoj su sudionici sami izvjestavali o koli€ini vremena
koje aktivno provode na drustvenim mrezama (“Koliko vremena dnevno, u prosjeku, provedete
na drustvenim mrezama?*). Skala takoder ukljucuje 1 6 tvrdnji (npr. ,,Drustvene mreze postale
su dio moje dnevne rutine.*) na koje su sudionici izrazili stupanj svog (ne)slaganja koristeci
skalu Likertovog tipa (od 1 - potpuno se ne slazem do 5 - potpuno se slazem). Ukupni rezultat

se izrazava kao zbroj svih Cestica podijeljen s ukupnim brojem Cestica gdje visi rezultat ukazuje
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na pozitivniji stav prema druStvenim mrezama. Prijasnja istrazivanja (Logan i sur., 2021)

pokazuju dobru pouzdanost (0=.81). Pouzdanost upitnika u ovom istrazivanju iznosi o=.78.

Za ispitivanje stava prema brendovima primijenjen je upitnik iz Bearden i sur. (2011)
koji je za potrebe ovog istrazivanja preveden na hrvatski jezik od strane tri nezavisna
prevoditelja, a konac¢na verzija upitnika sadrzava prijevode Cestica oko kojeg su se slozila
najmanje dva prevoditelja. Skala se sastoji od osam Cestica. Zadatak sudionika bio je dati
odgovore na pojedine Cestice (npr. ,,/mam poseban odnos s brendovima koji mi se svidaju. )
pomocu skale Likertovog tipa koja se krece u rasponu od 1 do 7, gdje 1 oznacava ,,potpuno se
slazem®, a 7 ,,potpuno se ne slazem®“. Ukupni rezultat se izrazava kao zbroj svih Cestica
podijeljen s ukupnim brojem Cestica gdje visi rezultat ukazuje na pozitivniji stav prema
brendovima. PrijaSnja istrazivanja (Bearden i sur., 2011) pokazuju visoku pouzdanost (¢=.97).

Pouzdanost upitnika u ovom istrazivanju iznosi a=.96.

Za ispitivanje nametljivosti oglaSavanja na druStvenim mreZama primijenjena je
skala iz istrazivanja Lija i1 suradnika (2002) koja je razvijena za mjerenje percepcije
nametljivosti oglaSavanja u medijima opcéenito. Za potrebe ovog istrazivanja skala je prevedena
na hrvatski jezik od strane tri nezavisna prevoditelja, a konacna verzija upitnika sadrzava
prijevode Cestica oko kojeg su se slozila najmanje dva prevoditelja. Skala je prilagodena ovom
istrazivanju na nacin da je dodan dio: ,,Kada sam na stranicama drustvenih mreza:* kako bi
sudionici znali da se skala odnosi na oglasavanje na drustvenim mreZama. Skala se sastoji od
7 Cestica. Zadatak sudionika bio je dati odgovore na pojedine Cestice (npr. ,,Oglasavanje je
iznimno nametljivo*‘) pomocu skale Likertovog tipa koja se krec¢e u rasponu od 1 do 7, gdje 1
oznacava ,,u potpunosti se ne slazem*, a 7 “u potpunosti se slazem*. Ukupni rezultat se izrazava
kao zbroj svih Cestica podijeljen s ukupnim brojem cestica gdje visi rezultat ukazuje na viSu
percepciju nametljivosti oglaSavanja na drustvenim mreZama. PrijaSnja istrazivanja (Goodrich
1 sur., 2015) pokazuju visoku pouzdanost (0=.96). Pouzdanost upitnika u ovom istrazivanju

1znosi o=.86.

Za mjerenje brige o privatnosti na druStvenim mreZama primijenjena je verzija
upitnika iz Gartner Inc. (2011) istrazivanja koja je za potrebe ovog istrazivanja prevedena na
hrvatski jezik od strane tri nezavisna prevoditelja, a konac¢na verzija upitnika sadrZava prijevode
Cestica oko kojeg su se slozila najmanje dva prevoditelja. Upitnik se sastoji od Cetiri Cestice,
izjavne recenice. Zadatak sudionika bio je dati odgovore na pojedine Cestice (npr. “Zabrinut/a

sam zbog svoje privatnosti na drustvenim mrezama.”) pomocu skale Likertovog tipa koja se
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kre¢e u rasponu od 1 do 7, gdje 1 oznacava ,,u potpunosti se ne slazem®, a 7 ,,u potpunosti se
slazem®. Ukupni rezultat se izrazava kao zbroj svih Cestica podijeljen s ukupnim brojem Cestica
gdje visi rezultat ukazuje na visu razinu zabrinutosti o privatnosti. PrijaSnja istrazivanja (Bright
1 sur, 2015) pokazuju dobru pouzdanost (0=.86). Pouzdanost upitnika u ovom istrazivanju

iznosi a=.71.

Za mjerenje straha od propustanja (FOMO) primijenjena je Hrvatska verzija u skale
straha od propustanja (Omejec i Corkalo Biruski, 2020; eng. Fear of Missing out Scale: FoMOs;
Przybylski i sur., 2013). Skala se sastoji od deset Cestica (npr. ,, Zabrinem se kada saznam da
se moji prijatelji zabavljaju bez mene.”). Zadatak sudionika bio je dati odgovore na skali
Likertovog tipa od 5 stupnja (pri cemu 1 ,,u potpunosti se ne odnosi na mene*, a 5 ,,u potpunosti
se odnosi na mene*). Ukupni rezultat se izrazava kao zbroj svih Cestica podijeljen s ukupnim
brojem Cestica gdje visi rezultat ukazuje na viSu razinu FOMO-a. PrijaSnja istrazivanja (Omejec
i Corkalo Biruski, 2020) pokazuju dobru pouzdanost (a=.82). Pouzdanost upitnika u ovom

istrazivanju iznosi o=.86.

Za mjerenje razine zamora od druStvenih mreZa primijenjena je verzija skale iz
Gartner Inc. (2011) istraZivanja koja je za potrebe ovog istraZivanja prevedena na hrvatski jezik
od strane tri nezavisna prevoditelja, a konac¢na verzija upitnika sadrzava prijevode Cestica oko
kojeg su se slozila najmanje dva prevoditelja. Zadatak sudionika bio je dati odgovore na
pojedine Cestice (npr.“ Kada trazim informacije na mreznim (web) stranicama drustvenih
mreza, cesto odustanem jer sam preplavijen/a kolicinom informacija®) pomocu skale
Likertovog tipa koja se kre¢e u rasponu od 1 do 7, gdje 1 oznacava ,,u potpunosti se ne slazem*,
a 7 ,, u potpunosti se slazem*. Ukupni rezultat se izraZzava kao zbroj svih Cestica podijeljen s
ukupnim brojem cestica gdje visi rezultat ukazuje na viSu razinu zamora od drustvenih mreZa.
PrijaSnja istrazivanja (Logan i sur., 2018) pokazuju dobru pouzdanost (0=.87). Pouzdanost

upitnika u ovom istrazivanju iznosi a=.74.
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Postupak

Prije samog provodenja istraZzivanja zatrazena je suglasnost Etickog povjerenstva
Odsjeka za psihologiju te Etickog povjerenstva Filozofskog fakulteta u Osijeku. Nakon
dobivene suglasnosti, zapoceto je prikupljanje podataka. Istrazivanje je provedeno on-line,
putem Google obrasca koji je sadrzavao prethodno navedene upitnike. Poveznica upitnika,
putem koje su sudionici pristupili istrazivanju, podijeljena je na druStvenim mrezama
(Facebook, Instagram, WhatsApp, Messenger). Sudionici su prikupljeni metodom snjezne
grude, odnosno svaki sudionik bio je zamoljen proslijediti poveznicu istrazivanja sa svojim
poznanicima, odredenih dobnih skupina. Na poveznici istrazivanja, prije otvaranja upitnika,
nalazio se tekst koji je opisivao svrhu istrazivanja, kome je upitnik namijenjen, napomenu o
anonimnosti istrazivanja te da sudionici mogu u bilo kojem trenutku odustati od ispunjavanja.
Takoder, u samoj uputi istrazivanja bile su navedene e-mail adrese na koje su se sudionici mogli
javiti ako su imali kakvih pitanja vezanih u istrazivanje. Na kraju poveznice, odnosno pri
zavrSetku ispunjavanja upitnika, sudionicima je napisana zahvala za sudjelovanje istrazivanja
te je ponovno navedena e-mail adresa istrazivada u slucaju dodatnih pitanja vezanih uz

istrazivanje. Ukupno trajanje ispunjavanja upitnika bilo je 5 do 10 minuta.
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Rezultati

StatistiCka analiza izvrSena je programskim paketom za statisticku obradu IBM SPSS
Statistics 28.0. Kao pocetni korak obrade podataka, provedena je deskriptivna analiza podataka.
U Tablici 1 prikazani su postignuti rasponi, teorijski rasponi, aritmeticke sredine i standardne
devijacije ispitanih varijabli. U svrhu provjere distribuiraju li dobiveni podatci prema normalnoj
raspodjeli, ne bi li se u analizi mogli primjenjivati predvideni parametrijski statisticki postupci,
koristen je Kolmogorov-Smirnovljev test (K-S) normaliteta distribucije na svim koristenim
skalama. Testom je utvrdeno da se dobivene distribucije razlikuju od normalne, odnosno da je
test bio statisticki znacajan (p<0.05). S obzirom da dobiveni rezultati odstupaju od normalne
distribucije trebali bi se primijeniti neparametrijski statisticki postupci, no s obzirom na
nedostatke Kolmogorov-Smirnovljevog testa — sklonost da se 1 mala odstupanja od normalne
distribucije proglase znacajnima (Field, 2009) — dodatno su se analizirali indeksi asimetri¢nosti
i spljostenosti. Najveci indeksi asimetri¢nosti (-0.67) 1 spljostenosti (0.48) uoceni su na skali
Brige o privatnosti. Prema Klineu (2011), parametrijske postupke je opravdano koristiti kada
su indeksi asimetri¢nosti 1 spljoStenosti unutar prihvatljivog raspona <3 za asimetri¢nost 1 <10
za spljostenost. Vodeéi se ovom preporukom, dobiveni indeksi asimetri¢nosti i spljoStenosti se
nalaze unutar prihvatljivog raspona, te se moze zakljuciti da je opravdano nastaviti primjenjivati

parametrijske postupke.

Tablica 1.

Deskriptivni podatci ispitanih varijabli (N=212)

Postignuti Teorijski M SD
raspon raspon
Stav prema druStvenim mreZama 10-35 7-35 25.34 5.06
Stav prema brendovima 8 —-56 8—-56 22.07 11.65
Stav prema oglasavanju na 4-28 4-28 14.42 5.50
drustvenim mreZama
Percepcija nametljivosti 12 -49 7—-49 37.49 8.19

oglasavanja na druStvenim

mrezama
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Briga o privatnosti na drustvenim 4-28 4-28 19.24 4.47

mrezama
Strah od propustanja-FOMO 10 -50 10-50 27.42 8.10
Zamor od drusStvenih mreza 7-49 7-49 29.72 7.19

Pregledom aritmeticke sredine i teorijskog raspona moze se vidjeti kako sudionici na
upitniku stava prema drustvenim mrezama postizu rezultate koji su blizi maksimumu Sto
ukazuje na pozitivan stav prema druStvenim mrezama. Rezultati na upitniku stava prema
brendovima i stava prema oglasavanju na drustvenim mrezama su veéinom srednjih skalnih
vrijednosti i nesto blize minimumu §to ukazuje da kod sudionika prevladava negativniji stav
prema brendovima i oglaSavanju na drustvenim mrezama. Rezultati na upitnicima percepcije
nametljivosti oglasavanja na druStvenim mrezama, brige o privatnosti na drustvenim mrezama
blize su maksimumu $to ukazuje da sudionici oglase na druStvenim mrezama percipiraju kao
nametljive te pokazuju viSu razinu zabrinutosti o svojoj privatnosti. Sudionici na upitniku strah
od propustanja postizu rezultate neSto blize minimumu, $to ukazuje da sudionici doZivljavaju
nizu razinu FOMO-a. Rezultati na upitniku zamora od druStvenih mrezama neSto su blizi

maksimumu §to ukazuje na viSu razinu zamora od druStvenih mreza.

U svrhu ispitivanja hipoteza, prije same regresijske analize, izraunate su
interkorelacije ispitivanih varijabli, ¢iji je izracun prikazan u Tablici 2. Uvidom u Tablicu 2
vidljivo je kako varijable od interesa ne koreliraju s ve¢inom sociodemografskih varijabli.
Dobiveni koeficijenti korelacije uglavnom se krec¢u u rasponu vrlo niskih, niskih i srednjih
vrijednosti. Naime, zamor od druStvenith mreza statisticki znacajno negativno korelira sa
spolom 1 pra¢enjem brendova na drustvenim mrezama, dok statisti¢ki znacajno pozitivno

korelira sa stavovima prema drus$tvenim mreZama, brendovima, oglaSavanju na druStvenim

mreZama, brigom o privatnosti i FOMO.
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Tablica 2.

Interkorelacijska matrica

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

1. Spol 1
2. Dob .05 1
3. Koji je vas stupanj obrazovanja? .04 31 1
4. Kakav je Vas§ trenuta¢ni radni status? -.02 46™ 25" 1
5. Kako biste procijenili svoje materijalno stanje, 19" 217 25" 06 1

odnosno materijalno stanje Vase obitelji?
6.  Pratite li omiljene brendove na drustvenim 14" -.00 .01 -.06 .02 1

mrezama?
7.  Stav prema drustvenim mreZama -.10 -15" .02 -.09 05 -35™ 1
8.  Stav prema brendovima -.01 -.04 .08 .01 A3 -53™ S 1
9. Stav prema ogladavanju na drustvenim mreZama -20™ -.11 -.04 -.08 -08  -30" 41 40™ 1
10. Percepcija nametljivosti oglasavanja na .00 -.09 -.08 -.01 .01 .03 -.14" -.05 =31 1

drustvenim mrezama
11. Briga o privatnosti .00 .07 .02 .04 .08 -.06 .09 12 .05 .06 1
12. Strah od propustanja-FOMO -.11 147 12 .01 -.03 -26™ 44" 37 33" -12 20" 1
13. Zamor od drustvenih mreza -.16" .04 .08 .06 0 =23 26" 29" 31 .04 34" 41 1

Napomena: *p<.05; **p<.001; Varijabla ,, Pratite li omiljene brendove na drustvenim mrezama? * kodirana na nacin da je 1 =da i 2 = ne.
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Nadalje, pokazalo se kako viSu razinu FOMO-a dozivljavaju mladi sudionici i sudionici
koji prate omiljene brendove na drustvenim mrezama te sudionici koji imaju pozitivnije stavove
prema drustvenim mrezama, brendovima, oglaSavanju na druStvenim mrezama i oni koji
pokazuju viSu razinu zabrinutosti za privatnost. Sudionici koji percipiraju oglasavanje na
drustvenim mrezama kao nametljivo imaju negativnije stavove prema drustvenim mrezama i
prema oglagavanju na dru$tvenim mrezama. Zene i sudionici koji prate omiljene brendove na
drustvenim mrezama i imaju pozitivniji stav prema drustvenim mreZama pokazuju pozitivniji
stav prema oglasavanju na drustvenim mrezama. Pozitivniji stav prema brendovima imaju
sudionici koji prate omiljene brendova na drustvenim mrezama i koji imaju pozitivan stav
prema druStvenim mrezama. Mladi sudionici i oni koji prate omiljene brendove na druStvenim

mrezama imaju pozitivniji stav prema druStvenim mrezama.

U svrhu provjere hipoteza provedena je hijerarhijska regresijska analiza. Za kriterij je
postavljen zamor od drusStvenih mreza, a za prediktore u prvom koraku je postavljena varijabla
pracenje omiljenih brendova na druStvenim mreZama, u drugom koraku su postavljene varijable
stav prema druStvenim mrezama, stav prema brendovima, stav prema oglasavanju na
drustvenim mrezama i percepcija nametljivosti oglasavanja na drustvenim mrezama, a u treCem
koraku su postavljeni briga o privatnosti i FOMO. Prije provodenja hijerarhijske regresijske
analize provjeren je iznos folerancije 1 iznos Durbin Watsona, opcije koja testira nezavisnost
pogreske mjerenja €iji iznos izra¢una mora biti izmedu jedan i tri. Uvidom u rezultate vidljivo
je da su svi iznosi tolerancije iznad 0.1 1 da se kre¢u u rasponu od 0.56 do 0.95, te da Durbin

Watson iznosi 2.12, ¢ime su zadovoljeni preduvjeti za izvodenje regresijske analize.

Hijerarhijska regresijska analiza provedena je u tri koraka (Tablica 3). U prvom koraku
uvrstena je varijabla prac¢enje omiljenih brendova na drustvenim mrezama koja se pokazala kao
znacajni prediktor zamora od drusStvenih mreza, te objasnjava samo 6% varijance zamora od
drustvenih mreza. U drugom koraku, dodavanjem stava prema druStvenim mreZama,
brendovima, oglasavanju na drustvenim mreZama i percepcije nametljivosti, model objaSnjava
15% varijance kriterija. Stav prema oglaSavanju na druStvenim mrezama se pokazao kao
znacCajni prediktor zamora od drusStvenih mreza, dok percepcija nametljivosti oglasavanja na
drustvenim mreZama pokazuje tendenciju ka znacajnosti. U posljednjem koraku, dodane su
varijable brige o privatnosti i FOMO koje su se pokazale kao znacajni prediktori zamora od

drustvenih mreza, te model objasnjava 29% varijance.
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Tablica 3.

Rezultati hijerarhijske regresijske analize s ukupnim rezultatom Zamora od drustvenih mreza

kao kriterija

R R2 AR? F B
1. Korak .23 .06 .05 12.18 -
Pratite li omiljene brendove na D3k
druStvenim mrezama? '
2. Korak 39 15 13 7.45 )
Pratite li omiljene brendove na
drustvenim mreZama? -.07
Stav prema drustvenim mrezama 10
Stav prema brendovima A2
Stav prema oglasavanju na 24%
druStvenim mrezama
Percepcija nametljivosti 0.13
oglasavanja na drustvenim
mreZama
.54 .29 27 12.05
3. Korak -
Pratite li omiljene brendove na -.06
drustvenim mreZama
Stav prema dru$tvenim mrezama .01
Stav prema brendovima .05
Stav prema oglaSavanju na 20%
drustvenim mreZama
Percepcija nametljivosti A2
oglasavanja na drustvenim
mrezama
Briga o privatnosti 26%*
FOMO 2TH*

Napomena: *p<.05; **p<.001
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S obzirom na dobivene rezultate, moze se zakljuciti da je hipoteza Hla, odnosno
hipoteza o moguénosti predvidanja zamora od drustvenih mreza na osnovu stavova prema
oglasavanju na druStvenim mrezama, prema druStvenim mreZama i prema brendovima te
percepcije nametljivosti oglaSavanja na drustvenim mrezama, djelomi¢no potvrdena. Pokazalo
se kako pozitivni stavovi prema druStvenim mrezama, prema brendovima i vi$a percepcija
nametljivosti ne predvidaju viSu razinu zamora od drustvenih mreza, dok pozitivni stavovi

prema oglasavanju na druStvenim mrezama predvidaju viSu razinu zamora od druStvenih mreza.

Hipoteza H1b, odnosno hipoteza o mogucnost predvidanja zamora od drustvenih mreza
na osnovu brige o privatnosti i FOMO-a, je potvrdena. Pokazalo se da visa razina zabrinutosti

o privatnosti i FOMO-a predvidaju viSu razinu zamora od drustvenih mreza.

Uvidom u standardizirani beta koeficijent (Tablica 3) prediktora stav prema oglasavanju
na druStvenim mrezama, uoceno je da se on smanjio kada je u analizu uklju¢en FOMO 1 briga
o privatnosti, ali je i dalje statisticki znacajan Sto ukazuje na potencijalnu djelomi¢nu
medijaciju. Kako bi se podrobnije ispitao potencijalni medijacijski efekt napravljene su dodatne

regresijske analize te je koriSten Sobel test.

Prema Baron 1 Kennyu (1986) prije testiranja potencijalnih medijatora (FOMO 1 briga
o privatnosti na drustvenim mrezama) varijable moraju zadovoljiti sljedece uvjete: 1. postojanje
statisticki znaCajnog odnosa izmedu nezavisne varijable i medijatora (ako medijator nije
povezan sa nezavisnom varijablom, onda medijacija nije moguca), 2. postojanje statisticki
znacajnog odnosa izmedu posrednika i zavisne varijable, 3. postojanje statisticki znacajnog
odnosa izmedu nezavisne 1 zavisne varijable i 4. u¢inak nezavisne varijable na zavisnu varijablu
mora biti manji kada se kontrolira posrednik. S obzirom da prvi uvjet nije zadovoljen (Tablica
2), odnosno, s obzirom da nema statisticki znacajnog odnosa izmedu brige o privatnosti 1
nezavisnih varijabli (stav prema druStvenim mreZama, stav prema brendovima, stav prema
oglaSavanju na drustvenim mrezama), briga o privatnosti je iskljucena iz analize. Takoder,
uvidom u rezultate u Tablici 3 moZemo primijetiti da prediktori, stav prema druStvenim

mreZama 1 stav prema bendovima, nisu znacajni, te su iskljuceni iz analize.

20



Nakon iskljucivanja varijabli koje ne zadovoljavaju uvijete, provedena je regresijska
analiza za provjeru prvog uvjeta u kojoj je za prediktora postavljan stav prema oglasavanju na
drustvenim mrezama, a za kriterij FOMO. Utvrdeno kako postoji statisticki znacajni odnos
izmedu stava prema oglasavanju na drusStvenim mrezama i FOMO-a (f=0.325, p <0.001) ¢ime
je prvi uvjet zadovoljen. Prethodno odradenom hijerarhijskom regresijskom analizom (Tablica
3) provjereni su i zadovoljeni svi ostali uvjeti, odnosno utvrdeno je kako postoji statisticki
znaCajan odnos izmedu FOMO-a i zamora od drusStvenih mreza i izmedu stava prema
oglasavanju na druStveni mreZzama i zamora od druStvenih mreza te je ucinak stava prema
oglasavanju na drustvenim mrezama na zamor od drustvenih mreza manji kada se kontrolira

FOMO.

Nakon zadovoljenih uvjeta, Baron i Kenny (1986) zagovaraju provjeru znacajnosti
medijacije pomocu Sobel testa, koji pociva na pretpostavci da kada je medijator s
prediktorskom varijablom uklju¢en u regresijsku analizu, utjecaj prediktorske varijable se
smanjuje, a efekt medijatorske varijable ostaje znacajan (Tali¢, 2013). Prema Baron i Kennyu
(1986) medijacijski ucinak javlja se samo kada je prediktorska varijabla znac¢ajno povezana s
medijatorom i sa kriterijem, a kada medijator nije ukljucen 1 ima znacajan samostalan doprinos
objasnjenju kriterijske varijable, a utjecaj prediktorske varijable na kriterij se smanjuje kada je

medijator dodan u model.

Sobel test je pokazao da je FOMO uistinu znacajan medijator u odnosu izmedu stava
prema oglasavanju na druStvenim mrezama i zamora od drustvenih mreza (Sobel test=3.61256;
p<0.001). Naslici 1 prikazan je medijacijski efekt FOMO-a na povezanost izmedu Stava prema
oglasavanju na drustvenim mrezama i zamora od drustvenih mreZa. Navedeni rezultati upucuju
na zakljuc¢ak da je stav prema oglaSavanju na drusStvenim mrezama i direktno i indirektno
povezan sa zamorom od drusStvenih mreza, te da je FOMO djelomi¢ni medijator u odnosu

izmedu stava prema oglaSavanju na drustvenim mreZama i zamora od drustvenih mreZa.
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2=0.325%* (s,= 0.065)

Stav prema
oglaSavanju na

b=0.344%* (s,= 0.066)

Zamor od
drustvenih

drustvenim
mrefama

=0.112%*(5=0.031)

Y

mreza

Sobel test = 3.61256 , p = 0.0003

Napomena: **p< .01

Slika 1. Medijacijski efekt FOMO-a na povezanost izmedu stava prema oglaSavanju na

druStvenim mrezama i zamora od druStvenih mreza.

Na temelju dobivenih rezultata hipoteza H2, odnosno hipoteza o posredovanju FOMO-
a 1 brige o privatnosti u odnosu stavova prema oglasavanju, stavova prema brendu i stavova
prema druStvenim mrezama sa zamorom od druStvenih mreza je djelomicno potvrdena,
odnosno pokazalo se kako briga o privatnosti ne posreduje u odnosu stavova prema
oglasavanju, stavova prema brendu 1 stavova prema druStvenim mreZama 1 zamora od

drustvenih mreza, dok se FOMO pokazao kao djelomi¢ni medijator u odnosu izmedu stava

prema oglaSavanju na druStvenih mreZa i zamora od druStvenih mreza.
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Rasprava

Postavljeni cilj u ovom istrazivanju bio je ispitati odnos ¢imbenika oglasavanja na
drustvenim mrezama (stav prema druStvenim mrezama, stav prema oglasavanju na druStvenim
mrezama, stav prema brendovima i percepcija nametljivosti) i ¢imbenika ponaSanja korisnika

na druStvenim mrezama (FOMO 1 briga o privatnosti) sa zamorom od druStvenih mreza.

U svrhu ispitivanja hipoteza izracunate su interkorelacije ispitivanih varijabli iz kojih je
vidljivo (Tablica 2) da korisnici drustvenih mreza koji prate omiljene brendove na drustvenim
mreZzama imaju pozitivnije stavove prema druStvenim mrezama, brendovima i samom
oglasavanjem na drustvenim mrezama koji u konacnici izazivaju visu razinu FOMO-a i zamora
od drustvenih mreza kod sudionika. Takoder, znacajnu povezanost s FOMO-m i zamorom od
druStvenih mreza pokazuje i korisnikova zabrinutost o privatnosti. FOMO se pokazao
ucestalijim kod mladih korisnika drustvenih mreza, a zamor od drustvenih mreza se pokazao
ucestalijim kod zenskih korisnika. Ovakve interkorelacijske efekte navode i druga istrazivanja

(Li1isur., 2002; Gartner Inc., 2011; Dhir i Midha, 2014; Bright i sur. 2015; Zhang i Lou, 2016).

S obzirom na dobivene nalaze, zanimljivo je da korisnikova percepcija nametljivosti
oglasavanja na druStvenim mreZama nije pokazala povezanost na zamor od druStvenih mreza.
Ovakvi nalazi suprotni su dosadasnjim istrazivanjima (Li i sur., 2002; Bright i sur. 2015) u
kojima se pokazalo da Sto je korisnikova percepcija nametljivosti oglasavanja veca, veca je
vjerojatnost da ¢e korisnik doZivjeti zamor. Ovakvi nalazi bi se mogli objasniti ,,profinjenoséu‘
danasnjih oglasa na druStvenim mrezama, odnosno boljim, personaliziranijim oglasima koji
postaju sve manje uoc€ljivi jer ne ,,odskacu od sadrzaja drustvenih mreZa koji interesira

korisnika, te ith poneki korisnici drustvenih mreza smatraju i korisnima (Richter, 2019).

Suprotno prvoj pretpostavci, pozitivni stavovi prema oglasavanju na drusStvenim
mrezama 1 prema brendovima te viSa percepcija nametljivosti oglaSavanja na druStvenim
mrezama ne predvidaju viSu razinu zamora od druStvenih mreza, ¢imbenici oglaSavanja
(stavovi prema drustvenim mreZama, prema brendovima i percepcija nametljivosti oglasavanja
na drustvenim mrezama) nisu se pokazali znacajnim prediktorima, odnosno pokazalo se kako
jedino pozitivni stavovi prema oglasavanju predvidaju viSu razinu zamora od drustvenih mreza
Sto je suprotno prijasnjim istrazivanjima (Li 1 sur., 2002; Bright i sur., 2015), te je ova
pretpostavka djelomi¢no potvrdena. Ovakav nalaz mogao bi se pripisati opt-in prirodi

oglasavanja na druStvenim mrezama. Opt-in je metoda kojom korisnik izrazava zelju za
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primanjem informacija ili reklama. Takoder, pokazalo se kako je percepcija nametljivosti
oglasavanja na drustvenim mrezama negativno povezana sa stavom prema drustvenim
mrezama i stavom prema oglasavanju na druStvenim mrezama, Sto moze upucivati na to da se
neki korisnici povode opt-outom jer oglaSavanje na drustvenim medijima smatraju nametljivim.
Opt-out je metoda kojom se korisniku nudi moguénost da u svakom trenutku mogu prestati
primati promotivni sadrzaj. Nalazi istrazivanja nisu u skladu s prijas$njim istrazivanjima (Li i
sur., 2002; Bright i sur., 2015) koja su ukazivala da pozitivni stavovi prema oglasavanju na
drustvenim mrezama i prema brendovima, te viSa percepcija nametljivosti oglasavanja zbog
opterec¢enosti informacijama, dovode do izbjegavanja drustvenih mreza te samim time i do

zamora od druStvenih mreza.

Druga pretpostavka, viSa razina zabrinutosti o privatnosti i visa razina FOMO-a
predvidaju viSu razinu zamora od drustvenih mreza, o ¢imbenicima ponasanja je u potpunosti
potvrdena. Potvrdeno je kako viSa razina zabrinutosti o privatnosti i visa razina FOMO-a
predvidaju visu razinu zamora od drustvenih mreza, $to je u skladu s prijas$njim istrazivanjima
(Dhir 1 Midha, 2014; Bright 1 sur., 2015; Zhang i Lou, 2016). Pregledom literature uoceno je
kako je preopterecenje izravna posljedica FOMO-a. Dhir i Midha (2014) primijetili su da
ispitanici koji pokazuju visu razinu FOMO-a imaju tendenciju pratiti veliku koli¢inu
informacija, ali da nisu uspje$ni u pracenju istih jer FOMO uzrokuje preopterecenje
informacijama koje dovodi do zamora od druStvenih mreza (Lee i sur. 2016; Zhang i sur., 2016;
Lin 1 sur, 2020). Kada korisnici prime velike koli¢ine informacija, osje¢aju se umornijima, te
se povecava nezadovoljstvo i1 negativno ponasSanje $to je najizravniji odgovor na zamor te
uzrokuje prekidno ponasanje (Zhang 1 sur, 2016). IstraZzivanja pokazuju da korisnici imaju
tendenciju smanjivanja koristenja druStvenih mreZa zbog osjecaja zarobljenosti u istima (Cao 1
Sun, 2018, Maier, Laumer, Weinert i Weitzel, 2015). Takoder, prijaSnja istrazivanja (Gartner
Inc., 2011; Bright i i sur.., 2015; Karahasanovic i sur, 2019) ukazuju na to da veca razina
zabrinutosti o privatnosti izaziva tjeskobu prilikom posjete druStvenih mreza, ¢ime se povecava
zamor. Khan (2018) svojim istrazivanjem dovodi u pitanje povezanost brige o privatnosti i
zamora od drustvenih mreza te zagovara mogucénost ne postojanja povezanosti buduci da se
briga o privatnosti povezuje da zamorom privatnosti jer se zabrinutost javlja zbog iskustva s

problemom privatnosti, a ne radi prekomjerne upotrebe drustvenih mreza.
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Posljednja pretpostavka istrazivanja bila je utvrditi posreduju li FOMO 1 briga o
privatnosti u odnosu stavova prema oglasavanju, stavova prema brendovima i stavova prema
drustvenim mrezama sa zamorom od drustvenih mreza. Budu¢i da se utvrdilo da kod brige o
privatnosti ne postoji statisticki znacajni odnos sa stavovima prema oglasavanju, prema
brendovima i prema oglaSavanju na druStvenim mrezama te da stavovi prema drustvenim
mrezama i brendovima nisu znaéajni prediktori analiza je provedena samo za provjeru
medijacijskog efekta FOMO-a u odnosu stava prema oglaSavanju na drustvenim mrezama i
zamora od drustvenih mreza. Posljednja pretpostavka djelomi¢no je potvrdena, odnosno FOMO
se pokazao kao djelomicni posrednik stava prema oglasavanju na druStvenih mreza i zamora
od drustvenih mreza pokazao kao djelomi¢ni posrednik. FOMO se, takoder, pokazao kao jakim
prediktorom zamora od drustvenih mreZa, $to je u skladu sa prija§njim istraZzivanjima (Wang,
2018). Temeljem dobivenih rezultata mozemo zakljuciti kako korisnici dozivljavaju FOMO
ako nisu ,,u korak™ sa najnovijim informacijama o popustima i ponudama omiljenih im
brendova, iako im stalna informiranost o istom dovodi do zamora od drustvenih mreza, §to
stvara paradoks za oglasivace. Paradoks bi se moglo pripisati prirodi ukljucivanja oglasavanja
na drustvenim mrezama, odnosno korisnici moraju ,, lajkati “ ili ,, pratiti “ brendove, prijaviti se
na newsletter 1 aktivno dopustati isporuku oglasa na svojoj naslovnoj stranici drustvene mreze,
¢ime korisnici pristaju dijeliti informacije u zamjenu za ekskluzivne sadrzaje i time otvoreno
pristaju na manje privatnosti. Rezultati dobiveni u istraZzivanju ukazuju da korisnici drustvenih
mreza, koji pokazuju pozitivniji stav prema brendovima, pokazuju pozitivniji stav prema
oglasavanju na drustvenim mrezama S§to moze ukazivati na to da su druStvene mreze dobri
kanali oglasavanja. No, isto tako ti isti korisnici pokazuju 1 ve¢i zamor od druStvenih mreza te
se oglasivaima savjetuje bolja obrada informacija, te bolje targetiranje potrosafa na
drustvenim mrezama u nastojanjima da se smanji prekomjerna izloZenost oglasima i posljedi¢ni
zamor od druStvenih mreZa. Takoder prema dobivenim rezultatima, u Tablici 2 moze se
primijetiti kako postoji povezanost izmedu FOMO-a 1 brige o privatnosti, Sto moZe upucivati
na to da korisnikova zabrinutost o privatnosti raste zajedno s njegovom potrebom za najnovijim

informacijama i1 sadrzajima na druStvenim mreZama.
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Appleov mobilni operacijski sustav iOS 14 nude moguce rjeSenje problemu, na nacin
da nove znacajke mobilnog operacijskog sustava pomazu korisnicima u kontroli njihove
privatnosti pri upotrebi razli¢itih aplikacija, ¢ime je poboljSana transparentnost i moguénost
upravljanja nad nacinim na koje aplikacije pristupaju korisnikovoj lokaciji, fotografijama,
mikrofonu i kameri (Apple Support, n. d.). lako je ova znacajka dobrodosla od strane Appleovih
korisnika, stvara probleme oglasivacima jer im onemogucava pracenje uspjesnosti njihovih
oglasa na drustvenim mreZzama, odnosno onemogucava drustvenim mreZzama pouzdano
pracenje podataka, njihovu optimizaciju i targetiranje te pouzdanost izvjestaja o web konverziji
(pretvaranje posjeta web stranici/aplikaciji u odredenu, Zeljenu akciju) (Facebook Business,
n.d.). Drustvene mreze kao i oglasivaci se suocCavaju sa jedinstvenim izazovom jer moraju
izazvati FOMO kod korisnika drustvenih mreZa ali da izazvani FOMO 1 briga o privatnosti ne
izazovu zamor od druStvenih mreza te da ne promijeni korisnikov odnos sa drustvenim
mrezama. Oglasivaci kao i drustvene mreze bi se trebali ukljuciti u rjeSavanje pitanja brige o
privatnosti korisnika, te ih bolje informirati o tome koji se to to¢no podatci korisnika koriste i
na koji nacin se ti podaci obraduju. Bolja informiranost o na¢inu funkcioniranja prikupljanja
podatka od strane druStvenih mreza i samih oglasivaca mogla bi dovesti do smanjene brige o
privatnost, ali i do bolje obrade informacija te personaliziranijih oglasa koji bi se svidjeli

korisnicima te bi pozeljno doveli do smanjenja zamora od drustvenih mreza.

Provedeno istraZzivanje ima nekoliko vazZnih ogranienja. Prvo, istraZivanje je
provedeno on-line, §to moze dovesti do smanjene kontrole budu¢i da istraZivaci nemaju
mogucnost provjere razumijevanja uputa niti moze osigurati ozbiljnost pristupu ispunjavanja
upitnika. Takoder, iako je u uputama istrazivanja navedeno kako je istrazivanje anonimno,
postoji mogucénost da se sudionici nisu osjecali sigurno davati osobne podatke putem interneta
zbog brige o privatnosti. IstraZivanje je sadrZavalo varijable mjerene samoprocjenom, poput
koriStenja druStvenih mreZa, individualne psiholoSke razlike i stavove prema sadrzajima na
druStvenim mreZama 1 sadrZajima na druStvenim mrezama. Adler (2016) je svojim
istrazivanjem ukazao kako se ta mjerenja mogu podcjenjivati, posebno kod koriStenja
drustvenih mreza. U buduénosti bi se istrazivanja mogla usredotociti na prikupljanje podataka
buducim novorazvijenim, boljim, upitnicima za mjerenje angazmana na druStvenim mrezama
kao 1 vremena provedenog na istima kroz prikupljanje podataka o njithovim ponaSanjima na

druStvenim mrezama.
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Budu¢i da je varijabla pracenje brendova na druStvenim mrezama pokazala statisticki
znacajni odnos sa zamorom od drustvenih mreza, ¢imbenicima oglasavanja i ponaSanja, buduca
bi se istrazivanja mogla usmjeriti na provjeru odnosa sklonosti pracenja brendova na
drustvenim mrezama 1 psiholoskih ¢imbenike te ¢imbenika oglasavanja. Takoder, buduca
istrazivanja mogla bi se usmjeriti na istrazivanje reakcije potroSaca na razliite vrste
oglasivackih sadrzaja i koji to sadrzaji najvise prouzrokuju zamor od drustvenih mreza, te kako
razli¢ite druStvene mreze i njihovi sadrzaji izazivaju zamor od drustvenih mreza. Prema Bright
1 suradnicima (2015) postoji moguénost da neprilagodeno, odnosno, nepersonalizirano
oglasavanje i1 sponzorirana oglasavanja na drustvenim mrezama ne alarmiraju korisnike
drustvenih mreza, ali izazivaju zabrinutost u pogledu nacina na koji su targetirani oglasima.
Nadalje, bududi istrazivaci mogli bi podrobnije ispitati ulogu FOMO-a u odnosu izmedu
korisnika, odnosno potrosaca i brenda u kontekstu drustvenih mreza, te razlike u navikama,
preferencijama, psiholoske ¢imbenike i ¢imbenike oglasavanja ovisno o generaciji digitalnog

urodenika (generacija Z i generacija Y).

Osim $to provedeno istrazivanje pruza nove nalaze u odnosima ¢imbenika ponasSanja i
oglasavanja sa zamorom od drustvenih mreza, istraZivanje bi moglo koristiti budu¢im
oglaSivaCima na druStvenim mrezama za kreiranje privlacnijih oglasa koji ne djeluju
nametljivim te da prate personalizirani sadrzaj drusStvenih mreza korisnika kako ne bi
prouzrokovali zamor od drustventh mreza ili zamor od samog brenda radi
preucestale/nametljive pojave oglasa §to moze rezultirati gubitkom potencijalnog potroSaca.
Cundari (2015) navodi vaznost planiranja pri kreiranju oglasa kako bi korisnici druStvenih
mreZa pokazali zainteresiranost za interakciju sa brendom 1 njegovim sadrZajem na drustvenim

mrezama.
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Zakljucak

Cilj ovog istrazivanja bio je ispitati odnos Cimbenika oglaSavanja na druStvenim
mrezama (stav prema drustvenim mrezama, stav prema oglasavanju na drustvenim mrezama,
stav prema brendovima i percepcija nametljivosti) i ¢imbenika ponaSanja korisnika na
drustvenim mrezama (FOMO 1 briga o privatnosti) sa zamorom od drustvenih mreza. Suprotnoj
prvoj pretpostavci, ¢imbenici oglaSavanja (stavovi prema druStvenim mrezama, prema
brendovima 1 percepcija nametljivosti oglaSavanja na drustvenim mrezama) nisu se pokazali
dobrim prediktorima, odnosno pokazalo se kako jedino pozitivni stavovi prema oglasavanju
predvidaju viSu razinu zamora od drustvenih mreza, $to bi se moglo pripisati opt-in prirodi
oglasavanja na druStvenim mrezama. Druga pretpostavka je u potpunosti potvrdena, te je
potvrdeno je kako viSa razina zabrinutosti o privatnosti 1 viSa razina straha od propustanja
predvidaju viSu razinu zamora od drustvenih mreza. lako smo posljednjom pretpostavkom
oc¢ekivali medijacijsku ulogu brige o privatnosti i FOMO-a u odnosu stava prema brendovima,
stava prema druStvenim mreZzama i stava prema oglaSavanju na druStvenim mreZama sa
zamorom od drusStvenih mreza, pretpostavka je djelomicno potvrdena. Naime, briga o
privatnosti nije se pokazala medijatorom ovog odnosa, dok se FOMO pokazao djelomi¢nim
medijatorom u odnosu stava prema oglasavanju na drustvenim mreZzama i zamora od drustvenih

mreza.
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